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Marketing terytorialny jako forma dzialan przedsi¢biorczych
samorzadow terytorialnych w Polsce

Procesy globalizacyjne — ich zasieg, przebieg i struktura — sa trudne do zdefiniowania, a skut-
ki nietatwe do przewidzenia. Jest to obecnie najszerszy, najbardziej ztozony, fundamentalny
proces zmian zachodzacych w sferze gospodarczej i spotecznej (Gregor 2006). Trudno jedno-
znacznie zdefiniowaé owo co$, co okre§lamy mianem globalizacji. Wielowymiarowos¢ i zasigg
tego wieloaspektowego i trwajgcego wciaz zjawiska sg trudne do ogarnigcia i sprecyzowania.
Wydaje sie, ze najbardziej lakoniczne i ogdlne jego okreslenie jako ‘tworzenie globalnej wio-
ski, globalnego $wiata’ paradoksalnie najpelniej ujmuje jego istote i zakres. Sukcesywna likwi-
dacja barier handlowych i inwestycyjnych, rozwdj srodkow transportu i komunikacji, a takze
szybki przeptyw informacji w mediach powoduja niespotykane do tej pory zmiany w sferze
spotecznej, gospodarczej, kulturowej i politycznej. Wszystko to znaczaco przeobraza warunki
funkcjonowania nie tylko poszczegolnych osob i podmiotdow gospodarczych, ale i catych spo-
leczenstw, gospodarek narodowych czy tez szerszych ich ugrupowan. Zaistniate warunki
wplywaja z kolei na zachowania wymienionych podmiotdw, ktore jak woda na mtynskie koto
napedzaja spirale globalizacji. Tworzy si¢ tzw. globalny rynek, zacieraja réznice kulturowe,
unifikuje styl zycia charakteryzujacy globalnego konsumenta, ktéry nabywa dobra i ushugi
oferowane przez transnarodowe korporacje.

Tendencja do zwigkszania swobody 1 szybkoS$ci przeptywu kapitatu, 0séb, a takze dobr i ustug
otwiera przed podmiotami gospodarczymi i obywatelami szczeg6lne mozliwosci. Sg one zwig-
zane m.in. ze swoboda wyboru miejsca prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, miejsca za-
mieszkania, miejsca podjecia pracy czy tez miejsca wypoczynku. Powyzsze stwarza szczegol-
ne perspektywy, ale i powazne wyzwania dla miejsc recepcji inwestycji, przedsigbiorstw czy
0s6b, a wigc dla jednostek terytorialnych. Cheac sprosta¢ wymogom globalnego rynku, musza
one wykaza¢ si¢ elastycznoscia, innowacyjnoscia i rynkowym podejsciem, przystosowujac si¢
do potrzeb zainteresowanych grup klientow: przedsigbiorcow, turystow, mieszkancéw, inwe-
storow. W warunkach globalizacji bowiem, jak zauwaza T. Markowski, presja konkurencyjna
wzrasta ,,nie tylko na producentéw dobr rynkowych, ale takze na jako$§¢ otoczen przestrzenno-
-gospodarczych, w ktorych dziataja producenci” (Markowski 2006, s. 89). Tworzy si¢ wiec
swoisty rynek, na ktorym okreslone jednostki administracyjne konkuruja ze sobg o kapitat
i klientow. Aby wygrac te gre konkurencyjna, musza wykazac si¢ przedsigbiorczoscig i znajo-
moscig regut rynkowych. Musza dostrzec pojawiajace si¢ szanse i mozliwo$ci rozwoju oraz
mie¢ odwage, ale i wystarczajaca wiedze, aby moc z nich skorzystaé. Zdaniem B. Gregora
(2006), globalny rynek w ogole powinien by¢ traktowany jako szansa, a nie bariera rozwoju.
A konkurencja na globalnym rynku — jak wskazuje autor — opiera¢ si¢ bedzie przede wszystkim
na wiedzy, innowacjach i nowoczesnym marketingu (Gregor 2006).
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Wspotczesng tendencja, stanowiaca niejako przeciwwage dla tego, co niosa procesy globa-
lizacyjne, jest ,,eksponowanie tego, co specyficzne i lokalne oraz zintegrowane wokol wspol-
nego celu” (Bienkowska 2004, s. 184). Obserwuje si¢ silng tendencje do podkreslania wlasne;j
przynaleznosci regionalnej, do identyfikowania si¢ z tzw. matymi ojczyznami. Pojawia si¢
swego rodzaju paradoks tzw. glokalnosci, wyrazajacy jednoczesnos¢ globalnosci i lokalnosci
dziatan samorzadow terytorialnych (Barczyk 2010).

W Polsce — zgodnie z przyjeta idea decentralizacji wladzy publicznej — samorzad terytorialny
jest podmiotem zarzadzajacym sprawami lokalnymi i regionalnymi (Majewska 2006), a wigc
tym, ktory odpowiada za gospodarowanie specyficznymi, unikatowymi zasobami okreslonych
obszarow. Po reformie administracyjnej z 1999 r. samorzady uzyskaty nowe, szersze kompeten-
cje 1 wigksza swobode dziatania, co umozliwilo im realizacje¢ roli menedzeréw jednostek teryto-
rialnych, ktorymi zarzadzaja, i stato si¢ szansa na przejgcie swoich spraw we wlasne rece, a tym
samym posiadanie wptywu na kierunki rozwoju matych ojczyzn. Z drugiej jednak strony rozsze-
rzylo to spektrum wyzwan, ktore stangly przed samorzadami — spektrum kryjace w sobie niespo-
tykane do tej pory szanse i mozliwosci, ale i zagrozenia. Aby wykorzysta¢ pojawiajace sig
szanse i mozliwosci, jednoczes$nie skutecznie unikajac zagrozen, samorzady terytorialne musza
— jak juz wyzej wspomniano — wykazac si¢ przedsigbiorczo$cia i innowacyjnym podejsciem.

Zdaniem A. Szromnika (2007), zarzadzanie jednostkami terytorialnymi powinno opierac si¢
na dorobku nauk o zarzadzaniu przedsigbiorstwami, a my$lenie przedsigbiorcze powinno by¢
podstawg podejmowania decyzji w instytucjach samorzadowych. Wedhug tego autora, jest to
podstawowy warunek ich rozwoju. ,,Dowolne miasto lub region, ale takze wies, dzielnica czy
osiedle, sa nie tylko organizmami spolecznymi i jednostkami samorzadnosci terytorialnej. Ale
takze pelnoprawnymi uczestnikami rynku, ktérzy prowadza ré6znorodna dziatalno$¢, posiadaja
okresowe zasoby 1 wykorzystuja je dla dobra mieszkancéw. Dopuszczalne sg analogie migdzy
jednostkami przestrzenno-administracyjnymi a przedsigbiorstwami, mi¢dzy samorzadowa
kadra zarzadzajaca a kadra menedzerska, migdzy wojtami, starostami, burmistrzami i prezy-
dentami miasta a dyrektorami i prezesami firm” (Szromnik 2007, s. 11).

Wykorzystanie koncepcji marketingowej bez watpienia uzna¢ mozna za jedna z form reali-
zacji dziatan przedsigbiorczych samorzadow terytorialnych w warunkach globalizacji. W ni-
niejszym opracowaniu zawarto rozwazania na temat zastosowania marketingu terytorialnego
przez jednostki administracji publicznej do zarzadzania wtasnym rozwojem. Opracowanie to
nie jest jednak prezentacja wynikow badan nad wyzej okreslong problematyka. Ma ono raczej
charakter rozwazan wstgpnych, jest swego rodzaju preludium do badan, ktére autorka zamierza
podjac. Przestanka do sformutowania niniejszej problematyki badawczej byly przeprowadzone
weczesniej przez autorke badania i analizy w zakresie ksztattowania regionalnych produktow
turystycznych w Polsce (zob. M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztaltowaé regionalne produkty
turystyczne? Teoria i praktyka, Wyd. UJ, Krakow 2009). Badania te dotyczyty m.in. aktywno-
$ci samorzadow szczebla wojewodzkiego w zakresie budowy i ksztattowania tych produktow.
Obecnie autorka zamierza rozszerzy¢ zakres 1 przedmiot badan, a przede wszystkim uwzgled-
ni¢ w nich samorzady lokalne — zwtaszcza samorzady gminne, ktore maja najwigksze rzeczy-
wiste mozliwosci dzialan zwigzanych z m.in. ksztalttowaniem oferty terytorialnej oraz inne —
poza turystyczng — rodzaje ofert, a wigc tzw. ztozony terytorialny megaprodukt stanowiacy
sume subproduktow terytorialnych (takich jak subprodukt inwestycyjny, kulturalno-o$wiatowy,
konferencyjny, handlowo-ustugowy itp.).

Koncepcja marketingu terytorialnego wywodzi si¢ z nowszych orientacji marketingowych —
z tzw. koncepcji marketingu spotecznego, zgodnie z ktora, wedlug Ph. Kotlera, ,,zadanie orga-
nizacji polega na okresleniu potrzeb, wymagan i interesow rynkéw docelowych oraz dostar-
czeniu pozadanego zadowolenia w sposob bardziej efektywny i wydajny niz konkurenci, przy
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jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu konsumenta i spoteczenstwa” (Kotler
1994, s. 26). Tak definiowana koncepcja marketingowa ma na uwadze nie tylko zysk przedsig-
biorstwa, ale — stawiajagc w centrum zainteresowania potrzeby pojedynczego konsumenta —
zmierza w kierunku zaspakajania potrzeb znacznie szerszej spotecznosci (miejskiej, lokalne;j,
regionalnej), potrzeb w dziedzinie jakoS$ci zycia, rozwoju spotecznie odpowiedzialnego (Go-
fembski 1999).

Marketingowa koncepcja funkcjonowania jednostek terytorialnych (gmin, miast, powiatow,
regionow i innych obszar6w) polega na traktowaniu podmiotow znajdujacych si¢ na ich terenie
(na tzw. rynku wewnetrznym) oraz na terenie innych jednostek terytorialnych (tzw. rynku ze-
wnetrznym) jako specyficznego rodzaju klientow, o ktorych nalezy zabiegac. W przypadku
niezaspokojenia ich potrzeb i pragnient moga oni np.: zmieni¢ swoje miejsce zamieszkania czy
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej lub nie zdecydowac si¢ na podjgcie tej dziatalnosci na
terenie danej jednostki albo tez nie wybrac jej jako miejsca wypoczynku. W podej$ciu marke-
tingowym bowiem punktem odniesienia wszelkich dziatan jest klient i jego potrzeby. Kluczo-
we staje si¢ zatem zdefiniowanie grup klientow (tzw. rynkow docelowych) i rozpoznanie ich
potrzeb na podstawie badan marketingowych.

Marketing terytorialny — jak twierdzi T. Markowski — powstatl w wyniku proby przeniesienia
i adaptacji koncepcji sprzedazy i zarzadzania wypracowanych dla typowych produktow w sek-
torze prywatnym do sektora publicznego (Markowski 1999). Wedtug tego autora, jest to wyjscie
na przeciw potrzebie profesjonalizacji zarzadzania jednostkami terytorialnymi i ich rozwojem,
potrzebie, ktora pojawiata si¢ w konsekwencji odpowiedzi na wyzwania globalizacji gospo-
darki §$wiatowej oraz wzrastajacej presji konkurencyjnej nie tylko na producentéw dobr rynko-
wych, ale takze presji konkurencyjnej na jako$¢ otoczen przestrzenno-gospodarczych, w ktorych
dziataja producenci (Markowski 1999).

A. Szromnik definiuje marketing terytorialny jako catoksztatt skoordynowanych dziatan
podmiotéw lokalnych, regionalnych i/lub ogoélnokrajowych zmierzajacych do wykreowania
proceséw wymiany i oddziatywania poprzez rozpoznanie, ksztattowanie i zaspokajanie potrzeb
oraz pragnien mieszkancow (Szromnik 1997). Mieszkancy sa podstawowa grupa docelowa
w dzialaniach marketingowych samorzadow terytorialnych. Mozna rzec, ze sa to klienci ,,nie-
zbywalni”, a dazenie do zaspokojenia ich potrzeb i pragnien generuje niejako pozostate grupy
adresatow oferty terytorialnej (inwestorow, turystow, pracownikow instytucji publicznych,
banki oraz inne instytucje czy organizacje).

Marketing terytorialny, gdzie podstawa procesOw wymiany, punktem odniesienia dziatan
marketingowych jest dane miejsce (Szromnik 2006) (terytorium) okreslany jest rowniez jako
marketing miejsc od angielskiego okreslenia place marketing (Kotler, Haider, Rein 1993),
ktory zaktada planowanie i projektowanie danego miejsca w tak sposob, zeby w petni zaspo-
koi¢ potrzeby rynkoéw docelowych, tj. mieszkancow, podmiotow gospodarczych, a takze od-
wiedzajacych i inwestoréw. Zastosowanie koncepcji marketingowej do promocji i niejako
sprzedazy miejsc zmusza wtadze lokalne oraz regionalne do spojrzenia na jednostki terytorial-
ne, ktorymi zarzadzaja, pod nieco innym katem.

Obecnie w Polsce jednostki terytorialne wszystkich szczebli w mniejszym lub wigkszym
stopniu przyjmuja orientacj¢ marketingowa. Sa $wiadome koniecznosci dziatan marketingo-
wych, jednak nie wykorzystuja wszystkich dostgpnych narzedzi. Jak si¢ wydaje, gtdwna barie-
ra jest nieznajomosc¢ pojec, metod i narzedzi marketingowych. Ciagle dla wielu os6b marketing
jest mato zrozumiaty i utozsamiany tylko i wylacznie z reklama czy promocja. Wiedze¢ i narzg-
dzia z zakresu marketingu, w tym réwniez marketingu terytorialnego, czgsto stosuje si¢ selek-
tywnie, ograniczajac je do promocji czy ksztaltowania wizerunku, a zapominajac o powiazaniu
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ich z innymi instrumentami marketingowego oddziatywania, takimi jak produkt, dystrybucja,
cena, Srodowisko $wiadczenia ustug, personel itp. O sukcesie bowiem marketingowych dziatan
przesadza odpowiedni dobdr instrumentéw marketingowego oddzialywania, ich spdjnosé
i niepreferowanie jednych kosztem innych. Jak wskazuja Ph. Kotler i N. Lee, utozsamianie
marketingu z jednym tylko jego narzedziem, a wigc ograniczanie go do dziatan zwigzanych
Z promocja, ,,0znacza niedostrzegania potegi myslenia marketingowego i ptynacych z niego
korzysci” (Kotler, Lee 2008, s. 9).

Kazda jednostka administracyjna sama powinna ksztattowac¢ uzyteczny dla niej zestaw na-
rzedzi marketingowych, a wige skomponowac tzw. mieszanke marketingowg (znang w nomen-
klaturze marketingowej pod nazwa marketing-mix). W literaturze przedmiotu istnieje wiele
propozycji tego typu zestawdw, pojawity si¢ rowniez i takie, ktore opracowano wilasnie z my-
$la o marketingu jednostek terytorialnych. W tabeli 1 zostaty przedstawione wybrane z nich,
uzyteczne z punktu widzenia marketingu jednostek terytorialnych.

Tab. 1. Propozycje koncepcji marketingu-mix dla jednostek terytorialnych

Nazwa koncepcji Narzedzia marketingowego oddzialywania

product — produkt

Koncepcja ,,4P” price —cena
E.J. McCarthy’ego place — miejsce, dystrybucja
promotion — promocja
AP +:

people — ludzie (pracownicy i personel)
physical evidence — cechy fizyczne lub srodowisko materialne
proces — proces lub procedura §wiadczenia ustug

Koncepcja ,,7P”

megaprodukt
Terytorialny marketing-mix promocja
wg M. Florek partnerstwo
tozsamos$¢
Terytorialny marketing-mix mfrastru.ktura
wg Ph. Kotlera, D.H. Haidera IUdZK.:
atrakcje

i L. Reina

image i jako$¢ zycia

Zrodto: A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogélina a doswiadczenia praktyczne

[w:] Marketing terytorialny, red. T. Markowski, TOM CXVI, PAN KPZK, Warszawa 2006, s. 65-72;

M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. AE w Poznaniu 2006, Poznan, s. 170-174;

Ph. Kotler D.H. Haider, . Rein, Marketing Places. Attracting Investment, Industry and Tourism to Cities,
States and Nations, The Free Press, New York 1993, s. 19.

Wspotczesnie najpopularniejsza formula marketingu-mix, rowniez jesli chodzi o marketing
jednostek terytorialnych, jest ,,4P” (Baruk 2001). Zgodnie z ta koncepcja uzytecznymi narze-
dziami stymulowania zachowan odbiorcoéw (Szromnik 2006) sa:

» product (produkt) — odpowiednia kompozycja cech oferowanego produktu,

* price (cena) — warunki cenowe transakcji,

* place (migjsce, dystrybucja) — odpowiednie miejsce, forma i czas oferowania produktu,
» promotion (promocja) — formy i $rodki promocji (komunikacji).
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Powyzsza koncepcja wyrosta z dos§wiadczen marketingu komercyjnego. Z tego tez wzgledu
dziatania marketingowe zorganizowane wedtug formuty ,,4P” posiadaja pewne ograniczenia,
ktore utrudniaja (lub wregez uniemozliwiaja) ich pelne adaptowanie do potrzeb marketingu te-
rytorialnego (Szromnik 2006).

Z punktu widzenia dziatan marketingowych zwigzanych z ksztaltowaniem produktow o cha-
rakterze przestrzennym szczegélnie wazng wydaje si¢ by¢ koncepcja instrumentow marketin-
gowych w formule ,,7P”. Koncepcja ta, zaprojektowana z uwzglgdnieniem specyfiki produktow
o charakterze ustugowym, poszerza tradycyjna koncepcje ,,4P” o kolejne trzy obszary marke-
tingowej aktywnosci:

* people — pracownicy i personel,
* physical evidence — cechy fizyczne lub srodowisko materialne;
 proces — proces lub procedura $wiadczenia ustug.

Ze wzgledu na fakt, ze ztozony megaprodukt terytorialny ma w znacznej mierze charakter
ustugowy, formuta ,,7P”” marketingu-mix wydaje si¢ by¢ szczegolnie przydatna w definiowaniu
obszaréw aktywno$ci marketingowej zwiazanej z ksztattowaniem tego produktu.

W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna réwniez zestawy narzedzi opracowane z mys$la
o marketingu jednostek terytorialnych, cho¢ jak zauwaza M. Florek, mieszanka ,,instrumentow
marketingu terytorialnego jest wciaz przedmiotem poszukiwan” (Florek 2006, s. 170).

Jedna z pierwszych tego typu propozycji jest terytorialny marketing-mix opracowany przez
Ph. Kotlera, D.H. Haidera i I. Reina (1993). Wedtug tych autoréw, catoksztatt swiadomych
i celowych dziatan marketingowych podejmowanych przez jednostki terytorialne sprowadza
si¢ do (Szromnik 2006):

* ksztattowania cech infrastruktury — zaréwno ilosciowych, jak i jakosciowych (infrastruktura),
* przygotowania personelu samorzadowego oraz mieszkancow do kontaktowania si¢ i obstu-
gi gosci przez wlasciwe procedury rekrutacyjne, szkoleniowe, motywacyjne informacyjne

(ludzie),

* organizacji atrakcji w postaci jednorazowych i cyklicznych wydarzen oraz imprez masowych

o charakterze kulturalnym, sportowym, artystycznym, handlowym, turystycznym (atrakcje),
+ ksztaltowania pozytywnego, wyraznego i trwalego wizerunku (image) jednostki terytorial-

nej poprzez szeroka oraz zintegrowana dziatalno$¢ informacyjno-propagandowa, angazuja-

cg wszystkie podmioty i osoby (image i jako$¢ zycia).

Zatem zaproponowane przez wyzej wymienionych autoréw instrumentarium marketingo-
wego oddziatywania dla jednostek terytorialnych obejmuje nastgpujace elementy: infrastruk-
ture, ludzi, atrakcje oraz wizerunek i jakos$¢ zycia.

Na szczegolng uwage zastuguje propozycja nowatorskiej mieszanki instrumentéw marketingu
terytorialnego zaproponowana przez M. Florek (2006). Autorka ta wymienia nastg¢pujace instru-
menty: ksztaltowanie oferty terytorialnej (megaproduktu regionalnego), komunikowanie si¢
regionu z otoczeniem (promocj¢), dziatania podmiotow w regionie (partnerstwo) oraz tozsa-
mos¢, ktora uznaje za nadrzedny, w stosunku do pozostalych, instrument marketingowego
oddzialywania. Taka konfiguracja obszarow aktywnosci marketingowej wydaje si¢ by¢ szcze-
golnie uzyteczna w aspekcie marketingu prowadzonego przez jednostki terytorialne, integruje
bowiem istotne dla tego typu aktywnosci aspekty. Uwzglednia ztozony zdeterminowany prze-
strzennie produkt terytorialny, ktadzie rowniez nacisk na konieczno$¢ wspoétdziatania podmio-
tow jako niezbgdnego warunku skutecznosci podejmowanych dziatan marketingowych. Po-
nadto wskazuje na tozsamo$¢ danego miejsca, ktorej wlasciwe zdefiniowanie i zaprojektowanie
wplywa nie tylko na unikatowos¢ i spdjnos¢ oferty, ale jest rowniez warunkiem kreowania
wyraznego, pozadanego wizerunku danej jednostki terytorialnej. Wyodr¢bnione przez autorke
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partnerstwo jako instrument terytorialnego marketingu-mix jest natomiast istotnym czynnikiem
wspomagajacym efektywnos¢ dziatan podejmowanych w zwigzku z ksztattowaniem zintegro-
wanych, zdeterminowanych przestrzennie produktow.

Zaprezentowane wyzej zestawy marketingu-mix wskazujg na potencjalne obszary marke-
tingowej aktywnosci jednostek terytorialnych. Najpopularniejszym jednak zestawem narzedzi
marketingowych stosowanym w zakresie marketingu terytorialnego, mimo wielu glosow
krytycznych i aplikacyjnej ograniczonosci, jest klasyczna koncepcja ,,4P”. Aby mozliwe byto
jednak efektywne zastosowanie proponowanego w niej zestawu narzedzi, wymaga ona przede
wszystkim redefinicji produktu w kierunku ztozonego megaproduktu terytorialnego, a takze
interpretacji dystrybucji jako dostgpnosci danego miejsca (jednostki terytorialnej) i oferowanych
przezen produktow terytorialnych. Ponadto waznym jest, aby instrumentarium promocyjne
zawierato szczegolnie uzyteczne narzedzia dla prowadzenie polityki promocji jednostek tery-
torialnych, a wigc dziatania z zakresu public relations.

Z calego zestawu ,,4P” najmniej celowe i mozliwe do zastosowania przez jednostki terytorialne
jest prowadzenie zintegrowanej strategii cenowej (Florek 2006), wigksze mozliwosci integrowania
dziatan daje aktywnos¢ w sferze dystrybucji (dostgpnosci), a zwlaszcza promocji. Ksztattowanie
samego megaperoduktu terytorialnego, cho¢ ma duze znaczenie z punktu widzenia marketingu
terytorialnego, cechuje ograniczona mozliwos¢ integracji i koordynacji dziatan. Najpowszechniej
stosowanym narz¢dziem dziatan marketingowych jednostek terytorialnych jest promocja. Strategia
promocji ma réwniez najwigksze znaczenie dla marketingu terytorialnego, jest tez obszarem ak-
tywnosci w najwigkszym stopniu umozliwiajacym integracje i koordynacje dziatan.

Podsumowujac og6t rozwazan dotyczacych doboru instrumentéw marketingowego oddzia-
tywania w zwiazku z ksztaltowaniem rpt, nalezy stwierdzi¢, ze przeniesienie instrumentow
marketingowych na poziom jednostek terytorialnych czy tez opracowanie odrgbnego zestawu
tych instrumentéw dla zarzadzania jednostkami terytorialnymi jest sprawa niezwykle trudna.
Wynika to glownie z ogromnej ztozonosci ,,organizmu” czy ,,organizacji”, jaka jest jednostka
terytorialna, roznorodnosci i ztozonosci oferowanych przezen w ramach megaproduktu sub-
produktow terytorialnych, a takze wielosci podmiotéw wspottworzacych te zintegrowane,
przestrzenne koncepcje produktow. Trudnos¢ ta zwigzana jest tez z wielowymiarowoscia
procesow zachodzacych w ramach zarzadzania dang jednostka terytorialng.

M. Florek (2006) wsrdd czynnikéw wptywajacych na wybor optymalnego zestawu instru-
mentow marketingowych dla jednostek terytorialnych wymienia m.in.:
 cechy i struktur¢ oferowanego megaproduktu terytorialnego,

+ cele marketingowe jednostki terytorialnej,

» pozycje konkurencyjng jednostki terytorialnej,

* charakter segmentu docelowego,

* koszt i wysokos¢ naktadow na poszczegolne narzedzia.

Kazda jednostka terytorialna ksztaltuje zatem wtasna kompozycj¢ narz¢dzi marketingowych.
O sukcesie ich zastosowania decyduje sp6jnos¢ i niepreferowanie jednych instrumentéw kosz-
tem innych (np.: nienaduzywanie dziatan promocyjnych wzgledem dziatan zwigzanych z ksztat-
towaniem struktury produktu, jego jakosci czy dostgpnosci). Warto takze zwrdci¢ uwage na
fakt, ze wypracowana kompozycja narzedzi marketingowych nie jest stala w czasie, a jej
struktura moze ulega¢ modyfikacjom na skutek zmian warunkéw wewngtrznych i zewnetrznych
oraz stopnia realizacji zalozonych celow (Florek 2006).

Z przeprowadzonych w zakresie ksztaltowania regionalnych produktow turystycznych,
a wspominanych na wstegpie badan wynika, ze w strukturze dziatan marketingowych samorza-
dow dziatania z zakresu promocji oraz ksztaltowania wizerunku przewazaja nad dziataniami
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zwigzanymi z tworzeniem pelnej, zintegrowanej oferty (Zdon-Korzeniowska 2009). W niewy-
starczajacym zakresie lub wcale nie uwzglednia si¢ rowniez dziatan na rzecz zwigkszenia
dostgpnosci produktu, co m.in. jest warunkiem jego efektywnej komercjalizacji.

Przyktad powyzszej sytuacji stanowi Szlak Architektury Drewnianej (dalej: Szlak AD),
ktory uzna¢ mozemy za subprodukt turystyczny bedacy czgscia megaproduktu wojewodztwa
malopolskiego. Szlak ten jest przedmiotem analizy w ramach ponizszego studium przypadku.

W przypadku dziatan marketingowych zwigzanych z ksztattowaniem produktu turystycznego:
Szlak AD, zdecydowanie przewazaja dziatania na rzecz promocji dokonujace sig, jak si¢ wydaje,
kosztem dostgpnosci tego produktu. Informacje uzyskane podczas wywiadow przeprowadzonych
w punkcie informacji turystycznej przy ul. Wislnej 12 w Krakowie z pracownikami tejze placow-
ki oraz analiza wynikoéw badan ruchu turystycznego przeprowadzonych w 2006 r. w wojewodztwie
matopolskim pod wzgledem sposobu organizacji i celu przyjazdu do Matopolski (Badanie ruchu
turystycznego 2006) wskazuja, ze znaczna czgs¢ turystow — zwlaszcza zagranicznych — nie miata
mozliwosci skorzystania z oferty Szlaku AD. Prawdopodobnie stato si¢ tak ze wzgledu jego staba
dostepnos¢: transportowa badz tez np. zwiagzang z warunkami udostepniania obiektow. Zdaniem
przedstawicieli punktu informacji turystycznej przy ul. Wislnej 12, Szlak AD cieszy si¢ duzym
zainteresowaniem, zwlaszcza wsrod turystow zagranicznych. Osoby, ktdre cheiatyby przemierzy¢
ten szlak, docieraja na ul. Wislng 12, gdzie rozpoczyna si¢ i jednoczesnie konczy ich wycieczka.
Otrzymuja tu profesjonalnie przygotowane i opatrzone licznymi fotografiami foldery czy infor-
matory o szlaku i obiektach architektury drewnianej, ale, nie dysponujac wlasnym $rodkiem
transportu, nie maja mozliwosci skorzystania z oferty. Jak wskazuja bowiem wyniki badan ruchu
turystycznego, tylko nieco ponad 18% turystow zagranicznych przyjezdza do Malopolski samo-
chodami, a ponad potowa (53%) przylatuje samolotem (Badanie ruchu turystycznego 2006).

Bariera w skorzystaniu z oferty Szlaku AD dla turystow zagranicznych jest zatem prawdopo-
dobnie ograniczona dostgpnos¢ transportowa — i to zarowno pod wzgledem dysponowania $rod-
kiem transportu, jak i pod wzgledem sprawnosci dojazdu do poszczegolnych obiektow. Bowiem
jezeli turysta zagraniczny jest nawet zmotoryzowany, a Szlak AD oznakowany, to zwiedzanie
poszczegolnych, lezacych w réznych zakatkach regionu i oddalonych od siebie o kilkanascie czy
kilkadziesiat kilometréw, zabytkéw architektury drewnianej moze by¢ dla niego, gdy nie zna
terenu i jezyka polskiego, stosunkowo duzym wyzwaniem. Ponadto mozliwos$¢ zwiedzenia nie-
ktorych obiektow jest ograniczona ze wzgledu na warunki udostepniania wnetrz, gdyz nie sg one
przystosowane do obstugi ruchu turystycznego i nie ma np. wyznaczanych godzin zwiedzania,
co w niektorych przypadkach wymaga wykonania weze$niejszego telefonu do proboszcza para-
fii, w celu uzgodnienia terminu zwiedzania obiektu. Barierg przy zwiedzaniu obiektow ze Szlaku
AD jest dla turystow zagranicznych rowniez nieznajomos¢ jezyka polskiego.

Nalezatoby zatem podja¢ dziatania na rzecz zwigkszenia dostgpnos$ci oferty produktu tury-
stycznego Szlak AD poprzez np.:

* wyznaczenie godzin otwarcia i zasad zwiedzania obiektow drewnianych i udost¢pnienie
turystom pelnej informacji w tym zakresie,

+ organizacj¢ specjalnych, regularnych przejazdéow autokarowych wzdhuz szlaku,

+ zaktywizowanie biur podrézy na rzecz organizacji wycieczek Szlakiem AD Ilub tez nawig-
zanie regularnej wspotpracy w tym zakresie,

* uzupehienie oferty Szlaku AD o ustugi przewodnickie skierowane réwniez do turystow
zagranicznych,

* nawigzanie wspolpracy np.: z wypozyczalniag samochod6éw lub inng firma transportowa

w celu oferowania przejazdu, a tym samym mozliwosci zwiedzenia Szlaku AD zaintereso-

wanym, ale niezmotoryzowanym turystom.



Marketing terytorialny jako forma dziatan przedsigbiorczych samorzqdow terytorialnych w Polsce 195

Powyzsze dziatania, zwlaszcza w wypadku turystow zagranicznych, moga przyczynic si¢
do wzrostu mozliwosci skorzystania z oferty produktu turystycznego: Szlak AD. Dostepnosc
produktu bowiem czy tez mozliwos¢ skorzystania z oferty w momencie rozpoczgcia i prowa-
dzenia dziatan zwigzanych z promocja produktu, sa warunkiem jego efektywnej komercjaliza-
cji. Istotnym jest wigc, aby propozycje te zostaty wilaczone do catosciowej oferty Szlaku AD,
a skorzystanie z nich byto mozliwe w okreslonym, dostepnym dla turystow miejscu i czasie.

Powyzszy przyktad pokazuje, jak niespdjnosc¢ i wybiodrcze stosowanie narzgdzi marketingo-
wych prowadzi do mniejszej efektywnosci.

Poza niepelnym i niespojnym wykorzystaniem instrumentéw marketingowego oddziatywa-
nia, zakres podejmowanych przez samorzady dzialan nie obejmuje tez stosownych badan
marketingowych. Co wigcej, wydaje si¢, ze w niewielkim lub znikomym stopniu, przy ksztat-
towaniu oferty, wykorzystuje si¢ dostgpne wyniki badan i wtorne dane dotyczace zachowan
i potrzeb klientow.

Jakie sg zatem przyczyny niepelnego wykorzystania i zastosowania narz¢dzi i metod z za-
kresu marketingu terytorialnego przez samorzady? Czy jest to nieznajomos¢ tej koncepcji,
niejasnos$¢ 1 niepetne jej zrozumienie czy tez moze — co w pewnym zakresie potwierdzaja
réwniez przeprowadzone przez autorke badania — samorzady po prostu nie dostrzegaja korzy-
$ci plynacych z zastosowania metod i narzgdzi marketingowego oddzialywania do zarzadzania
wlasnym rozwojem? Z czego wynika ta niska $wiadomo$¢? Udzielenie odpowiedzi m.in. na te
i pokrewne pytania miejmy nadziej¢ bedzie mozliwe w efekcie badan nad problematyka wy-
korzystania koncepcji marketingu terytorialnego przez samorzady do zarzadzania wlasnym
rozwojem, ktore autorka zamierza pod;jac.

Zastosowanie zasad marketingu w zarzadzaniu gming, powiatem, miastem, wsig czy woje-
wodztwem moze pozwoli¢ na celowe i wlasciwie, ukierunkowane wykorzystywanie posiada-
nego przez dang jednostke terytorialng potencjatu i prowadzi¢ do wyzszej efektywnosci podej-
mowanych na rzecz jej rozwoju dziatan, a w konsekwencji — osiggnigcia przez dana jednostke
przewagi konkurencyjne;.

Na koniec warto roéwniez zwroci¢ uwage na fakt, ze zastosowanie koncepcji marketingu
terytorialnego w zarzadzaniu jednostkami terytorialnymi jest z jednej strony forma i przejawem
przedsigbiorczych dzialan samorzadow terytorialnych, ale z drugiej strony moze by¢ rowniez
traktowane jako swego rodzaju narzedzie wspomagania rozwoju przedsigbiorczosci i kreowa-
nia postaw oraz zachowan przedsigbiorczych na terenie danej jednostki terytorialne;.
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Territorial Marketing as a Form of Entrepreneurship of Local Go-
vernments in Poland

Nowadays, functioning of local governments is mostly affected by two phenomena: globa-
lization and locality. Globalizations processes, and among them, tendency to increase the fre-
edom and speed of movement of capital, people, goods and services; give businesses and citi-
zens particular opportunities. These opportunities among others are related with the freedom
to choose their place of business, residence, place of work or a place of rest. The above create
a specific outlook for the places of reception of investments, businesses or individuals, and
so for territorial units managed by local governments. In order to meet the global market require-
ments, local governments must demonstrate flexibility, innovation and market-based approach,
adapting to the needs of interested groups of customers: businesses, tourists, residents, investors.

Counterweight to what entails the processes of globalization is observable tendency to
expose what is local by communities to emphasize their own identity and affiliation to the region.
Local governments in Poland since the late 90’s have gained greater powers and greater freedom
of action, which enabled them to implement their role as “managers” of territorial units, which
manage, and thus have influence on the directions of development of their “small homelands”.
To take advantage of emerging, therefore, opportunities, local authorities - as mentioned above
- have to demonstrate entrepreneurial and innovative approach. The use of the concept of ter-
ritorial marketing can be regarded without a doubt as an entrepreneurship attitude of local
governments in the conditions of globalization. Market-based approach founded on the marke-
ting concept allows one to increase the efficiency of activities related to resource management
of individual territorial units, thus being a useful tool to enhance their competitiveness. This
paper contains reflections on application of the concepts of territorial marketing by public au-
thorities to manage their own development.



