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Marketing terytorialny — spos6b myslenia
i dzialania wladz samorzadowych

Stowa kluczowe: marketing, marketing terytorialny.

Abstrakt: Artykul porusza kwestie wzrastajacego znaczenia marketingu terytorialnego w budowaniu pozy-
tywnych relacji wladz samorzadowych z ich otoczeniem. Marketing terytorialny jest to bowiem nowoczesna
koncepcja my§lenia i dziatania wykorzystywana w zarzadzaniu okreslonym miejscem. Nadrzgdng tezg posta-
wiong w przygotowywanym opracowaniu jest przekonanie, iz marketing terytorialny jest rozwijajaca si¢ kon-
cepcja zarzadzania miejscem, w ramach ktorej wykorzystuje si¢ okre§lone strategie marketingowe stuzace po-
prawie jakoSci zycia i prowadzenia biznesu réznych grup interesariuszy. Tez¢ poparto danymi teoretycznymi
oraz empirycznymi — na przyktadzie dziataii marketingowych podejmowanych przez wtadze samorzadowe
okreslonych jednostek terytorialnych.

WPROWADZENIE

Wspétczesny marketing nie jest juz postrzegany jedynie jako zesp6t czynno-
Sci wspierajacych dzialalno$¢ przedsigbiorstw komercyjnych. Reguly mar-
ketingu z powodzeniem stosuje si¢ w sektorze non-profit, m.in. w ustugach
administracji publicznej, w sporcie, turystyce, stuzbie zdrowia, czy placéw-
kach kultury. W kontekscie takich zmian w mysleniu i dziataniu marketin-
gowym nie jest juz zaskoczeniem, ze aktywnoS$¢ tego rodzaju intensyfikuja
réwniez kraje, miasta, wojewddztwa, gminy wiejskie czy regiony turystycz-
ne. Podstawa rozwazan ujgtych w niniejszym opracowaniu jest odpowiedZ
na pytanie: z jakich wzgledéw w §rodowisku samorzadowym nalezy mysle¢
marketingowo i dlaczego w zarzadzaniu jednostka terytorialng odchodzi si¢
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od orientacji wspdélnotowej na rzecz orientacji marketingowej? Autorka sta-
wia tezg, ze jedng z nadrzednych przyczyn takiego stanu rzeczy jest czlon-
kostwo Polski w Unii Europejskiej i wynikajace z tego zmiany w pozycjo-
nowaniu wizerunku jednostek terytorialnych.

Podstawa wspdtczesnego marketingu jest orientacja ,,od zewnatrz do we-
wnatrz”, a wigc traktowanie potrzeb nabywcoéw jako nadrzednej wytycz-
nej do dziatan organizacji, a ich satysfakcji jako wyktadnika wartosci ofer-
ty uwzgledniajacej rézne kategorie produktéw (dobra materialne, ustugi,
idee, organizacje, ludzie czy miejsca). Dlaczego wigc wiadze samorzadowe
powinny mysle¢ i dziata¢ marketingowo? W dzisiejszych realiach spotecz-
no-gospodarczych jednostki terytorialne réwniez stajg si¢ produktem, tzn.
ich ,rynkowe by¢ albo nie by¢” zalezy przede wszystkim od przychylnosci
mieszkaincéw, inwestoréw 1 turystow. W przypadku pierwszej z tych grup
dazy si¢ do tego, aby zylo sie¢ jej jak najlepiej. Dziatania marketingowe kie-
rowane do inwestoréw maja stuzy¢ temu, aby uaktywniali oni lokalny rynek
pracy i przyczyniali si¢ do rozwoju przedsigbiorczosci, a turystéw zacheca
si¢ do przyjezdzania w okre$lone miejsce i polecania je innym.

Aktywnosci z zakresu marketingu terytorialnego przy$wieca szereg ce-
16w, m.in.:

— poprawa jakosci ustug §wiadczonych na rzecz mieszkancow i podmio-
tow gospodarczych (np. wprowadzanie nowych linii autobuséw, tworzenie
Sciezek rowerowych),

— powigkszanie atrakcyjnos$ci danego terenu poprzez podkreslanie jego
zasoboéw naturalnych i kulturowych (m.in. organizowanie lokalnych imprez
promujacych wyjatkowe cechy regionu, np. ,,Dni Pyrlandii” w Poznaniu),

— promowanie korzystnego wizerunku jednostki terytorialnej na zewnatrz
(np. uczestnictwo w Festiwalu Promocji Miast i Regionéw, ktérego II edycja
odbyta si¢ 21-22 kwietnia w Warszawie gromadzac ponad 450 przedstawi-
cieli wladz samorzadowych ze 150 miast)!,

— poprawa wizerunku danego miejsca (np. rozpoczeta w telewizji CNN
we wrze$niu 2008 roku kampania Polski wykorzystujaca migawki z najbar-
dziej znanych polskich miast i regionéw, ktérej gtéwnym celem jest ukaza-
nie naszego kraju jako nowoczesnego i atrakcyjnego),

— przyciagnigcie inwestoréw (np. dziatania zwigzane z Euro 2012, budo-
wanie odpowiedniej infrastruktury drogowej, dostarczanie terenéw uzbrojo-
nych pod inwestycje, tworzenie galerii i centrow handlowych, funkcjonowa-
nie specjalnych stref ekonomicznych),

— program rozwoju lokalnych przedsigbiorstw (np. zainicjowany 1 kwiet-
nia 2004 roku projekt ,,Akademia Augustowska”, bedacy autorskim przed-
sigwzieciem firmy British-American Tobacco Polska S.A., realizowany przez

! Outdoor dla miast, //http://www.outdoordlamiast.pl/festiwal/ (02.10.2008).
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Fundacje Rozwoju Przedsigbiorczo$ci w Suwatkach przy udziale szeregu
partneréw)?.

Parafrazujac zasadnicza definicj¢ marketingu, mozna przyjaé, iz zada-
niem marketingu terytorialnego jest jak najlepsze zaspokajanie potrzeb grup
docelowych, ktore przeklada si¢ na wzrost atrakcyjnosci danego miejsca pod
wzgledem jakoSci zycia, inwestowania i wypoczynku.

Wazne jest, aby strategia marketingowa okreslonej jednostki terytorialnej
bazowata na wspétpracy wtadz lokalnych, przedsigbiorcéw, organizacji bizne-
sowych, instytucji spotecznych i kulturalnych, innych organizacji pozarzado-
wych, szkét, fundacji i funduszy unijnych.

W marketingu terytorialnym nalezy zidentyfikowa¢ wszystkie mocne
i slabe strony obszaru, co pozwoli realistycznie oceni¢ perspektywy jego roz-
woju. Podstawa do podjecia dzialan jest znalezienie elementu, ktéry wyrdz-
nia dang jednostke terytorialna, daje si¢ tatwo zidentyfikowa¢ i promuje ja
na zewnatrz. Na przyktad, niewiele oséb wie, ze Czaplinek stynie z hodow-
li §limakow, a to niewatpliwie mocna strona gminy, ktéra warto eksponowacé
na zewnatrz. Bardzo przydatne jest rowniez stworzenie tzw. umbrella mes-
sage, czyli hasta przewodniego dla danej jednostki, ktére bedzie z nig koja-
rzone 1 wykorzystywane w materiatach promocyjnych, np. dla Czestochowy
hastem takim jest slogan ,,Czg¢stochowa to dobre miasto”, Wroctaw promu-
je si¢ hastem ,,Wroctaw — miasto spotkan”, a Poznar sloganem ,,Poznan. Tu
warto zy¢”.

Warto obserwowaé rozwdj marketingu terytorialnego, gdyz jest to dzie-
dzina nauki i praktyki, ktora jeszcze niejednym nas zaskoczy.

MARKETING TERYTORIALNY — GENEZA POJECIA
1 ROZWOJU W POLSCE

Marketing terytorialny (inaczej marketing miejsca, marketing komunalny czy
marketing samorzadu terytorialnego) to najprosciej ujmujac ogét czynnosci
marketingowych wykorzystywanych w ramach zarzadzania okre§lonym miej-
scem. Nurt ten powstat na bazie trzech koncepcji, tj. marketingu ustug, marke-
tingu dobr inwestycyjnych i marketingu spotecznego.

Marketing terytorialny odnosi si¢ do konkretnego ,,miejsca”, tworzacego
pewng catos$¢ organizacyjno-przestrzenng. Wedtug A. Szromnika miejscem,
jako obiektem odniesienia dziatalno$ci marketingowej, moze by¢ wyodreb-
niony obszar o np.*:

2 A. Knapik, Akademia Augustowska — British-American Tobacco, //http://www.epr.pl/aka-
demia-augustowska-british-american-tobacco,csr,375,1.html (02.10.2008).

3 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Klowers Polska-
-OFICYNA, Warszawa 2007, s. 25.
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—r6znej wielkoSci 1 ksztatcie przestrzennym,

— zréznicowanym poziomie zatrudnienia,

— odmiennych funkcjach,

— réznorakich warunkach przyrodniczych,

—réznym stopniu zagospodarowania,

— zréznicowanym systemie zarzadzania.

7 czego wynika tak intensywny rozwdj marketingu terytorialnego w Pol-
sce w ostatnich latach? Z pewnoS$ciag przyczynia si¢ do tego komercjaliza-
cja instytucji niezyskownych oraz fakt, iz stosowanie marketingu terytorial-
nego umozliwia podejmowanie bardziej racjonalnych decyzji*. Rozwojowi
marketingu terytorialnego sprzyja rowniez wyodrebnienie jednostek samo-
rzadu terytorialnego, a tym samym wzrost ich autonomii decyzyjnej i nie-
zaleznoSci ekonomicznej®. Najistotniejszym jednak czynnikiem, ktéry akty-
wizuje jednostki terytorialne w obszarze marketingu, jest wejscie Polski do
Unii Europejskiej, a co z tym zwigzane — dostgp do rozmaitych form po-
budzania dziatalnosci samorzadowej (np. fundusze unijne) oraz zmiana wi-
zerunku jednostek terytorialnych, wynikajaca z przechodzenia od orienta-
cji wspolnotowej w kierunku orientacji marketingowej. Co ciekawe jednak,
o ile taka tendencja wyraZznie zaznacza si¢ w myS$leniu i dziataniu wtadz sa-
morzadowych, nie jest tak charakterystyczna dla typowego Polaka. Potwier-
dzaja to badania dotyczace ,,Zmiany w wizerunku Polaka i Europejczyka po
trzech latach czionkostwa Polski w UE”, przeprowadzone przez Centrum
Badania Opinii Spoltecznej i ujete w raporcie z lipca 2007 roku. Mimo iz ba-
dania wykazaty, ze z biegiem czasu Polacy stajg si¢ coraz bardziej podobni
do mieszkancoéw Europy Zachodniej, to jednak w stereotypowe wyobrazenie
Polaka wciaz jeszcze wpisana jest orientacja wspolnotowa, zarGwno na po-
ziomie religii, narodu, jak i rodziny. Dodatkowym argumentem potwierdza-
jacym niniejszy poglad jest fakt, iz statystyczny Polak deklaruje ch¢é pomo-
cy innym i jednoczenia si¢ w trudnych sytuacjach®.

Na podstawie powyzszych danych wnioskowac nalezy, ze zgodnie z za-
sada: ,,mys$l globalnie, dziataj lokalnie” samorzady terytorialne powinny
uwzglednia¢ w swej orientacji marketingowej specyfike okre§lonego miejsca
pod wzgledem kultury, tradycji czy religii, co zreszta w wielu przypadkach
z powodzeniem czynig. Znakomitym przykladem dziatan w tym zakresie
jest m.in. wspieranie lokalnej agroturystyki, organizacja mi¢dzynarodowych

4 Z. Knecht, Prelations w administracji publicznej, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2006, s. 144.

> A. Szromnik, op. cit., s. 27.

¢ Raport Centrum Badania Opinii Spotecznej z badania pt. Zmiany w wizerunku Polaka i Eu-
ropejczyka po trzech latach cztonkostwa Polski w UE, na: http://www.cbos.pl/SPISKOM.PO-
L/2007/K_118_07.PDF (16.03.2009).
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festiwali folklorystycznych, cyklicznych ,,Tygodni Polski” za granica, czy
produkcja regionalnych produktéw spozywczych.

Posrednim nastgpstwem wejscia Polski do UE jest wzrastajaca mobil-
no$¢ spoteczna i fatwos$¢ podejmowania decyzji o zmianie miejsca zamiesz-
kania, co rowniez wptywa na intensyfikowanie dziatain marketingowych sa-
morzadow terytorialnych. Ludzie oczekujg coraz wigcej od wtadz jednostki
terytorialnej, w ktérej zyja i pracuja, a gdy tego nie otrzymuja — decydujg si¢
na przeprowadzke do miejsca atrakcyjniejszego pod wzgledem ofert pracy,
warunkéw mieszkaniowych, infrastruktury kulturalnej i oSwiatowej itp.

Marketing terytorialny skierowany jest do réznych grup odbiorcow.
W najprostszy sposéb mozna podzieli¢ go na marketing wewnetrzny oraz
zewnetrzny. Marketing wewngtrzny na poziomie I obejmuje dziatania skie-
rowane do pracownikéw organdéw samorzadowych oraz instytucji §wiadcza-
cych ustugi na rzecz wszystkich zainteresowanych bytem danej jednostki te-
rytorialnej. Dziatania prowadzone na tym poziomie maja przede wszystkim
na celu skoordynowanie pracy urzedow oraz podniesienie jakoSci obstugi
interesantow.

Marketing wewnetrzny na poziomie Il koncentruje si¢ na przedsigwzig-
ciach, procesach, ktére stymuluja pozadane zachowania grup spolecznych
(mieszkancOw), instytucji non-profit oraz przedsigbiorstw dziatajacych w danej
jednostce terytorialne;.

Zewngetrzny marketing terytorialny obejmuje dziatania skierowane gtow-
nie do instytucji, turystow i przedsigbiorstw dziatajacych poza jednostka
osadnicza. W marketingu zewngtrznym réwniez mozna wyr6ézni¢ dwa pozio-
my dziatania, tj. marketing krajowy i marketing migdzynarodowy. Najistot-
niejszym zadaniem marketingu zewng¢trznego jest zrozumienie potrzeb osob
migrujacych, inwestorow, menedzeréw i dostosowanie si¢ do ich wymagan’.

Charakterystyczna dla marketingu terytorialnego koncepcja marketingu-
-mix najblizsza jest modelowi 7P stosowanemu w ustugach. W jej ramach
wyrdznia si¢ takie elementy, jak:

— produkt (miejsce jako produkt oraz jego subprodukty terytorialne, tj.
sfere turystyczna, inwestycyjna, mieszkaniowa, socjalna, handlowo-ustugo-
wa, oSwiatowo-kulturalng, targowo-wystawiennicza, rekreacyjno-sportowa
i publicznag);

— cen¢ przektadajaca sie na koszt zycia, inwestowania i wypoczynku
w danym miejscu;

— dystrybucje rozumiang jako mozliwo$ci komunikacyjne na terenie da-
nego miejsca oraz mozliwosci dotarcia do niego;

7 T. Markowski, Marketing terytorialny, [w:] T. Markowski (red.), Marketing miasta, Polska
Akademia Nauk KPZK, Warszawa 2006, s. 103.
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— promocj¢-mix obejmujaca dziatania z zakresu reklamy, marketingu
bezposredniego;

— sprzedazy osobistej, promocji sprzedazy i public relations stuzace
budowaniu jak najlepszych relacji danej jednostki terytorialnej z jej oto-
czeniem;

— ludzi reprezentujacych okreslone jednostki terytorialne;

— otoczenie fizyczne, np. wystrdj i wyposazenie urzedow, warunki pracy
urzednikow;

— procesy stuzace usprawnianiu wspétpracy witadz samorzadowych
z grupami docelowymi, do ktérych kierowane sg dziatania z zakresu marke-
tingu spotecznego.

Poniewaz jednostka osadnicza coraz czgsciej traktowana jest jako orga-
nizacja, ktéra wykorzystuje szanse rynkowe i dazy do swego rozwoju®, nale-
7y pamigtac o okreslaniu jej misji oraz budowaniu strategii marketingowe;j.

Misja jest nadrzgdnym, zwigztym okresleniem celu rozwoju jednostki sa-
morzadowej wraz z wszystkimi warto$ciami, ktére beda postrzegane’. Do jej
podstawowych zadan nalezy budowanie wizerunku jednostki oraz realizacja
planu jej rozwoju. Na misj¢ powinny sklada¢ si¢ priorytety strategiczne, ale
takze preferencje i plan spetnienia potrzeb poszczegdlnych sfer sktadowych
marketingu terytorialnego'.

Z kolei strategia marketingowa jednostki terytorialnej powinna by¢ bu-
dowana na racjonalnych przestankach i sygnatach ptynacych z rynku. Ko-
lejne etapy jej tworzenia to rozpoznanie sytuacji, przeanalizowanie potrzeb
interesariuszy, ustalenie celéw dziatania o réznym horyzoncie czasowym,
okreslenie sposobow ich osiagnigcia, rozplanowanie obowiazkéw poszcze-
gblnych jednostek odpowiedzialnych za realizacj¢ strategii, a nastgpnie re-
alizacja zatozen i1 kontrola osiagnigtych efektéw z uwzglednieniem dziatan
korygujacych w przypadku pojawienia si¢ odstepstw od elementow strategii
uwzglednionych w planie.

PRAKTYKA DZIALAN Z ZAKRESU MARKETINGU TERYTORIALNEGO
— WYBRANE PRZYKLADY

W jaki sposob zweryfikowaé dziatania marketingowe wiadz okreSlonej jed-
nostki terytorialnej, zmierzajace do zapewnienia mieszkaricom jak naj-
wyzszej jako$ci zycia, przedsigbiorcom jak najkorzystniejszych warunkéw
do inwestowania, a turystom jak najlepszych warunkéw do wypoczynku?

8 J. Klisiiski, Z. Widera, Marketing samorzqdu terytorialnego — aspekty lokalne, Wydawnic-
two Unikat, Katowice 2006, s. 105.

> A. Szromnik, op. cit., 67.

10°J. Klisinski, Z. Widera, op. cit., s. 97.
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7. pewnos$cig dobrym pomystem jest dazenie do lokowania danej jednostki
terytorialnej na jak najwyzszej pozycji w rozmaitych rankingach. Powotanie
si¢ na wysokie miejsce w okreslonym zestawieniu podnosi prestiz danego
miejsca, pozwala mu na zdobycie uznania i rozglosu. Na rysunku przedsta-
wiono fragment e-maila kierowanego do uzytkownikéw OnetPoczty, roze-
stanego na poczatku maja 2008. Referat Promocji UM w Gdarisku powotuje
si¢ na raport ,,Diagnoza spoteczna 2007 — warunki i jakos$¢ zycia Polakéw”,
wedtug ktérego Gdansk (obok Warszawy) jest miastem oferujacym najwyz-
szy poziom zycia'l. Potwierdzeniem tych danych jest przedstawiony w ra-
porcie wykres.

Gdansk, Gdynia i Sopot majg réwniez jedne z najlepszych wtadz samo-
rzadowych. Znalazly si¢ w czoléwce rankingu samorzadéw opracowanego
przez ,,Rzeczpospolita”. Trzy najwigksze miasta regionu naleza do najlepiej
zarzadzanych o$rodkéw, ze stabilng sytuacja finansowa. Lacznie Tréjmiasto
znalazto si¢ w Scistej czotéwce miast na prawach powiatu'2,

Rysunek. Fragment e-maila promujacego Gdansk jako miasto zapewniajace najwyzsza

Gdansk

Tu sie zyje!

jakos$¢ zycia

Wedtug raportu "Diagnoza Spoteczna 2007"
Gdansk oferuje najwyzsza jakos$¢ zycia
sposrod najwigkszych miast w Polsce

www.gdansk.pl

Zrédto: wiadomosé e-mailowa przestana uzytkownikom OnetPoczty przez Grupg Onet.pl
na zlecenie Referatu Promocji UM w Gdansku, 11 maja 2008.

" Diagnoza spoteczna 2007 — warunki i jakos$¢ zycia Polakéw, J. Czapiniski i T. Pank (red.), War-
szawa 2007, //http://www.diagnoza.com/files/diagnoza2007/raport_11.11.2007.pdf, s. 16. (02.10.2008).

12 Ranking samorzqdow. Najwyzej jest Gdynia, //http://gdansk.naszemiasto.pl/wydarzenia/749478.
html (14.07.2007).
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Wykres. Jakos¢ zycia w 2005 i 2007 roku w dziesigciu najwigkszych miastach Polski
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Zrédlo: Diagnoza spoteczna 2007 — warunki i jakos¢ zycia Polakow, pod red. J. Czapin-
skiego i T. Panka, Warszawa 2007, na: http://www.diagnoza.com/files/diagnoza2007/rapor-
t_11.11.2007.pdf, s. 339.

Inne rankingi, o ktérych warto wspomnie¢ w kontekscie rywalizacji
wiadz samorzadowych to m.in.:

—ranking Europejska Gmina — Europejskie Miasto, w ktérym wyrdznia si¢
samorzady osiagajace najwicksze sukcesy w pozyskiwaniu §rodkéw unijnych;
partnerami merytorycznymi rankingu sa Bank Gospodarstwa Krajowego oraz
firma doradcza Ernst & Young; w 2008 roku na czele tego zestawienia znala-
zla sie Szklarska Poreba'?,

—ranking ,,Ztota Setka Samorzadéw” polegajacy na wyselekcjonowaniu spo-
$rod wszystkich polskich gmin i miast (okoto 2500) pierwszych stu, w ktérych
dokonano najwickszych inwestycji w okresie ostatnich trzech lat; w 2005 roku li-
derem konkursu zostata Krynica Morska, ktérej samorzad zainwestowat w cia-
gu ostatnich lat prawie 14 tys. zt na jednego mieszkanica; w tym rankingu przy-
znawane sg rowniez specjalne wyrdznienia, tj. status ,,Supermiasteczka”, ktérym
w 2005 roku nagrodzono Kozienice z woj. mazowieckiego oraz tytut ,,Najlepszej
gminy wiejskiej” (Stupno z mazowieckiego), ,,Najlepszej gminy metropolitarne;j”
(Kobierzyce z dolnoslaskiego), ,,Najlepszej gminy przemystowej” (Marklowi-
ce ze Slaska) oraz ,Najlepszej gminy turystycznej” (Krynica Morska); w ,.Zotej
dwunastce miast-powiatéw grodzkich” liderem zostat Plock',

Og6lny wskaznik jakosci zycia

13 Ranking Europejska Gmina — Europejskie Miasto 2008, /http:/iwww.gazetaprawna.pl/ranking
gmin_2008?woj_id=&order=miasto_suma_punktow&miasto=&strona=1 (04.10.2008).

14 Ziota Setka Samorzqdow — 2005 rok, //http://www.zielonki.pl/index.php?option=com_conten-
t&task=view&id=213&Itemid=406 (03.10.2008).
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—niekomercyjny, bo prowadzony przez same powiaty ranking gmin Zwigzku
Powiatéw Polskich; miejsce w czotéwce tego zestawienia mobilizuje lokalne sa-
morzady do skutecznego dzialania; wysoka pozycja w rankingu przektada si¢
na wzrost liczby turystow i inwestorow; w 2007 roku zwycigzcami zestawienia
w swoich kategoriach zostaty: Polanica Zdrdj, Stupsk, powiat kielecki i gmina
Kobylnica w powiecie stupskim®.

Efektywne dziatania z zakresu marketingu terytorialnego powinny bazo-
wacé na ciaglej komunikacji z otoczeniem. Nalezy pami¢tac, ze nie wszyst-
kie takie przedsiewzigcia wymagaja duzych naktadéw finansowych, czasami
wystarczy tylko usprawni¢ relacje na linii samorzad — okre§lone grupy do-
celowe, np. mieszkancy. Skuteczng komunikacj¢ z ludZmi zyjacymi na tere-
nie danej jednostki terytorialnej umozliwia m.in. organizowanie warsztatow,
drobnych imprez, tzw. eventow, akcji pocztowkowych, rozsytanie gazetek,
biuletynéw, folderéw, poradnikdw, prowadzenie strony www (np. zastugu-
jace na wyr6znienie bardzo dobrze prowadzone strony — www.krasnik.pl,
www.koszalin.pl czy www.zamosc.pl) oraz praca gminnych centréw infor-
macji. Dziatania kierowane do turystéw to m.in. konkursy (np. fotograficz-
ne), imprezy promocyjne (np. Tydzien Polski w Niemczech, Tydzien Polski
na Gotlandii), akcje ankietowania turystow, czy ekspozycje na targach tu-
rystycznych. Z kolei do inwestorow mozna dotrze¢ m.in. za posrednictwem
programéw wspdlpracy miast z uczelniami wyzszymi, np. w sferze dofinan-
sowywania czy pozyskiwania kadry oraz opracowywania programéw roz-
woju strategicznego regionow.

Bardzo waznym aspektem dziatari z zakresu marketingu terytorialnego
jest takze promowanie korzystnego wizerunku jednostki terytorialnej na ze-
wnatrz. Kampanie promocyjne miast, np. Gdariska pod hastem: ,,Odwaz sie,
zobacz sam”, Krakowa, w zwiazku z 750-leciem lokacji miasta, ze sloganem
przewodnim: ,,Krakéw Swietuje. Cigzko wréci¢ do siebie” czy uczelni wyz-
szych w Nowym Saczu, pod hastem: ,,Wypasiony klimat na studia” sa tego
najlepszym przyktadem.

Z.AKONCZENIE

Marketing terytorialny jest odpowiedzig na potrzeby wtadz samorzadowych
w zakresie wlasciwego zarzadzania oferta danej jednostki terytorialnej, kie-
rowang do réznych grup docelowych, tj. gtéwnie mieszkaricow, inwestorow
i turystow.

Omoéwione w niniejszym artykule przyklady inicjatyw z zakresu mar-
ketingu terytorialnego §wiadcza o tym, Ze ten stosunkowo nowy nurt mar-

15 Prestizowy ranking gmin, //http://slask.naszemiasto.pl/wydarzenia/843627.html (03.10.2008).
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ketingowy staje si¢ coraz wazniejszym narzedziem umozliwiajacym wtasci-
we funkcjonowanie i rozwdj jednostek samorzadowych.

Jego intensywny rozwdj zwiazany jest z tym, ze jednostka terytorialna to
coraz czesciej ,,przedsiebiorstwo”, ktére musi by¢ wtasciwie zarzadzane, po-
trzebuje wlasciwej komunikacji z interesariuszami i sprawnych, partnerskich
relacji z mediami. Z tego wynika zmiana mys§lenia i dziatania wiadz samo-
rzadowych z orientacji wspdlnotowej na marketingowa. W dobie integra-
cji europejskiej taka zmiana podejScia do zarzadzania wydaje si¢ nadrzed-
ng szansg na rozwoj jednostek terytorialnych. Mozliwos$¢ czerpania korzySci
z cztonkostwa we Wspdlnocie Europejskiej wymaga odejécia od orienta-
cji wspdlnotowej Polakéw na rzecz myS§lenia i dzialania w kategoriach Eu-
ropejczykéw. Nie jest to tatwe, zwtaszcza w Swietle badari CBOS na temat
»Zmian w wizerunku Polaka i Europejczyka po trzech latach cztonkostwa
Polski w UE”, na ktére powotano si¢ w niniejszym opracowaniu i z ktérych
wynika, ze typowy mieszkaniec naszego kraju wciaz sktania si¢ w swym
mySleniu i dziataniu ku orientacji wspolnotowej. Zadaniem marketingu tery-
torialnego w Polsce wydaje si¢ by¢, w §wietle powyzszych faktow, umiejet-
ne polaczenie mys$lenia marketingowego z poszanowaniem lokalnej tradycji
i specyfiki regionu.
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Territorial Marketing — Thoughts and Acts of
Local Authorities

Summary

Territorial marketing is a marketing orientation created on the basis of other trade kinds of marke-
ting, i.e. industrial marketing, service marketing and social marketing. The idea of territorial mar-
keting assumes that local authorities direct their activities to specific target groups in order to sa-
tisfy their needs and ensure that they are provided with the most comfortable environment to live
and run a business. Whilst creating a particular policy, local authorities take into consideration
the creation of favorable living and working conditions, especially for inhabitants, investors, and
tourists. It becomes more and more common that a territorial unit is perceived as a “company”,
which has to be managed properly and requires right communication with its stakeholders and
good relations with the media. On the basis of the analyses presented in the paper, it is assumed
that territorial marketing, although it’s a relatively new marketing trend, is going to grow in im-
portance as it enables territorial units to work and develop efficiently.



