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Streszczenie

W artykule zostata przedstawiona struktura narzedzi marketingu wedlug réznych autorow.
Jednostke terytorialng pordéwnuje si¢ do przedsigbiorstwa, gdzie wykorzystuje si¢ nastgpujace
instrumenty w zarzadzaniu miastem jako megaproduktem: produkt, ceng, dystrybucje, promocje
i ludzi. Promocja i dystrybucja w marketingu terytorialnym zostaly okreslone jako narzg¢dzia
o najwyzszej wadze 1 narzgdzia te zostaly opisane w trzech wybranych jednostkach
terytorialnych: Bialogardzie, Polczynie Zdroju i Szczecinku na przyktadzie subproduktu
turystycznego.

Wstep

W §lad za przedsigbiorstwami swoje strategie marketingowe zaczely stosowaé od
kilkunastu lat regiony, miasta, gminy wiejskie. Obecnie standardem jest juz posiadanie
przez konkretne miasto herbu, hasta promocyjnego i wielu materialow reklamowych.
Wiadze miast, a takze gmin odwoluja si¢ do okreslonych zdarzen historycznych albo do
legend. Jednostka terytorialna, ktéra chce tworzy¢ dobry marketing terytorialny, musi
zainwestowac, ale nie zawsze musza to by¢ duze pieniadze. Moga to by¢ unijne srodki
pomocowe, $rodki budzetowe albo preferencyjne kredyty. Mogg to by¢ takze skromne
pieniadze z budzetu gminnego, przynajmniej na poczatek dziala marketingowych.
Gmina powinna stworzy¢ lokalny plan rozwoju przedsigbiorczosci i dziala¢ wedhug
zalozen tego planu. Wladze samorzadowe podejmujac dzialania marketingowe czgsto
jeszcze popelniajq bledy nie wykorzystujac informacji o wlasnych zasobach, ale
korzystaja rowniez z doswiadczen jednostek terytorialnych znajdujacych si¢ na terenie
Europy.

Struktura narzedzi marketingu terytorialnego

W yjeciu teoretycznym koncepcja marketingu terytorialnego w Polsce zajmuja si¢
przede wszystkim T. Markowski, A. Szromnik czy T. Domanski. W swoich
opracowaniach proponujq oni postrzega¢ gming jako pewnego rodzaju produkt
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i w zarzadzaniu nim stosowa¢ narzedzia wykorzystywane w praktyce przedsigbiorstw.
Wychodzi si¢ z zalozenia, ze gmina funkcjonuje w sposéb podobny do
przedsigbiorstwa. Wytwarza produkty 1 ustugi (sama w istocie bedac swoistym
produktem), oferujac je na rynku wewnetrznym (gmina) i zewnetrznym (otoczenie
gminy). Zabiegajac o sprzedaz swoich dobr i uslug, gmina funkcjonuje w warunkach
konkurencji innych osrodkow. Wymaga to wykorzystania wszystkich narzedzi
zwigkszajacych efektywnos¢ funkcjonowania, w tym narzedzi marketingowych, a jako
instrument proponuje si¢ rowniez wykorzystanie logistyki.

Analizujac mozliwosci wykorzystania narzedzi marketingowych w zarzadzaniu
miastem, T. Markowski rozpatruje elementy marketingu mix: produkt, cene,
dystrybucje i promocje, w odniesieniu do jednostek terytorialnych?®. Piszac o miescie
jako o produkcie, nalezy ujmowac je z dwoch poziomoéw agregacji. Pierwszy z nich to
miasto jako calo$¢ (megaprodukt). Drugi poziom wynika z podzialu megaproduktu na
poszczegolne subprodukty miejskie. M. Marks prowadzac rozwazania dotyczace
dziatan promocyjnych gmin wiejskich, rozszerza =zakres stosowania terminu
subprodukty miejskie rowniez do gmin wiejskich®. Natomiast A. Szromnik proponuje
uzywac termin subprodukty terytorialne, umozliwiajac stosowanie go wobec wszystkich
jednostek przestrzennych!. W kontekscie kolejnego elementu marketingu mix — ceny,
produkty gminne nalezy postrzega¢ zupelnie inaczej jak zwykle dobra. Podstawe do
wartosciowania doébr gminnych moga stanowi¢ cele polityczne, spoleczne czy
preferencje samorzadow. Dopiero w drugiej kolejnosci na ceny dobr gminnych
wplywaja preferencje inwestordw (ceny gruntéw, ceny najmu lokali itd.). Dystrybucije
w ujeciu marketingu terytorialnego nalezy rozumie¢ jako dostepnos¢ wewnetrzng
i zewnetrzng danej jednostki. Dystrybucja subproduktéw terytorialnych zalezy od ich
dostepnosci transportowej i telekomunikacyjne;.

W ujeciu klasycznym o narzgdziach marketingu mowa jako o: produkcie, cenie,
dystrybucji, promocji i ludziach, ktére to narzedzia zostaly przeniesione na grunt
marketingu terytorialnego. W ten sposdb przyjmuje si¢, ze terytorialny marketing mix
powinien uwzglednia¢’:

a) ofertg terytorialng, charakteryzowang przez stale i zmienne cechy terytorialne,

wyrazajace jego parametry organiczne (historia, kultura, organizacja
wewnetrzna), ekonomiczne, geograficzne i symboliczne,

2 T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 218-221.

3 M. Marks, Typy dziatan promocyjnych podejmowanych w gminach wiejskich, w: Marketing terytorialny,
red. T. Markowski, Studia KPZK, tom CXII, Wyd. Polska Akademia Nauk, Warszawa 2002, s. 209.

* A Szromnik, Marketing terytorialny - geneza, rynki docelowe i podmioty oddziatywania, w: Marketing
terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, red. T. Domanski, Wyd. Centrum Badan
i Studioéw Francuskich — Uniwersytet Lodzki, 1.0dz 1997, s. 41-42.

5 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogdlna i doswiadczenia w praktyce, w: Marketing
terytorialny, red. T. Markowski. .., s. 83.
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b) warunki udostgpniania ofert zainteresowanym grupom osob i instytucji, bedace
dla nich specyficznymi kosztami korzystania, uczestnictwa, pobytu czy
konsumpcji produktu terytorialnego,

¢) sposoby oraz okolicznosci przekazywania produktu terytorialnego, precyzujace
miejsce, czas, procedury i warunki techniczne obstugi interesantow czy tez
udostgpniania zasobow materialnych,

d) formy, srodki 1 techniki komunikowania si¢ jednostki terytorialnej
7 otoczeniem, zwigzane z ksztaltowaniem jej wizerunku marketingowego.

Ludzie jako narzedzie marketingu terytorialnego sa definiowani w dwdch
wymiarach, jako®:

— proces zarzadzania zasobami ludzkimi, odnoszacy si¢ do pozyskania,

organizowania, szkolenia, motywowania i nagradzania ludzi niezbednych
w organizacji, tak aby mogli wspomaga¢ zaspokojenie potrzeb nabywcow,

—  wktad mieszkancdw w rozwoéj regionu.

Na mozliwosci wlaczenia mieszkancéw danej jednostki terytorialnej w proces,
jakim jest marketing terytorialny, opiera si¢ takze kolejne podejscie, w ktorym ujmuje
sie marketing mix w postaci 7P. Wyroznia si¢ w tym ujeciu producenta, czyli nadawce
przekazu, nastgpnie grupy odniesienia, czyli obywateli; produkt, czyli projekt
zagospodarowania przestrzeni, ktory jest poddany danej ocenie danej spolecznosci lub
procesowi konsultacji dotyczacej wlasnie tego projektu; ceng, promocj¢; a takze
dystrybucje i metody kontroli’.

Niektore przestanki zadecydowaly o wyodrebnieniu na potrzeby marketingu miasta
tzw. geograficznego marketingu mix. Zasigg i efektywno$¢ marketingu miasta sq
zdeterminowane wyborem i zastosowaniem odpowiedniej kombinacji tych zmiennych.
Nastepna propozycja tego samego autora rozpatruje marketing mix w dwoch ujeciach,
jako:

a) mix organizacyjny, ktdry odnosi si¢ do spolecznosci lokalnej i do organizacji

otaczajacych dana spolecznos¢ lokalna,

b) mix terytorialny, ktory odnosi si¢ do danego terytorium, a skladajq si¢ na niego
elementy: organiczne, ekonomiczne, geograficzne (wplyw struktury terenu,
klimatu itp. na tozsamos¢ mieszkancow, lokalizacj¢ dziatan ekonomicznych
iich dominacjg) oraz symboliczne (tozsamo$¢ wizualna regionu).

W powyzszych ujeciach dominuja elementy zwigzane ze spolecznosciq lokalng

i organizacjami jg otaczajacymi oraz megaproduktem i jego tozsamoscia®.

® M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2006, s. 166.

7 T. Markowski, op. cit., s. 221-222.

8 Szerzej V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, W: Marketing terytorialny.
Strategiczne wyzwania dla miast. .., s. 74-78.
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Promocja i dystrybucja w marketingu terytorialnego

Koncepcja marketingu mix zostala sformulowana przez ekonomistow uniwersytetu
harvardzkiego w latach czterdziestych. Marketing mix to kombinacja czterech
zmiennych kontrolowanych przez przedsigbiorstwo w dzialaniu zmierzajacym do
realizacji wybranych celow strategicznych. Zaleta koncepcji marketingu mix jest to, ze
obejmuje ona rzeczywiscie catos¢ korzysci, jakie na poziomie transakcji rynkowych
moze uzyska¢ konsument. Drugg zaletq koncepcji marketingu mix jest to, ze calo$¢
nakladdéw przedsigbiorstwa na dziatania rynkowe jest przeniesiona w ramach czterech
narzedzi’. Poprzez przekazywanie informacji o swoich produktach przedsigbiorstwo
zamierza wplyna¢ na postawy i zachowanie nabywcow tak, aby zaakceptowali
produkty. Celem promocji jest przede wszystkim informowanie nabywcow, ze
pozadany produkt znajduje si¢ w stosownym miejscu i jest sprzedawany po cenie
odpowiadajacej jego wartosci oraz zabieganie o pozytywne postawy nabywcoéw wobec
przedsigbiorstwa'’.

Marketing terytorialny to catoksztalt podejmowanych dzialan majacych na celu
przyciagnigcie do gminy poprzez informowanie (komunikowanie) przede wszystkim
inwestorow wewnetrznych i zewngtrznych. To takze program rozwoju lokalnych
przedsigbiorstw 1 promowanie korzystnego wizerunku jednostki terytorialnej na
zewnatrz. Oczywiscie najistotniejsze jest stworzenie jak najlepszych warunkoéw dla
inwestoréw, m.in. zbudowanie odpowiedniej infrastruktury drogowej, dostarczanie
terendw uzbrojonych pod inwestycje.

Promocja traktowana jest w marketingu terytorialnym we wszystkich koncepcjach
jako narzedzie o najwyzszej wadze, ktorego zadaniem coraz czg¢sciej jest informowanie
o wizerunku jednostki terytorialnej. Probe okreslenia istotnosci poszczegdlnych
instrumentéw marketingu terytorialnego dla regionu turystycznego pokazuje rysunek 1.

Wynika z niego, iz najmniej celowe i mozliwe jest prowadzenie zintegrowanej
regionalnej strategii cenowej i ma najmniejsze znaczenie dla marketingu terytorialnego.
Wigksze mozliwosci integrowania dzialan oraz zwiazane z tym efekty daje aktywno$¢
w sferze dystrybucji. Programy promocji r6znig si¢ migdzy sobg bardzo, bo rozne sq
problemy jednostek terytorialnych i rézne produkty do przedstawienia na zewnatrz.
Powstaja kampanie promocyjne w oparciu o wiele skomplikowanych procedur m.in.
analiz¢, segmentacj¢ odbiorcy, badania, baz¢ informacji na temat konkretnej
miejscowosci. Niestety, nie ma gotowych wzorcoéw satysfakcjonujacych odbiorcow, sq
tylko modele, ktére nie zawsze odpowiadaja polskim klientom.

® M. Prymon, Marketing w kierowaniu firma, Wyd. AG-Master, Wroclaw 1991, s. 28-29.
0. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 299.
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Rys. 1. Priorytety grup instrumentéw marketingu mix dla regionu turystycznego a mozliwosci ich integracji

] i koordynacji

Zrodlo: M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2006,
s. 171.

W przyciaganiu inwestorow, takze i z segmentu zewngtrznego, jakim sg turysci,
rywalizujq migdzy sobg duze miasta: Warszawa, Krakow, Bratystawa, Budapeszt czy
Kijow. Mnigjsze miejscowosci rywalizujq takze migdzy soba, ale tez i z duzymi
aglomeracjami. Przykladem obrazujacym konkurencj¢ migdzy malymi i duzymi
osrodkami jest gmina Niepolomice (Malopolskie), ktdra wygrala w konkurencji
z Krakowem inwestycj¢ koncermu MAN. Niepolomice zaoferowaly mu szybszg
procedure i lepsze warunki opieki nad inwestorem. Dodatkowo miejscowe wladze
umiejetnie podkreslaly wlasne zalety. Pokazaly takze przewage mniejszej miejscowosci
nad aglomeracjq i atrakcyjnos¢ miejsca.

Podejscie marketingowe w zarzadzaniu promocjq miasta polega m.in. na
przeprowadzeniu przed etapem tworzenia strategii lub planu marketingowego
doktadnych analizy opierajacych si¢ na sitach i srodkach danej gminy. Nalezy dokonaé
analizy konkurencji, tej najblizszej i dalszej, ktora ewentualnie stanowi dla danej
jednostki terytorialnej zagrozenie w rozwoju ekonomicznym 1 spolecznym, by
przyciagnaé inwestorow i turystéw. Nalezy takze pozyskaé jak najwigcej sojusznikow
we wszelkiego rodzaju dziataniach promocyjnych. Moga to by¢ przykladowo
organizacje biznesowe, instytucje kulturalne i spoleczne, szkoty itp.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze posiadanie atutdéw inwestycyjnych to jeszcze nie
wszystko. Nalezy je przede wszystkim naglosni¢ i zakomunikowac. O tych walorach
inwestycyjnych musi wiedzie¢ jak najwiecej klientéw, w tym potencjalnych
inwestordw, turystow i osob, ktore chcialyby zamieszka¢ na promowanym terenie.
Wazng funkcje do spelnienia w promocji kraju, regionu albo tylko konkretnej gminy
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maja instytucje krajowe i lokalne, a takze w przypadku tych najmniejszych agencije
rozwoju regionalnego. Ich gléwnym zadaniem jest wlasnie promocja regiondw poprzez
marketing terytorialny. To one poprzez pomoc techniczng, konsulting i animacje moga
skutecznie wypromowa¢ gming na zewnatrz. Agencje oczywiscie musza mie¢ na to
odpowiednie srodki finansowe.

Proces dostosowania podazy do popytu nie koficzy si¢ na wytworzeniu produktow
lub ustug. Musza by¢ one dostarczone nabywcom w odpowiednim czasie 1 migjscu.
Nastepna wazna faza tego procesu jest przesunigcie produktéw i ustug z miejsc ich
wytworzenia do ostatecznego nabywcy. W ten sposdb marketing realizuje swoje
funkcje zwiazane z tworzeniem uzytecznosci miejsca, czasu i posiadania'’, stad
dystrybucje towaréw mozna definiowaé jako proces doprowadzenia do sklepu
i zaoferowanie konsumentowi zgodnie z jego potrzebami wytworzonego produktu
w odpowiedniej formie oraz we wlasciwym czasie i miejscu. Spelnienie tego warunku
oznacza podjecie pewnych dzialan i zastosowanie pewnych instrumentdéw sktadajacych
sie na ten instrument marketingu'®. Zadania w dziedzinie dystrybucji polegaja nie tylko
na fizycznym przemieszczaniu towardw, ale przede wszystkim na wykonywaniu
czynnosci dostosowawczych. Dystrybucja w marketingu terytorialnym ma szczegdlny
charakter, gdyz wigkszos¢ subproduktéw terytorialnych jest udostgpniana w miejscu ich
wystgpowania i wytwarzania, a zatem to potencjalni nabywcy zmuszeni s§
przemieszczac si¢, aby z nich skorzystaé. Istotnym ujeciem dystrybucji w marketingu
terytorialnym jest system przeplywu informacji i jej dostgpnos¢. Bez odpowiedniego
dostepu do informacji potencjalny nabywca nie ma bowiem mozliwosci zapoznania si¢
z oferta terytorialng oraz nie potrafi podjaé satysfakcjonujacych decyzji. Dostgp do
informacji jest niezwykle istotny w procesie ksztaltowania wizerunku terytorium,
ktérego determinanta jest stopiefi i jakos¢ komunikacji z rynkiem docelowym.
Dystrybucja w takim podejsciu nabiera szczegdlnego znaczenia, gdyz zakup oferty
terytorialnej odbywa si¢ w znacznej odleglosci od jej konsumpcji. Dotyczy to glownie
definiowanego segmentu turystow. Niezbedne jest zatem zwrocenie uwagi na
pokonywanie roznic przestrzennych za pomocq bardziej efektywnych kanalow
informacyjnych w postaci sieci internetowe;.

Narzedzia promociji i dystrybucji w wybranych jednostkach
terytorialnych

Marketingowa kompozycja instrumentow promocyjnych powiatu bialogardzkiego
nakierowana jest na obecnych i potencjalnych inwestorow. Wykorzystuje narzedzia

typu:

R, Glowacki, Przedsiebiorstwo na rynku, PWE, Warszawa 1982, s. 152.
121 Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 1991, s. 255.
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a) reklama telewizyjna — powiat biatogardzki jest reklamowany, ale tylko
w niektorych porach dnia w bialogardzkiej telewizji kablowej; niestety
ogladalnos¢ tego kanatu jest mata i nieskuteczna,

b) public relations — powiat promuje swoje walory turystyczne, dobre polozenie,

piekne rzeki i jeziora, czyste powietrze na swojej stronie internetowej, a takze
w broszurkach i folderach informacyjnych o powiecie tatwo dostgpnych
w starostwie powiatu; miasto Bialogard wydaje roéwniez gazetki
np. ,,Bialogardzianin”, ale promocja trafia do segmentu wewnetrznego; jednym
7 instrumentdw promocji jest np. coroczny, organizowany przez roznych
sponsordéw bieg przetajowy.

Powiat bialogardzki wydat publikacj¢ promujaca produkt publiczny. Zawiera on
informacje o instytucjach i stowarzyszeniach zajmujacych si¢ problemem srodowiska
0s0b niepelnosprawnych. Powiat promuje kilka zabytkéw: Brama Polczynska, Zamek
Biskupéw Kamienskich, a takze Trygtaw — glaz polodowcowy w Tychowie, o ktérym
informacje sq w podrecznikach szkolnych i zostal uznany przez internautéw serwisu
Wirtualna Polska jako jedno z najciekawszych dziesigciu miejsc Polski. Powiat ma
dobry dojazd zardwno samochodem, jak i koleja.

Podstawg funkcjonowania uzdrowiska Polczyn Zdréj sq ztoza borowiny i solanki,
dzigki ktorym leczy si¢ schorzenia reumatyczne, neurologiczne, ukladu krazenia,
osteoporoze, dolegliwosci narzadéw ruchu i choroby kobiece, teren gminy wchodzi
w znacznej czgsci w sklad Drawskiego Parku Krajobrazowego. Do rozwoju
300-letniego uzdrowiska przyczynilo si¢ polozenie miasta wsrdod terenow
przyrodniczych i slabo zurbanizowanych. W miescie przez caly rok dzialaja 4 zaklady
lecznictwa uzdrowiskowego, ktore naleza do spolki Skarbu Panstwa Uzdrowisko
Polczyn, znajduje si¢ amfiteatr na 2300 miejsc, korty tenisowe, 2 baseny kapiclowe
odkryte i dwa kryte, osrodek jazdy konnej, wypozyczalnia rowerdow. Z mysla
o turystach, kuracjuszach i wszystkich tych, ktérzy odwiedzaja Polczyn Zdroj lub
planuja wypoczynek w miescie i jego okolicach, uruchomiono dzial aktualnosci
turystycznych. Polczyn Zdrdj jest okreslany jako ,.Kurort z duszg” — to miano jest
w duzym stopniu zastuga polczynskiej starowki. Do dzis zachowal sie tu
sredniowieczny uklad ulic, dzigki czemu ta czg$¢ miasta jest wpisana do rejestru
zabytkow. Od kilku lat polczyfiskie $rodmiescie jest sukcesywnie modernizowane,
uliczki 1 place pokrywa kamienny bruk, pojawily si¢ fontanny oraz stylowe lawki
i latarnie. Grupg docelowq sq ludzie w réznym wieku z réznymi schorzeniami. Gmina
ma bogatg ofert¢ noclegowaq oraz turystyczna, gdzie turystdw przyciagajq liczne jeziora,
pieckna przyroda, a takze cisza pozwalajaca wypoczaC i1 zrelaksowaé si¢ na lonie
przyrody.

Podczas edycji targbw Tour Salon 2009 w Poznaniu mialy miejsce uroczyste
ogolnopolskie obchody Swiatowego Dnia Turystyki, w ktorego ramach wreczone
zostaly m.in. odznaczenia ministra sportu i turystyki za zastugi dla turystyki. Gmina
Polczyn Zdrdj stara si¢ w pelni wykorzysta¢ swoje walory, prowadzi dzialalnos$¢
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promocyjng swojej oferty turystycznej, przyktadem jest certyfikat za Najlepszy Produkt
Turystyczny. Na terenie gminy Polczyn Zdréj przewozami komunikacji zajmuje sie
PKS oraz mozna skorzysta¢ z przejazdow linii PKP. Informacje o ofercie turystycznej
i jej atrakcjach znalez€é mozna na stronie internetowej gminy Polczyn Zdréj.
Odwiedzajacy moga zasiegnaé informacji turystycznej w Gminnym Centrum Informacji
oraz w oddziale PTTK.

Marketing terytorialny wywiera duzy wplyw na rozwdj turystyki w gminie
Szczecinek. Gmina caty czas stara sie likwidowaé swoje stabe strony, m.in.: tworzy
miejsca parkingowe, zacheca inwestoréw do budowania hoteli, restauracji, powstaja
nowe centra handlowe, gdzie tury$ci moga wybra¢ sie z catg rodzing, usprawnia takze
sie¢ komunikacyjna. Public relation jest czesSciej wykorzystywany w poréwnaniu
z innymi instrumentami promocji. Gmina promuje swoje walory turystyczne, zwiaszcza
krajobrazowe czy historyczne, na wiasnej stronie internetowej i posiada jeszcze jedng
strone internetowa ,,.SAPIK”, ktéra funkcjonuje od roku i jest portalem informacyjnym
przede wszystkim o organizowanych imprezach kulturalnych, rozrywkowych
i dziataniach w gminie oraz powiecie. Drukowane sg plakaty, ulotki informacyjne,
billboardy informujace o imprezach i miejscach, ktére warto zwiedzic.

Waznym wykorzystanym instrumentem byta reklama w telewizji TVN i TVP Info.
SAPIK promuje takze powiat - relacje z Bornego Sulinowa pokazywaty Wszechstronny
Konkurs Konia Wierzchowego w Bornem i szczecinecki Bieg Uliczny - Memoriat
Winanda Osifskiego. Kulminacjg dziatan promocyjnych w mediach byt program
»Kawa czy herbata” oraz otwarcie wyciggu nart wodnych, pokazywane m.in. w TVP,
Polsacie, obecna przy tym byla rozgtosnia radiowa RMF. Gmina ptaci portalom
internetowym za umieszczenie informacji o niej na stronach WWW. Wspotpracuje
z prasg branzowsg i portalami internetowymi, np. ,,Pojezierze dla aktywnych”, , Dobre
Miejsca”, ,,Aktualnosci Targowe”, ,Wiadomosci Turystyczne”, prasg wedkarska,
gazetami ogélnopolskimi i regionalnymi - zwiaszcza z Wielkopolski i Dolnego Slaska.
W kregu zainteresowan sa takze serwisy internetowe - onet.pl, interia.pl, serwisy
turystyczne. Wiadomo, ze wigze sie to z kosztami, ale dzieki temu gmina posiada
doskonaty system informacyjny.

Dzieki zapewnieniu dogodnego dojazdu do gminy mozna sie spodziewaé turystow
z calej Polski. Do gminy Szczecinek mozna dojecha¢ zaréwno samochodem
i autobusami réznych przedsiebiorstw, ale to system informacji decyduje o przyjezdzie
turystow do Szczecinka.

Podsumowanie

Kompleksowe zastosowanie marketingu terytorialnego w jednostkach moze by¢
skuteczne, jesli wezmie sie pod uwage wzajemng wsp6tzaleznosci miedzy promocja
a dystrybucjg oraz wptyw ich na segment zewnetrzny, jakim sg turysci. Kryteriami
gwarantujgcymi pozyskanie klienta zewnetrznego (turysty czy inwestora) sgte elementy
oferty gminy, ktdére sgjednoznacznie identyfikowane jako majace pozytywny wplyw na
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proces kreowania wartosci dla klienta. Gminy, ktére konkuruja wylacznie na podstawie
cech produktu, predzej czy pdzniej znajduja si¢ w niekorzystnej sytuacji wobec gmin,
ktére wzmacniaja pozycj¢ megaproduktu za pomocq jakosci obslugi, stanowiacej
warto$¢ dodang produktu. Dystrybucja w przypadku gmin przedstawionych w artykule
to gléwnie system informacji internetowej, ktéry odgrywa wazng rolg w dostarczaniu
informacji o produktach turystycznych konsumentom, gdzie zmiany dotyczg podejscia
do klienta wewngetrznego i zewnetrznego, dzieki ktdrym nastgpuje polepszenie jakosci
obstugi klienta po koszcie zaakceptowanym przez dostawce i odbiorcg. Dla wigkszosci
jednostek terytorialnych najwazniejsza jest obsluga klienta — turysty, gdzie system
informacji poprzez Internet odgrywa kluczowa role. Z marketingowego punktu
widzenia glownymi instrumentami marketingu mix jednostki terytorialnej sq promocja
i dystrybucja. W przypadku przedstawionych gmin widoczne sa dzialania
marketingowe, ktére majq na celu pokazanie ich pozytywnego wizerunku mieszkaficom
i turystom pomimo ograniczonego budzetu oraz ich polozenia geograficznego.
Pozytywne doswiadczenie gmin zaprezentowanych w artykule w wykorzystaniu
promocji i dystrybucji potwierdzaja ich sukces.

THE INFLUENCE INSTRUMENTS OF THE TERRITORIAL
MARKETING ON THE SELECT TERRITORIAL UNITS

Summary

The paper presents the structure of marketing instruments according to various authors.
The territorial unit can be seen as an enterprise, where following instruments in management
of the city as megaproduct are used: product, price, distribution, promotion and personnel. The
paper considers promotion and distribution as the most important instruments of territorial
marketing. These tools are presented in three chosen territorial units: Biatogard, Potczyn Zdréj
and Szczecinek on the example of subtourism product.



