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Streszczenie

Celem publikacji jest zwrdcenie uwagi na trudnosci zwiazane z przenoszeniem wiedzy
powstalej] w marketingu klasycznym, dotyczacej realizacji aspektu czynno$ciowego, na grunt
marketingu terytorialnego. Probuje si¢ broni¢ tezy, ze gldéwne przyczyny trudnosci aplikacji
klasycznych rozwigzan marketingu mix majg charakter bezposredni i wigzg si¢ z trudnosciami
wykorzystania wiedzy o poszczegdlnych instrumentach: produkcie, cenie, dystrybucji i promocji
w odniesieniu do terytorium, ale takze charakter posredni, zwiazany z réznym pojmowaniem
samej istoty marketingu terytorialnego i brakiem ostatecznych ustalen wyboru i obstugi rynkéw
docelowych w marketingu terytorialnym.

Wprowadzenie

Samodzielno$¢ gospodarcza jednostek terytorialnych, uzyskana drogq zmian
ustrojowych w Polsce, daje wzglednie duze i réznorodne mozliwosci dziatan
zwiekszajacych tempo rozwoju lokalnej spolecznosci. Konieczno$¢ zmian w sposobie
zarzadzania jednostka terytorialng wynika zarowno =z realizacji ustawowych
obowigzkéw nalozonych na ,nowe” samorzady, jak i zmian uwarunkowan
zewnetrznych ich funkcjonowania. Wydaje si¢, ze zastosowanie w praktyce koncepcji
marketingu terytorialnego, nie tylko w administracyjnie wyodrgbnionych jednostkach,
ale rowniez w obszarach o atrybutach spoleczno-gospodarczych czy przyrodniczych
przez te podmioty, ktorych statutowym obowiazkiem jest zaspokajanie potrzeb
okreslonych spolecznosci lokalnych (i nie tylko) moze by¢ przestanka racjonalnego
wyboru tempa i kierunku ich rozwoju. Efekty, jakie w praktyce zostangq osiagniete
poprzez wykorzystanie filozofii marketingu terytorialnego, zalezg nie tylko od
umiejetnosci wdrazania jej w zycie, ale takze od stanu ustalen teoretycznych.

Przyczyn wyodrgbniania si¢ marketingu terytorialnego nalezy upatrywacé tak po
stronie metodyki marketingu (rozszerzanie i poglebianie koncepcji marketingu na nowe
obszary, dyfuzja zalozen marketingu na nowe dziedziny, proby dostosowania

! Marek Rawski — dr, Zaklad Zarzadzania Marketingiem, Katedra Marketingu, Wydzial Zarzadzania,
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie.
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marketingu do sfery instytucji publicznych), jak i po stronie praktyki (postgpujaca
konkurencja pomigdzy jednostkami terytorialnymi, procesy globalizacji).

Proces krystalizacji idei marketingu terytorialnego przebiega wolno. Jest to migdzy
innymi wynikiem réznego typu trudnosci zwiazanych z zastosowaniem rozwigzan
wypracowanych przez marketing klasyczny (powstaly na rynku dobr konsumpcyjnych)
do nowego obszaru. Celem publikacji jest zwrocenie uwagi na trudnosci zwigzane
7 przenoszeniem wiedzy powstalej w marketingu klasycznym, dotyczacej realizacji
aspektu czynnosciowego, na grunt marketingu terytorialnego®. Probuje si¢ broni¢ tezy,
ze gléwne przyczyny trudnosci aplikacji klasycznych rozwigzan marketingu mix maja
tak charakter bezposredni, zwigzany =z trudnosciami wykorzystania wiedzy
0 poszczegodlnych instrumentach: produkcie, cenie, dystrybucji i promocji, ale takze
charakter posredni, zwigzany z réznym pojmowaniem samej istoty marketingu
terytorialnego i brakiem ostatecznych ustalen wyboru oraz obstugi rynkow docelowych
w marketingu terytorialnym.

Istota marketingu terytorialnego

Marketing jako dziedzina praktycznej wiedzy menedzera od chwili powstania az do
chwili obecnej wytworzyl wiele obszardw i ,,uje¢” specyficznych. Przelomowe dla tego
procesu byly tezy Ph. Kotlera i S.J. Levy’ego o poszerzaniu i poglebianiu marketingu
oraz nowej interpretacji procesu wymiany pomiedzy réznego rodzaju podmiotami’.
Te tezy uruchomily proces, ktory spowodowal wyodrebnienie si¢ i ugruntowanie
samodzielnych dyscyplin naukowych, takich jak: marketing organizacji dochodowych,
marketing spoleczny, marketing polityczny, marketing personalny czy wreszcie
marketing terytorialny*.

Nie ma jednego powszechnie akceptowanego rozumienia natury marketingu
terytorialnego. Jest wiele definicji tego zjawiska, pozostajacych pomigdzy soba
w roznych relacjach. Generalnie mozna wskaza¢ dwa odmienne co do istoty kierunki
rozwoju pojecia marketingu terytorialnego (co jest wynikiem odmiennego akcentowania
znaczenia jednego ze stow: marketing wzglednie terytorium).

Pierwsza grupa okreslen marketingu terytorialnego kladzie akcent na stowo
marketing. Sa to proby przeniesienia, z wigkszq badz mniejszq modyfikacjq, istoty
marketingu do nowego obszaru, w ktéorym o specyfice (odmiennosci) decyduja swoiste
zrédta oferowanych korzysci, wigzace si¢ z ,terytorium” (miejscem) o Scisle

% Uzyte terminy nawiazuja do koncepcji marketingu H. Mefferta, wedtug ktérego istotg marketingu tworzy
zbior aspektow: filozoficznego, poznawczego, informacyjnego, strategicznego, czynnosciowego,
segmentacyjnego, organizacyjnego i spolecznego. Zgodnie z aspektem czynno$ciowym, marketer ma
w swojej dyspozycji zestaw instrumentéw i narzedzi, z ktorych powinien stworzy¢ zintegrowany uklad,
zwany marketingiem mix. Zob. H. Meffert, Marketing. Grundlagen der Abnsatzpolitik, Gabler, Wiesbaden
1986, s. 31.

3 Ph. Kotler, S.J. Levy, Broadening the concept of marketing, ,,Journal of Marketing” 1969, nr 38, s. 321;
Ph. Kotler, 4 generic concept of marketing, ,Journal of Marketing” 1972, nr 46, s. 56.

* Szerzej: A. Szromnik, Marketing komunalny — rynkowa koncepcja zarzqdzania gming, ,,Samorzad
Terytorialny” 1988, nr 3, s. 5.
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okreslonych cechach jednostek przestrzenno-administracyjnych. Rézne interpretowanie
pojecia ,,marketing” rodzi odmienne okreslenia. Przykladowa definicja mieszczaca si¢
w tym podejsciu méwi, ze marketing terytorialny to catoksztalt skoordynowanych
dziatlan podmiotéw lokalnych lub regionalnych zmierzajacych do wykreowania
procesow wymiany i oddzialywania poprzez rozpoznanie, ksztaltowanie i zaspokojenie
potrzeb oraz pragnien mieszkancow’.

Cechg charakterystyczng tego podejscia jest ,.gloryfikowanie” mieszkancow
terytorium. To mieszkancy sa punktem wyjscia podejmowanych dziatan. Nalezy
rozpoznaé¢ potrzeby mieszkancoéw terytorium, kreowaé je, a nastgpnie zaspokajaé
poprzez oferowanie im wlasciwego, z punktu widzenia rachunku ekonomicznego,
zestawu korzysci materialnych 1 niematerialnych. Mieszkaniec jest postrzegany
»dualnie”; raz jako podmiot dzialania, raz jako przedmiot. Chcac zaspokoi¢ jego
potrzeby, nalezy odpowiednio ksztaltowac¢ dane terytorium (i to co na nim si¢ znajduje),
a wigc mieszkancodw, ktorzy je zajmuja, wykorzysta¢ do realizacji przyjetych
zamierzen.

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ poglad, ze w marketingu terytorialnym,
obok mieszkancow danego terytorium, oddzialywanie jest skierowane takze na inne
podmioty. Nastegpujace okreslenie jest dobra egzemplifikacja tego stanowiska.
Marketing terytorialny to koncepcja zarzadzania jednostka osadnicza, zmierzajaca do
zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancow oraz ,,gosci” przez wczesnigjsze ich
rozpoznanie 1 przewidywanie zmian, a jednocze$nie oparta na racjonalnym
wykorzystaniu caloksztattu posiadanych zasobow®. Lista ,.gosci” jest dluga. Mogg to
by¢: przedsigbiorcy, turysci, tworcy, nowi mieszkancy itd. W tym przypadku oferowany
zbidr korzysci to swoisty konglomerat roznych przedsigwzie¢ skierowanych do réznych
grup adresatow (,,gosci”). Zbior korzysci jest rozbudowany, poniewaz podejmowane
dzialania przynaleza do rdznych sfer, jak np. gospodarka, inicjatywy spoteczne, kultura,
sport, edukacja, wypoczynek, ochrona zdrowia, dziedzictwo kultury, ekologia,
tozsamo$¢ danej spolecznosci itp.” W procesie tworzenia marketingu mix nie jest
obojetne, ktérzy ,,goscie” sa brani pod uwage, jakie zajmuja miejsce w rankingu
waznosci.

Druga grupa okreslen marketingu terytorialnego kladzie nacisk na slowo
terytorium. Sg to préby ukazania mozliwosci ksztaltowania terytorium (przestrzeni
z wszystkimi jej atrybutami) zgodnie z filozofia marketingu. Wedtug jednego z okreslen
mieszczacych sie w tym podejsciu marketing terytorialny to zespdt technik i dziatan

5 A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddziatywania, w: Marketing
terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, red. T. Domanski, Centrum Badan i Studiéw
Francuskich, Instytut Studiéw Migdzynarodowych, Uniwersytet Lodzki, £.6dz 1997, s. 35.

¢ A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogdlna i doswiadczenia praktyczne, w: Marketing
terytorialny, red. T. Markowski, Polska Akademia Nauk, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju,
Warszawa 2002, t. CXII, s. 41.

" T. Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, W: Marketing terytorialny.
Strategiczne wyzwania dla miast i regionow..., s. 20.
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zastosowanych przez spolecznosci lokalne i organizacje w trakcie procesu planowania
projektu rozwoju ekonomicznego, turystycznego, urbanistycznego, spolecznego,
kulturowego lub tez projektu o charakterze tozsamosciowym® Wedlug innego
okreslenia marketing terytorialny nalezy rozumie¢ jako zintegrowany zespol
instrumentow 1 dzialan, majacych na celu wzrost zdolnosci konkurencyjnej
wyodrebnionej i zagospodarowanej przestrzeni (miejscowosci, gminy, regionu
turystycznego) w stosunku do innych tego rodzaju jednostek przestrzennych’. Istota
marketingu terytorialnego zwigzana jest z realizacjq takich dzialan dotyczacych samej
przestrzeni (w sensie geograficznym) i calej infrastruktury z nia zwiazanej, ktore by to
terytorium doskonalily (z punktu widzenia wszystkich mozliwych wymiaréw) i czynity
coraz bardziej wartosciowym. Generalnie ta kwestia taczy si¢ z procesem identyfikacji
segmentoOw, wyborem i scharakteryzowaniem rynkow (grup) docelowych. Istotne jest
rozstrzygnigcie, z punktu widzenia potrzeb, ktérych podmiotéw (klientdw) bedzie
dotyczyl realizowany proces przemian danego terytorium. To rozpoznane potrzeby
kazdego rynku docelowego staja si¢ podstawa uruchamiania stosownych dzialan.
Zlozonos¢ strukturalna ukladdéw terytorialno-spotecznych, roznorodnos¢ dazen i celow
poszczegolnych  jednostek, organizacjii powoduje, ze rynkami docelowymi
w marketingu terytorialnym moga by¢ rozne grupy klientow.

Rynki docelowe w marketingu terytorialnym

W marketingu terytorialnym generalnie mozna wyrézni¢ rynki docelowe
wewnetrzne 1 zewnetrzne'®. Wewnetrzne rynki docelowe tworzg podmioty obecne na
danym terytorium: mieszkancy, w tym przedsigbiorcy, wlasciciele gospodarstw,
dzialacze spoleczni, przedsigbiorstwa, zwigzki i stowarzyszenia spoleczne, organizacje
wyznaniowe i polityczne, a takze pracownicy i dzialacze samorzadu terytorialnego,
lokalne organizacje i instytucje, pracownicy przedsigbiorstw i instytucji uzytecznosci
publicznej. Zwigzki taczace terytorium z wewnetrznymi rynkami docelowymi zwigzane
sa z ich satysfakcja, a gléownymi celami jednostki terytorialnej jest zaspokojenie ich
potrzeb. W zakresie wigkszosci oferowanych im ,korzysci” sq skazani na lokalng oferte.

Zewnetrzne rynki  docelowe tworzg podmioty zlokalizowane poza danym
terytorium, do ktorych miedzy innymi mozna zaliczy¢: krajowych i zagranicznych
przedsigbiorcéw, organizacje spoleczne, pomocowe, lobbystyczne, kluby towarzyskie,
eksporterdw, turystow i wycieczkowiczow, mieszkancoéw innych terytoriow, tak
potencjalnych osadnikow, jak i ustugobiorcow, mlodziez jako potencjalnych ucznidw

8 V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, W: Marketing terytorialny. Strategiczne
wyzwania..., . 85; E. Hanulakova, F. Dano, Parki przemystowe a marketing regionalny, ,Marketing i Rynek”
2004, nr 9, s. 12.

® AS. Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowoici i regionie, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2001, s. 125.

1A, Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty..., s. 39. W literaturze
przedmiotu mozna znalez¢ odmienne propozycje, np. V. Girard, op. cit., s. 72; T. Domanski, Marketing
terytorialny — wybrane..., s. 22; Ph. Kotler, D. Haider, 1. Rein, Marketing place’s — attracting investment,
industry and tourism to cities, states and nations, Free Press, New York 1993, s. 123.



Wybrane trudnosci realizacyi aspektu czynnosciowego... 65

czy studentdw, wysoko wykwalifikowana specjalistyczng sile robocza, organizacje
i agendy rzadowe itd. W przypadku zewngtrznych rynkéw docelowych gtownym celem
jednostki terytorialnej jest ich przyciagnigcie do terytorium.

Potrzeby i oczekiwania rynkéw docelowych pozostaja w réznej interakcji. Mogg
by¢ wzgledem siebie komplementarne, substytucyjne, neutralne czy konkurencyjne.
Istotne jest wigc zidentyfikowanie minimalnych oczekiwan formulowanych przez
poszczegdlne rynki docelowe wzgledem zaspokojenia ich potrzeb oraz ich
hierarchizacja z punktu widzenia waznosci. Wyrdznienie jednego rynku docelowego
w procesie tworzenia dla niego maksymalnej sumy uzytecznosci (przy zaoferowaniu
uzytecznosci pozostalym rynkom docelowym, spelniajacym minimalne oczekiwania)
rodzi rézne kompozycje marketingu mix. Dla ostatecznego ksztaltu kompozycji
marketingu mix nie jest obojetne, kto jest podmiotem realizujgcym wybor rynkdw
docelowych. Bez wzgledu na sposdb podejscia do rozumienia marketingu terytorialnego
generalnie uwaza sie¢, ze jest to domena wladzy (administracji) samorzadowe;j.

Wiladza samorzadowa wystepuje w roli podmiotu przygotowujacego,
organizujacego i realizujacego calo$¢ przedsiewzig¢ marketingowych dotyczacych
danego terytorium. Na danym terytorium, obok administracji samorzadowej, sq obecne
tez inne podmioty. Ten fakt rodzi poglad, ze dziatania marketingowe realizowane przez
wladze samorzadowe i ich organy nie obejmujq calego wysitku marketingowego danego
terytorium. Inne podmioty wlaczajq si¢ w realizacje procesu marketingu. Sa to zaréwno
podmioty zlokalizowane na danym terytorium, jak i podmioty bezposrednio z nim
zwigzane, tak osoby fizyczne, jak i instytucje. Najwazniejsze z nich to: stowarzyszenia
lub zwiazki gospodarcze (przedsigbiorstw i ich grup), izby gospodarcze, stowarzyszenia
dobrowolne przedsigbiorstw, grupy lobbystyczne, mieszkancy, organizacje rozwoju
lokalnego, fundacje, stowarzyszenia itp.

Trudnosci budowania spdjnej kompozycji marketingu mix terytorialnego polegajq
na uruchomieniu procesdOw synergii oraz integracji w ramach rdznych sieci powiazan.
Nie jest obojetne, kto jest integratorem (najczesciej wladza samorzadowa) i w jakim
zakresie uwzgledniane sg opcje pozostalych podmiotéw majacych wplyw na wybor
rynkow docelowych.

Zakres zastosowan instrumentéw marketingu mix do marke-
tingu terytorialnego

Klasyczne instrumenty marketingu, obejmujace cztery elementy (produkt, cena,
dystrybucja, promocja) dla potrzeb marketingu terytorialnego adaptowa¢ w sposob
bezposredni jest trudno, biorac pod uwage fakt, ze zostaly one opracowane dla sfery
konsumpcji. Ich bezkrytyczne wykorzystanie w pierwotnej formie nie moze przynies¢
zadowalajacych efektow. Konieczna jest modyfikacja dyktowana kontekstem
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przestrzennym marketingu, co nie jest tatwe, uwzgledniajac ograniczenia, jakie
napotyka stosowanie instrumentéw w odniesieniu do obszaru'.

Zdefiniowanie produktu w kontekscie marketingu terytorialnego napotyka na
trudnosci zwiazane gléwnie ze zlozonoscig jego wewngtrznej struktury. Produkt
terytorialny jest tworem uksztaltowanym przez minione pokolenia, przez co wymusza
potencjalne rynki docelowe w kontekscie zaspokajanych potrzeb. Dopiero wtdrnie
nastepuje dostosowywanie jego struktury do potrzeb i preferencji rynkow docelowych.

Produktem jednostek terytorialnych sa okreslone zbiory uzytecznosci oferowane
w roznym trybie (odplatnym, czgsciowo odplatnym i nieodptatnym) na zréznicowanych
warunkach finansowych, czasowych, prawnych réznym rynkom docelowym. Ta
roéznorodnos$¢ nakazuje rozpatrywaé produkt terytorialny jako megaprodukt, skltadajacy
sie z subproduktéw (np. turystycznego, inwestycyjnego, handlowo-ustugowego,
mieszkaniowego, socjalnego, oswiatowo-kulturalnego, targowo-wystawienniczego,
rekreacyjno-sportowego, publicznego itp.)'%.

Trudnos$ci tworzenia produktu terytorialnego wynikajq z faktu, ze jako calos¢ jest
niematerialny, zawierajacy roznego rodzaju wartosci duchowe'. Do najwazniejszych
mozna zaliczy¢: obyczaje, kulture, tradycje, sztuke ludowa, jezyk, religie, stawne
osobistosci zwigzane z terytorium, histori¢ terytorium itp. Te elementy z rozna
intensywnoscia pojawiaja si¢ we wskazanych subproduktach terytorialnych, stanowiac
ich integralny komponent, co utrudnia tworzenie ostatecznych rozwigzan. Sa one o tyle
wazne, ze trudne do imitacji przez konkurentdw i1 czesto stanowig o przewadze
konkurencyjnej terytorium.

W terytorium jako zlozonej jednostce mozna wyrézni¢ dwa typy subproduktow'*:

a) subprodukty funkcjonalne, wyodrebnione wedlug dominujacej funkcji, ktdra

spelnia subprodukt (np. turystyczny, inwestycyjny),

b) subprodukty przestrzenne, elementarne jednostki przestrzenne, wyodrgbnione

geograficznie wzglednie administracyjnie (np. gmina, wies).

Megaprodukt powstaje jako efekt nalozenia na siebie wyodrebnionych
subproduktéw. Relacje migdzy nimi sq réznorodne, tworzac w efekcie zlozona
wewnetrznie strukturg, zwigkszajaca si¢ wraz z wielkoscig terytorium (wzrost liczby
i réznorodnosci subproduktow w obu wymiarach). Ponadto migdzy subproduktami
zachodza zwiazki komplementarnosci, ale i wewnetrznej substytucyjnosci. Ta sytuacja
utrudnia dobér efektywnych rozwiazat.

W I.A. Meyer, Regionalmarketing: grundlagen, konzepte und anwendung, Franz Vahlen Verlog, Munchen
1999, s. 37, S. Kauf, Wiasciwosci instrumentarium marketingowego w marketingu regionow, w: Marketing
terytorialny. Mozliwosci  aplikacji, kierunki rozwoju, red. H. Szulce, M. Florek, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Poznan 2003, s. 183.

12 Szeroko produkt terytorialny scharakteryzowano: A. Szromnik, Koncepcja produktu w marketingu
terytorialnym, w: Marketing terytorialny. Mozliwosci aplikacyi, kierunki rozwoju..., s. 197-208; A. Szromnik,
Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer Business, Krakow 2007, s. 110-
129.

3 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku..., s. 116.

Y M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2006, s. 33.
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Syntetycznie wszystkie trudnosci zwiazane z tworzeniem produktu terytorialnego
mozna ujaé, wskazujac miedzy innymi nastepujace cechy $wiadczace o jego specyfice'™:

— niematerialnos¢ megaproduktu jako catosci,

— brak mozliwosci bezposredniego pordwnania megaproduktu w aspekcie

czasowym i przestrzennym,

— megaprodukt jako calos¢ jest nieprzenosny i nierozdzielny z terytorium, na

ktérym wystepuje,

— duza réznorodnos¢ i zroznicowana trwalos¢ subproduktéw w ramach trwalego

kompleksowego megaproduktu,

— bardzo wysoki stopien komplementarnosci subproduktow,

— duza wewngtrzna substytucyjnos$¢ megaproduktu.

W marketingu przyjmuje si¢, ze cena to okreslona liczba jednostek pienigznych,
ktére klient musi zaplaci¢ za jednostke produktu. Cena wyraza wigc koszt ponoszony
przez klienta, pragnacego wejs¢ w posiadanie okreslonego produktu i korzystaé
z uzytecznosci w nim zawartej'®. Rozwiazania dotyczace ceny przysparzaja najwiecej
problemdw. Interpretacja ceny w marketingu terytorialnym jest szczegolnie zlozona
i czgsto temu instrumentowi przypisywane jest niewielkie znaczenie. Mozna wskazaé
rdzne trudnosci zwigzane z tworzeniem ostatecznych ustalen tego instrumentu.

Terytorium jako calos¢ jest specyficzng ,,wlasnoscia” ogdlu mieszkancow i nie
moze by¢ przedmiotem typowych transakcji handlowych. Nie mozna rozwazaé
przenoszenia prawa wlasnosci na klienta, nawet jezeli jednostka terytorialna jest
reprezentowana przez wladze uprawnione do decyzji zwigzanej ze sprzedaza
subproduktoéw terytorium. Cena praktycznie jest mozliwa do ustalenia w przypadku
transakcji dokonywanych przez podmioty prowadzace dzialalnos¢ samorzadowa'”.

Przedmiotem decyzji cenowych w jednostkach terytorialnych sa ceny konkretnych,
mozliwie niepodzielnych i jednorodnych subproduktéw (np. cena gruntu, lokalu,
mieszkania, najmu, dzierzawy, noclegu itp.) oraz warunkéw zawierania transakcji.
Czesto nawet gdy ma miejsce akt kupna-sprzedazy subproduktu, klient nie moze nim
swobodnie dysponowac. Nie wszystkie decyzje w ramach marketingu terytorialnego
podejmowane sa takze na poziomie samorzadu. Zakres swobody warunkowany jest
politykq panstwa. Stanowi to znaczne ograniczenie wykorzystania ceny w zarzadzaniu
danym terytorium. Ponadto terytorium mozna ,,sprzedawaé” na wiele sposobow réznym
klientom (lub nawet temu samemu klientowi), gdyz jest to byt stale tworzacy si¢
i przeksztalcajacy'. W tym kontekécie celowe jest rozpatrywanie ceny bardziej
w aspekcie udostepniania niz posiadania (nabywania) subproduktow.

15 bidem, s. 34-35.

1S W. Wrzosek, Cena w systemie marketingu, Marketing i Rynek” 1995, nr 6, s. 3.

178, Strojny, Mozliwosci aplikacji strategii cen w marketingu terytorialnym, w: Marketing terytorialny
— mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju... , s. 157-162.

¥ M. Czornik, Promocja miasta, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 1998, s. 15.
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Ceny subproduktéw w jednostkach terytorialnych ustalane sq w oparciu o wiele
przestanek, takich jak: cele polityczne, spoleczne, preferencie samorzaddw
terytorialnych. Te przestanki tworzgq podstawy do ich wartosciowania, a dopiero
w drugiej kolejnosci zréznicowanie poszczegolnych podmiotéw ma wplyw na ceng
danego subproduktu, np. ceng najmu lub kupna lokalu sklepowego, magazynowego.

Trudnosci finalnych rozwigzan polityki cen w jednostkach terytorialnych wywolane
sa przez specyficzne czynniki majace wplyw na ksztaltowanie cen subproduktoéw
terytorialnych'®. Najwazniejsze czynniki wewnetrzne to: cele jednostki terytorialnej
i polityka lokalnych wladz, miejsce subproduktu w strukturze produktu terytorialnego,
wizerunek jednostki terytorialnej i subproduktu, preferencje podmiotow ksztaltujacych
strukture podazowa jednostki terytorialnej. Gléwne czynniki zewnetrzne to: poziom cen
subproduktow w jednostkach konkurencyjnych, cechy i preferencje potencjalnych
rynkow docelowych, polityka pafistwa zwiazana z typem subproduktu.

Trudnosci ksztaltowania polityki cen wynikajq takze z faktu, ze cena jest waznym
potencjalnie zrédlem przewagi konkurencyjnej poszczegdlnych subproduktow.
W przypadku terytorium trudno jest okresli¢ statystycznie srednig ceng, mogaca
stanowi¢ punkt wyjscia do budowy tej przewagi. Ponadto znane jest przenoszenie przez
klientéw percepcji ceny jednego subproduktu na pozostale, bedace podstawg do
jednoznacznej oceny calego terytorium. Pozwala to na stymulowanie poprzez ceng
wizerunku terytorium, stajac si¢ jego cecha. Zaleznos¢ jednak jest dwustronna:
korzystny wizerunek pozwala na okreslenie cen subproduktow na odpowiednio
wyzszym poziomie. W tym kontekscie cena jednostki terytorialnej jest mato zblizona do
ofert innych jednostek terytorialnych.

Dystrybucja w marketingu terytorialnym to wszelkie czynnosci zwiazane
z pokonywaniem czasowych i1 przestrzennych roznic, zwiazanych z tworzeniem
produktu terytorialnego, jego sprzedaza i konsumpcja™. Dystrybucja ma wigc
szczegdlny charakter, albowiem wigkszos¢ subproduktéw terytorialnych jest
udostgpniana w miejscu ich wystgpowania, przez co potencjalni klienci sq zmuszeni do
przemieszczania si¢ celem ich zakupu czy konsumpcji.

Dystrybucja zwigzana jest w dominujacej mierze z dostgpnoscia wewnetrzng
i zewnetrzng terytorium rozumiang wieloaspektowo. Gléwne instrumenty dystrybucji,
wspomagajace dostepnos¢ dla zewngtrznych klientdw danego terytorium, to: transport,
telekomunikacja, kanaly dystrybucji oraz planowanie przestrzenne™. Ten fakt rodzi
trudnosci w tworzeniu ostatecznych rozwigzan. Nie jest bowiem mozliwe bezposrednie
korzystanie z ustalen teoretycznych wypracowanych w marketingu klasycznym.
W szczegolnosci dotyczy to kanaldw dystrybucji. W marketingu terytorialnym kanaly
dystrybucji rozumie si¢ jako strukture podmiotdéw ,,wewngtrznych” i ,,zewnetrznych”
(wzgledem terytorium), dzigki ktérym subprodukty terytorialne sa udostepniane rynkom

19 M. Florek, op. cit., s.140.
2 A.S. Kornak, A. Rapacz, op. cit., 5.152.
2L T. Markowski, Zarzadzanie rozwojem miasta, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 220-221.
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docelowym. Przedmiotem przeplywu (w wigkszosci przypadkdw) sq wiec wyjatkowo
klienci, a nie produkty.

Rozumienie dystrybucji w marketingu terytorialnym w kategoriach lokalizacji jest
niewystarczajace. W kanatach dystrybucji obok tradycyjnych strumieni (rzeczowych,
finansowych, negocjacyjnych, praw wlasnosci) istotne stajqg si¢ przeplywy
informacyjne, warunkujace dostgpnos¢ oferty terytorialnej, co tworzy trudnosci
w tworzeniu konkretnych rozwigzan strategii marketingowej. Bez odpowiedniego
dostepu do informacji klient nie ma mozliwosci zapoznania si¢ z oferta terytorialna.
Dostgp do informacji pozwala takze na odpowiednie ksztaltowanie wizerunku
terytorium. Rola funkcji informacyjnej w dystrybucji nabiera szczegdlnego znaczenia,
poniewaz czgsto zakup oferty terytorialnej odbywa si¢ w znacznej odleglosci od jej
konsumpcji. Szybki i wzglednie tatwy dostep do informacji moze staé¢ si¢ zrodlem
przewagi konkurencyjnej danego terytorium. W sygnalizowanym kontekscie znaczenie
dystrybucji jako elementu marketingu terytorialnego bedzie wzrasta¢ ze wzgledu na
rozwoj technologii elektronicznej i nowoczesnych systeméw informatycznych.

Trudnosci wyboru ostatecznych rozwigzan kanaléw dystrybucji wynikaja takze
z faktu, ze kanaly dystrybucji nalezy rozpatrywa¢ w relacji wystgpujacych migdzy
partnerami je tworzacymi, zardOwno relacji z podmiotami wewnetrznymi, jak
i zewngtrznymi.

Promocj¢ w marketingu terytorialnym rozumie si¢ jako caloksztalt dziatan
zwigzanych z komunikowaniem sie jednostki terytorialnej z otoczeniem, obejmujacym
informowanie o terytorium, przekonywanie o jego atrakcyjnosci i naklanianie do
nabycia (konsumowania) subproduktéw terytorialnych potencjalnych rynkow
docelowych. Tworzenie rozwigzan w obszarze polityki promocji generalnie nie rodzi
probleméw. Wydaje si¢, ze bezposrednio mozna przenosi¢ rozwigzania polityki
promocji wypracowane w klasycznym marketingu i stosowac do terytorium. Promocja
nie opiera si¢ na obiektywnych charakterystykach terytorium, ale na subiektywnym jego
postrzeganiu przez klientdw™>.

Pewne trudnosci pojawiaja si¢ na etapie ustalania przedmiotu promocji. Wynika to
z faktu, ze w promocji terytorium nie oferuje si¢ produktu powstalego na
zapotrzebowanie rynku, ale poszukuje si¢ klientéw zainteresowanych subproduktami
o istnigjacych cechach. To celowo zorientowana aktywnos¢ podmiotow promocji (nie
jest obojetne dla ostatecznego ksztaltu promocji, kto jest decydentem) stworzy
odpowiednigq oferte. Jest to proces przeksztalcania nieuporzadkowanego zbioru
korzysci, jakie mogq sta¢ si¢ udzialem kazdego potencjalnego rynku, w odpowiedni
ksztalt i formy wymagane przez obslugiwane rynki docelowe™.

Punktem wyj$cia dla wszelkich dzialan promocyjnych jest ustalenie celow polityki
promocji. Mozna wskaza¢ kilka ich grup: informowanie o istnieniu terytorium,

2 8. Kauf, Wiasciwosci instrumentarium marketingowego w marketingu regiondw, w: Marketing
terytorialny. Mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju. .., s. 184.
» M. Czomik, op. cit., s. 20.
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przekonywanie o walorach terytorium, naklanianiec do nabycia (konsumpcji)
subproduktéw terytorium czy ksztaltowanie tozsamo$ci i utrwalanie wizerunku
terytorium. Te cele moga mie¢ charakter krotko- 1 dlugookresowy. Wielo§¢ kombinacji
mozliwych do przyjecia celéw (aby dzialania promocyjne byly skuteczne i efektywne)
wymaga ich spdjnosci. Dla ostatecznych wyboréw nie jest obojetne, ktore podmioty
terytorium beda o tym decydowaly.

Wielo§¢ jednoczes$nie obstugiwanych rynkéw docelowych wywoluje trudnosci
W tworzeniu ostatecznych rozwiazan. W kontekscie potrzeb promocyjnych nie jest
obojetne przyjecie kolejnosci kryteridw porzadkowania waznosci poszczegolnych
adresatow, np. klienci indywidualni — klienci instytucjonalni, klienci zlokalizowani
wewnatrz terytorium — klienci zlokalizowani na zewnatrz terytorium. Przyjeta kolejnosé
determinowa¢ bedzie sposob uszczegOlawiania celow promocji czy doboér
i dopasowanie narzedzi promocji (forma, zawartos¢, srodki przekazu).

Wybdr srodkdéw promocji w marketingu terytorialnym ma swojq specyfike, co
rodzi okreslone trudnosci w przenoszeniu rozwigzan wypracowanych w marketingu
klasycznym. Generalnie instrumenty promocji wykorzystywane sa w obszarze dwoch
sfer: promocji ogdlnej, skierowanej do wszystkich rynkoéw docelowych, majacej za cel
(poprzez odpowiedni dobdr instrumentow) ksztaltowanie tozsamosci terytorium,
i promocji wigzacej si¢ z konkretnymi dzialaniami, skierowanymi do wybranych
rynkdéw docelowych. Ta zadaniowa dwoistos¢ powoduje, ze rola poszczegodlnych
srodkéw promocji w marketingu terytorialnym jest odmienna. Dominujg te srodki, ktore
pozwalaja realizowa¢ promocj¢ w zakresie wizualnej prezentacji i identyfikacji
terytorium oraz komunikowania si¢ terytorium z otoczeniem. Generalnie pomimo
wykorzystywania tych samych kryteriow wyboru, co w marketingu klasycznym,
czesciej w marketingu terytorialnym stosowane sa srodki promocji dodatkowej i public
relations, istotnie rzadziej $rodki reklamy>!, Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze obok
tradycyjnych narzedzi komunikacji jednostki terytorialne stosuja specyficzne, tylko im
wlasciwe. Szczegélnie charakterystyczne sq tzw. wydarzenia marketingowe (marketing
events). Sa to wszelkie formy aktywnosci odnoszace si¢ do organizowania imprez badz
akcji o charakterze gospodarczym, sportowym, politycznym, naukowym, kulturalnym,
aich specyfika wynika z interaktywnego charakteru®.

Podmiotow programujacych i realizujacych promocje terytorium jest wiele®. Sa to
podmioty, ktérych dzialalnos¢ promocyjna wynika z nalozonych na nie zadan
(np. urzedy wojewodzkie, powiatowe, gminne, sejmiki wojewddzkie, stowarzyszenia
i organizacje), podmioty, ktorych dziatalnos¢ przyczynia si¢ do promowania terytorium,
ale jest czgsciowo nastawiona na osiagnigcie indywidualnych celow (np. organizatorzy
imprez kulturalnych czy sportowych, lokalne media, agencje turystyczne), podmioty,

* M. Florek, op. cit., s. 163.

» M. Karpifiska, Wydarzenia jako forma komunikacji marketingowej miasta na przykladzie festiwalu
Camerimage w Lodzi, w: Marketing terytorialny — mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju..., s. 262-263.

2 M. Florek, op. cit., s. 161.
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ktérych jednym z celow jest promowanie terytorium jako elementu skladajacego si¢ na
osiggniecie zysku (np. stowarzyszenia zawodowe), podmioty, ktérych dziatalnosé
promocyjna nie ma na celu osiagnigcie zysku, lecz stanowi rodzaj ,lokalnego
patriotyzmu” (np. stowarzyszenia zwigzane z terytorium, organizatorzy wystaw, autorzy
publikacji o terytorium). Wigkszo$¢ podmiotdéw jest tak wykonawcy dziatan
promocyjnych, jak i ich adresatem. Trudnosci w realizacji polityki promocji terytorium
rodzi fakt ztozonych zaleznosci pomiedzy wskazanymi podmiotami, gléwnie hierarchia
waznosci w tworzeniu ostatecznych rozwigzan.

Podsumowanie

Zasygnalizowane ograniczenia wdrozenia klasycznego zestawu instrumentow
marketingu mix, tak co do charakteru, zakresu oddzialywania czy stopnia waznosci na
obszar terytorium powoduja, ze szukanie wlasciwego miksu instrumentéw marketingu
terytorialnego ciagle trwa. Mozna wskazac trzy gléwne kierunki poszukiwar.

Pierwszy kierunek laczy si¢ z wzbogacaniem tradycyjnego zbioru instrumentéw
marketingu mix o kolejne elementy (co zwiazane jest z ekspansjq idei marketingu na
nowe dziedziny) adekwatne do tych obszaréw, odpowiednio adaptowane do potrzeb
terytorium. Najczesciej klasyczny zbior instrumentow marketingu mix jest wzbogacany
o element, ktérym sa ludzie. Mechaniczne dodawanie ludzi do 4P nie wydaje si¢
stuszne. Ludzie pojawiajq si¢ na innej plaszczyznie. Tradycyjne instrumenty marketingu
mix nie uruchamiajq sie¢ same, to ludzie tworza odpowiednie rozwigzania, a wigc sq
obecni zawsze. W literaturze dotyczacej marketingu terytorialnego ten fakt jest
dostrzegany. Widoczne jest to np. w pojeciu marketingu rozwoju ekonomicznego
(economic development marketing), gdzie element ,ludzie” jest traktowany jako lacznik
i érodek koordynacji pozostalych instrumentow?’. W literaturze przedmiotu dotyczace]
marketingu terytorialnego dominuje odmienne rozumienie instrumentu ,ludzie”.
To ksztaltowanie oséb (np. szkolenie, motywowanie), ktére tworza produkty danego
terytorium, a takze jego mieszkancy, ktorzy miedzy innymi powinni cechowac si¢
umiejetnosciami wspierajacymi wizerunek danego terytorium.

Kolegjnym instrumentem, o ktory poszerzany jest zbidr narzedzi, to cechy (wyglad)
fizyczne czy $rodowisko materialne. Wykorzystywane sq w procesie ksztaltowania
terytorium wizualne aspekty, odzwierciedlajace wizerunek, ktdry terytorium prébuje
propagowaé. Instrument, o ktoéry jest poszerzany zbidr narzedzi marketingu
terytorialnego, to takze proces zarzadzania, ktory powinien zapewni¢ korzystajacych
z produktéw danego terytorium, ze s traktowani w sposob zgodny z wizerunkiem
terytorium™.

¥ Np. E.P. Canada, Ashark proof marketing plan, ,Economic Development Review”, Spring 1997, s. 44.

% W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ charakterystyke terytorialnego marketingu mix w postaci
odmiennych 7P: producent (nadawca przekazu), grupa odniesienia (obywatele terytorium), produkt (projekt
zagospodarowania przestrzeni), cena, promocja, dystrybucja, metody kontroli. Za: V. Girard, op. cit., s. 74.
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Wedtug innej koncepcji tradycyjny zbior instrumentow marketingu mix nalezy
rozszerzy¢ o infrastrukture i ustugi (ich utrzymanie gwarantuje satysfakcje rynkow
docelowych), atrakcje (pokazujac jako$¢ zycia na terytorium, sq w stanie zatrzymac
dotychczasowych klientow terytorium i przyciagna¢ nowych), image i jakos¢ zycia
(przekazywane poprzez odpowiedni wizerunek i dzialania promocyjne), ludzi
(mieszkancy terytorium 1 inne podmioty wspierajace dzialania w zakresie marketingu
terytorialnego)™.

Drugi kierunek poszukiwan miksu instrumentéw marketingu terytorialnego taczy
si¢ z redukcjq klasycznego zestawu miksu o ceng i/lub dystrybucje. Znamienny jest
poglad J. Beckera®, wedlug ktorego zestaw instrumentéw wykorzystywanych
w marketingu terytorialnym nalezy ograniczy¢ do trzech: produktu, dystrybucji,
promocji. Rezygnacja z ceny wynika z faktu, ze jest ona charakterystyka (atrybutem)
produktu, a w praktyce nie sq podejmowane jedynie decyzje cenowe, ale decyzje
dotyczace relacji cena — jakos$¢. Dalej w swoich stwierdzeniach idzie przykladowo
V. Middleton, uwazajac, ze nie tylko ceng¢ nalezy traktowac jako atrybut megaproduktu,
ale takze dystrybucje®’.

Zubozenie klasycznego zestawu instrumentéw marketingu mix laczy sie
jednoczesnie z modyfikacjq tych instrumentow, ktére sq wykorzystywane w marketingu
terytorialnym. Przykladowo jako polityke produktu proponuje si¢ polityke lokalizacji
(ma ona wymiar konkurencyjny i bezposrednio wplywa na wizerunek terytorium)
i $wiadczen (oferowanych przez podmioty terytorium)®>. Wsréd instrumentow polityki
produktu mozna wskaza¢ kilka podstawowych obszaréw dziatania: infrastruktura,
architektura regionalna, ochrona $rodowiska, strategiczne produkty terytorium,
niematerialne ushigi organéw marketingowych™,

Modyfikacja dotyczy takze dystrybucji. Podstawowym jej zadaniem w marketingu
terytorialnym nie jest przeplyw produktow wytwarzanych przez przedsigbiorstwa
zlokalizowane na terytorium, ale zainteresowanie rynkdéw docelowych ofertg dotyczaca
terytorium (najwazniejszego znaczenia nabiera rozwigzywanie i utrzymywanie relacji
migdzy terytorium a rynkami docelowymi)**

Trzeci kierunek poszukiwafl, intensywnie rozwijajacy si¢, to tworzenie
oryginalnych zestawow instrumentarium marketingu terytorialnego. Jedna z propozycji

? 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.

307 Becker, Marketingkonzeption: Grundlagen des strategischen und operativen Marketing
— managements, Gabler Verlag, Munchen 1998, s. 487.

31V T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996, s. 123.

32 U. Manschwetus, Regionalmarketing: Marketing als Instrument der Wirtschaftsentwicklung, Gabler
Verlag, Wiesbaden 1995, s. 276.

33 8. Kauf, Koncepcja marketingu jako determinanta wzrostu konkurencyjnosci miast, w: Zarzqdzanie
gospodarkaq miejskq i prawne podstawy funkcjonowania miast, red. J. Slodezyk, Z. Jakubezyk, Opole 2002,
s. 251.

8. Kauf, Wiasciwosci instrumentarium marketingowego. .., s. 186.
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w tym zakresie polega na wyroznieniu tzw. geograficznego marketingu mix>.
Terytorialny marketing mix to kombinacja instrumentéw: promocyjnych, przestrzenno
-funkcjonalnych, organizacyjnych i finansowych.

Wedlug innej koncepcji narzgdziami marketingu terytorialnego sa; megaprodukt,
promocja, partnerstwo i tozsamos¢®. Partnerstwo rozumiane jest jako wszystkie formy
powigzan podmiotow danego terytorium (sektora publicznego, prywatnego,
mieszkancow, przedstawicieli samorzadu terytorialnego), ktére na podstawie
uzgodnionych regul, norm i organizacji wzajemnych struktur podejmuja dzialania
zwigzane z osigganiem celéw marketingowych. Aby wilaczy¢ partnerstwo w zbior
narzedzi terytorialnego marketingu mix, musi istnie¢ mozliwos¢ zarzgdzania tym
procesem. Tozsamo$¢ bedaca jednoczesnie zbiorem narzedzi spetnia warunki
instrumentu marketingowego: mozna ja zaprojektowaé, modyfikowaé, dostosowywac
czy kontrolowa¢ osiagnigte rezultaty. Warto zauwazy¢, ze tozsamos¢ laczy sig
z megaproduktem, promocjq i partnerstwem. Dzialania skladajace si¢ na tozsamosc,
obserwowane przez otoczenie, wigzq si¢ z dzialaniami z zakresu ksztaltowania oferty
terytorialnej (megaprodukt) i dzialaniami podmiotéw w regionie (partnerstwo).
Tozsamos¢ czerpiac ze $rodkow w ramach pozostalych narzedzi, cechuje sig¢
mozliwoscia wplywania na inne narz¢dzia i ich koordynacj¢. Tozsamos¢ mozna zatem
traktowa¢ jako nadrzedny instrument marketingu terytorialnego.

SELECTED PROBLEMS IN THE IMPLEMENTATION OF THE
FUNCTIONAL ASPECT OF TERRITORIAL MARKETING

Summary

The aim of the paper is to highlight the difficulties associated with transferring
the knowledge generated in classical marketing, concerning the implementation of the action
aspect on the ground of territorial marketing. The thesis is argued that the main reasons for the
difficulties in application of classical marketing mix solutions are direct in nature and concern
difficulties of using knowledge of each instrument: product, price, distribution and promotion.
The difficulties have also indirect nature, related to different understanding of the very essence
of territorial marketing and lack of definitive findings for choosing and servicing target markets
in marketing territory.

3% Koncepcja powstata na potrzeby marketingu miast. Za: T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 222.
36 M. Florek, op. cit., s. 172-174.



