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Samorzad terytorialny rozumiany jest jako zwigzek mieszkancow da-
nego terytorium, wspdlnie zajmujgcych sie sprawami publicznymi o znaczeniu
lokalnym. Reforma administracyjna (proces decentralizacji) wptyneta na wy-
kreowanie nowej roli samorzadow terytorialnych, ktére przejety odpowie-
dzialno$¢ za swoj rozwdj, samodzielnie nim kierujgc (decydujac o kierunkach
rozwoju), jednoczesnie stajac sie zaleznym od warunkow otoczenia i mecha-
nizmow gospodarki rynkowe;j.

W opracowaniu zwrécono uwage na istotng role i znaczenie dziatan
marketingowych, ze szczegélnym uwzglednieniem promocji w funkcjonowa-
niu i rozwoju regionu. Wyjasniono geneze oraz istote marketingu terytorial-
nego, jak réwniez mozliwo$¢ zastosowania w nim narzedzi marketingu mix
(tzw. terytorialny marketing-mix). Przedstawione zostato praktyczne zastoso-
wanie narzedzi promocji w gminie Zagnansk. Na podstawie analizy literatury
oraz praktycznych przyktadow stwierdzono, ze zastosowane narzedzia promo-
cji sg skutecznymi instrumentami, zapewniajgcymi rozwdéj miasta i regionu, jak
tez wptywajacymi na ich konkurencyjnosc.

Dziatania wspotczesnych instytucji samorzgdowych wymagajg zmiany
podejscia do interesanta. Jednostki samorzgdu terytorialnego w dobie konku-
rencji powinny przyjg¢ orientacje promoarketingowg ukierunkowang na po-
trzeby swoich odbiorcéw (szukaé charakterystycznych ofert specyficznych
produktow i innych zwigzanych m.in. z ustugami, przestrzenia, nieruchomo-
Sciami). W praktyce zarzadzania jednostkami terytorialnymi wykorzystywane
jest podejscie marketingowe, ktérego kluczowym zatozeniem jest ukierunko-
wanie dziatan instytucji publicznych na potrzeby klientéw zewnetrznych, jak
rowniez na potrzeby i korzysci pracownikéw (na co wskazujg autorzy ksigzki).

Gtéwnym celem marketingu terytorialnego jest wptywanie na opinie,
postawy i sposoby zachowania sie ,,zewnetrznych” (adresaci poza granicami
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danej spotecznosci lokalnej) i ,wewnetrznych” (adresaci w granicach danej
spotecznosci lokalnej) grup zainteresowanych klientéw przez ksztattowanie
wtasciwego zestawu $Srodkéw oraz instrumentdéw stymulowania kontaktow
wymiennych. Inaczej mowigc podmioty marketingu terytorialnego - organy
administracji samorzgdowej, przedsiebiorstwa komunalne firmy prywatne
(dziatajace na zlecenie wtadz samorzgdowych) oraz specjalnie powotane in-
stytucje i mieszkancy - powinny zabezpiecza¢ byt mieszkancédw oraz zaspoka-
jac ich potrzeby.

Publikacja jest interesujgcym i przydatnym dla samorzgdowcdw i $ro-
dowisk loklanych przedsiewzieciem ze wzgledu na przedmiot rozwazan, jak i
na sposob ujecia tematu. Wieloaspektowo ujmuje ona problem marketingu
terytorialnego i promocji jednostki. Zagadnienia te potraktowano w sposdb
utylitarny, skupiajgc sie na réznych aspektach i wymiarach. Zakres przedmio-
towy jest szeroki obejmuje rézne watki zwigzane z marketingiem terytorial-
nym (definicja, istota, przedmiot i cel), terytorialny marketing mix (produkt,
cena, dystrybucja, promocja), proces segmentacji rynku, informacje w dziata-
niach marketingowych, system identyfikacji wizualnej, marketing terytorialny

a konkurencyjnos¢ gminy, proces promocji regionu, ksztattowanie strategii
marketingowej samorzgdu.

Wartoscig dodang pracy, zastugujgcg na szczegdlna uwage s3 roz-
dziaty: Produkt lokalny, jako element promocji gminy Zagnansk; Marketing te-
rytorialny jako element komunikacji spotecznej; GOKSIR Zagnansk, jako insty-
tucja wspierajgca promocje regionu - poswiecone gminie Zagnansk (przygo-
towane przez Sylwie Pytke). Autorka w sposéb kompletny wskazala i pokazata
proces marketingowy gminy, poddajgc go jednoczesnie krytycznej ocenie, nie-
watpliwg zaletg sg rekomendacje praktyczne.

Interesujgce sg takze rozdziaty: Audyt i marketingowa macierz jed-
nostki; Turystyka jako produkt lokalny; Tozsamos$¢ i marka regionu jako ele-
ment atrakcyjnosci gmin, ktére wskazujg na potrzebe szukania nowych roz-
wigzan w procesie zarzadzania jednostky terytorialng. Zastosowanie zasad
marketingu w zarzadzaniu gming, powiatem, miastem, wsig czy wojewddz-
twem moze pozwoli¢ na celowe i wtasciwie ukierunkowane wykorzystywanie
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posiadanego przez dang jednostke terytorialng potencjatu i prowadzi¢ do wyz-
szej efektywnosci podejmowanych na rzecz jej rozwoju dziatan, a w konse-
kwencji do osiggniecia przez dang jednostke przewagi konkurencyjnej.

Zastosowanie koncepcji marketingu terytorialnego w zarzgdzaniu jed-
nostkami terytorialnymi jest z jednej strony forma i przejawem przedsiebior-
czych dziatan samorzgddw terytorialnych, z drugiej zas moze by¢ traktowane
jako swego rodzaju narzedzie wspomagania rozwoju przedsiebiorczosci i kre-
owania postaw oraz zachowan przedsiebiorczych na terenie danej jednostki
terytorialne;.

Dziatania marketingowe na poziomie gmin powinny stanowic system
komunikacji marketingowej, na ktéry sktada sie promocja gospodarcza oraz
marketing spoteczny. Oznacza to proces komunikacji nie tylko w kierunku
obecnych i potencjalnych inwestoréw, ale réwniez w kierunku mieszkancéw
miasta, samorzgdu lokalnego i wtadz panstwowych, gosci zagranicznych, tury-
stow, petentdw. Praca wypetnia wystepujgcy na rynku wydawniczym deficyt
publikacji o specyficznych kwestiach endogenicznych czynnikdw rozwoju re-
gionu. Na podkreslenie zastuguje jasna dydaktyczna koncepcja ksigzki: ogdlnie
zrozumiaty jezyk, definicje i cechy charakterystyczne wyréznione w specjal-
nych zacienionych boksach, liczne tabele i ryciny utatwiajgce lekture. Praca ma
charakter naukowy, zwarta catos¢ pracy powinna zainteresowac srodowiska
lokalne, samorzady, specjalistow z dziedziny lokalnego marketingu oraz in-
nych czytelnikdéw zainteresowanych rozwojem procesu marketingowego. Pu-
blikacja moze stanowi¢ uzupetnienie problematyki badania lokalnych gospo-
darek na krajowym rynku wydawniczym.
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