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Streszczenie

Marketing terytorialny jest stosunkowo nowa koncepcja, ktéra wprowadzita do rozwoju za-
gospodarowania przestrzennego metody wykorzystywane w rozwoju przedsigbiorstw. Miasta
i regiony konkuruja ze soba o turystow, inwestorow, mieszkancow. Klasyczna oferta turystyczna
czy ulatwienia gospodarcze dla potencjalnych przedsigbiorcow juz nie wystarczaja. Nowoczesne
koncepcje marketingu terytorialnego podkreslaja znaczenie kreowania marki terytorium, a takze
wspolpracy partnerow — aktorow rozwoju terytorium. Celem artykulu jest omoéwienie dziatan
w obszarze marketingu terytorialnego w wojewodztwie lubuskim ze szczegdlnym uwzglednie-
niem roli samorzadu wojewddztwa w zarzadzaniu rozwojem terytorium przy zastosowaniu in-
strumentéw marketingowych.

Wstep

Marketing terytorialny jest stosunkowo nowa koncepcja, ktoéra wprowadzila
do rozwoju przestrzennego metody wykorzystywane do te] pory w rozwoju
przedsigbiorstw. Drugi czlon tego terminu — okreslenie |, terytorialny” — moze,
zgodnie z teorig hierarchii regionu, oznacza¢ rézne poziomy hierarchiczne, od
lokalnych po makroregionalne. Wraz z przemianami ustrojowymi lat 90. marke-
ting zaczal zdobywac coraz to nowe obszary zycia spoleczno-gospodarczego,
w tym takze w sferze publicznej, jaka sa samorzady terytorialne w Polsce.
Obecnie marketing terytorialny, ktory zwany jest tez marketingiem przestrzeni,
zdobyl juz sobie trwalg pozycj¢ w teorii 1 praktyce.

Wspoélzawodnictwo gmin o kapital nakazuje poszukiwac takich metod i in-
strumentdw, ktore pozwolilyby im osiagnaé przewage konkurencyjna. Za zasto-
sowanie metod marketingu w rozwoju zagospodarowania przestrzennego od-
powiadaja organy administracyjne zarzadzajace danym wycinkiem przestrzeni
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geograficzne], czyli w praktyce najczgsciej organy administracji panstwowej
lub samorzadowej gmin, miast 1 regionu. To na nich obecnie spoczywa odpo-
wiedzialnos¢ za ksztaltowanie warunkéw do rozwoju podleglego im terytorium:
,,Dotychczasowe stosunkowo malo elastyczne koncepceje i narzgdzia stosowane
w rozwoju regionalnym, bgdace raczej regulatorami niz stymulatorami, zostaly
stopniowo zastapione koncepcjami w wigkszym stopniu stymulujgcymi samo-
dzielng dzialalnos¢ miejscowych instytucji 1 organy wladzy lokalnej. W efekcie
tych zmian lokalne wladze i organizacje zaczely si¢ coraz czgsciej zachowywac

E |

podobnie jak prywatne podmioty gospodarcze™ .
Region w koncepcji marketingu terytorialnego

Pierwsze lata XXI wicku byly okresem intensywnego propagowania podej-
Scia marketingowego w praktyce funkcjonowania samorzadéw terytorialnych.
Marketing terytorialny jest przejawem nowego stylu planowania na poziomie
gmin w okresie przejscia krajow najbardziej rozwinigtych gospodarczo od for-
dystycznego etapu rozwoju, dla ktorego typowe bylo masowe spozycie dobr
uniwersalnych w panstwie dobrobytu, do etapu postfordystycznego, odznacza-
jacego si¢ elastycznoscia zarzadzania w stosunku do specyficznych potrzeb
réznych grup docelowych ludno$é”.

Charakteryzujac rozwo] koncepcji marketingu w sektorze publicznym,
Ph. Kotler i N. Lee wskazuja, ze ,marketing jest najlepsza platforma planowa-
nia w instytucji publicznej, ktora moze zaspokajaé potrzeby obywateli 1 dostar-
czaé im rzeczywista wartos¢™”. J. Chotkowski i W. Deluga uwazaja, ze: ., Wla-
$nie uwzglednienie tzw. interesu spolecznego, osiaganie celow dlugookreso-
wych poprawy dobrobytu, ochrona srodowiska przyrodniczego i kulturowego sa
clementami marketingu terytorialnego™.

P. Rumpel i T. Siwek wskazuja, ze nadrzgdnymi celami marketingu teryto-
rialnego sa: poprawa jakosci zycia, wzrost atrakcyjnosci terytorium, poprawa
jego wizerunku w oczach wlasnych mieszkancow 1 w oczach calego spoleczen-
stwa oraz ksztaltowanie wlasnego profilu i1 korzysci konkurencyjnych. W tym

''P. Rumpel, T. Siwek, Marketing terytorialny a kreowanie regionéw: praykiad czeski, ,Prze-
glad Geograticzny” 2006, nr 78/2, s. 193.

> Ibidem, s. 194.

3 Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzsze] efektywnosci,
Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 10.

4 J. Chotkowski, W. Deluga, Rola marketingu terytorialnego w rozwoju regionéw peryferyj-
nych na przykladzie Pomorza Srodkowego, Wyd. Stowarzyszenie Ekonomistéw Rolnictwa
i Agrobiznesu, ,Roczniki Naukowe”, Tom X, zeszyt 2, s. 58, www.seria.home.pl/
index.php?option=com_remository&Itemid=37&func=fileinfo&id=1021.
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sensic mozna méwi¢ o marketingu terytorialnym jako koncepcji wspierajacej
lokalny rozwoj endogeniczny, ktdry jest inicjowany ,.od srodka” oraz zaklada
maksymalne mobilizowanie i optymalne wykorzystanie zasobow na danym
terenie, wlaczajac kapital pracg oraz instytucjonalne zasoby 1 lokalng infrastruk-
turg. Marketing terytorialny wspomaga takze tzw. rozwo] pobudzajacy. Jego
istota jest zaangazowanie aktorow zewnetrznych wykorzystujacych zasoby
danego obszaru, np. zasoby ludzkie i surowcowe, pobudzajac dynamikg rozwo-
ju lokalnego.

W zwiazku z tak sformulowanymi celami wydziela si¢ dwie sfery marke-
tingu terytorialnego: marketing wewnetrzny i marketing zewnetrzny’. Obszara-
mi aktywnosci podmiotdéw kreujacych marketing terytorialny sa: wlasna admi-
nistracja samorzadowa 1 pozagospodarcze podmioty samorzadowe zwigzane
z realizacja celow jej dzialania, podmioty komunalne prowadzace dzialalnosc
gospodarczg, inne podmioty publiczne prowadzace dzialalno$¢ gospodarcza,
prywatne podmioty gospodarcze (we wszystkich fazach ich istnienia), podmioty
sektora spolecznego (mieszkancy, ich organizacje, grupy)’.

Narzgdzia oddzialywania dzielone sg na bezposrednie i1 posrednic. Naleza
do nich narzgdzia organizacyjne, ekonomiczno-finansowe, infrastrukturalne,
instytucjonalne, informacyjno-komunikacyjne i prawne’. Wedlug A. Szromnika
nalezy przyjac, ze: ,projekcja tancucha wartosci dotyczy¢ bedzie wybranych
grup odniesienia zorientowanych rynkowo ofert dla inwestorow, turystow
i mieszkancow™. Na logiczna sekwencj¢ dzialan pierwotnych w procesic two-
rzenia wartosci dla inwestorow skladaja si¢: inwentaryzacja wlasnych zasobow
czynnikow produkcyjnych, przygotowanie koncepcji udostepniania walorow
inwestycyjnych, opracowanie kompleksowych ofert z uwzglednieniem wsparcia
zewngtrznego, akwizycja ofert i marketing, obshuga 1 $wiadczenia dodatkowe
dla inwestorow’.

Cztery pierwsze dzialania zaliczane sq do operacyjnego poziomu, a dziala-
nia wspierajace, w polaczeniu z pozostalymi dzialaniami pierwotnymi, tworza
..struktur¢ dwuwymiarowa ukazujaca ogniwa powigzania kosztow™'". Jednocze-

> A. Szromnik, Marketing tervtorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer Pol-
ska, Krakow 2007, s. 32.

® M. Florek, Struktura i mozliwosci aplikacji instrumentéw marketingu terytorialnego, w: Mar-
keting terytorialny — mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju, red. H. Szulce, M. Florek, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2005, s. 137.

7 Ibidem, s. 137-138.

8 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto..., s. 52.

° Ibidem, s. 53.

19 Tbidem, s. 55.
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$nie coraz czgsciej wskazywane sa Scisle zwiazki dzialan marketingowych ze
strategig jednostki: ,,Podstawa w budowaniu strategii marketingowej jest podje-
cie wysilku zwigzanego z planowaniem marketingowym, ktorego proces powi-
nien by¢ $cisle powiazany z ogélnym planowaniem strategicznym™'".

Z powyzszego wynika, ze profesjonalny marketing terytorialny polega na:
zidentyfikowaniu potencjalnego rynku inwestoréw i1 innych uzytkownikow
terenu, okresleniu zasobow oferowanego produktu obszarowego, okresleniu
korzysci plynacych z ewentualnego przyjecia oferty przez inwestora oraz wy-
braniu danej formy marketingu. W zwigzku z tym, dana jednostka terytorialna
powinna swoje dzialania w tej sferze rozpocza¢ od doglgbnego rozpoznania
wlasnej sytuacji i potrzeb rozwojowych'?. Realizacja strategii marketingowej
w ostatecznym efekcie to osiagnigcic wyzszych standardow zycia na danym
obszarze.

W tym znaczeniu dzialalno$¢ marketingowa samorzadéw ma na celu pod-
noszenie jakosci zycia na danym terenie przy dbalosci, aby rozwoj jednostki
terytorialnej mial charakter trwaly 1 zrbwnowazony. Tak powigzane dzialania
pozwalaja na synergiczne wzmocnienie efektow zarzadzania zloZzonym proce-
sem rozwoju terytorium, bowiem: ,jego opanowanie i konsekwentne wykorzy-
stywanie w podejmowaniu decyzji zarzadczych, zarbwno w horyzoncie opera-
cyjnym, jak i strategicznym, jest jednym z czynnikéw gwarantujacych ich traf-
nos$¢ mierzong stopniem osiagnigcia zlozonych celow oraz uzyskanym pozio-
mem zadowolenia adresatow wewnetrznych i zewnetrznych™".

Marketing terytorialny jest tzw. koncepcja migkka, poniewaz nie jest okre-
slony przez prawo. Jego formg i tres¢ okreslaja interesy instytucji oraz funkcje
1 struktury obszaru, na ktorych jest stosowany. Jest zazwyczaj tylko jednym ze
skladnikow systemu zarzadzania miasta lub regionu, jednakze w szerszej posta-
ci, tzw. marketingu kompleksowego, moze odegra¢ bardzo istotna rolg w kre-
owaniu rozwoju terytorium.

Region jako podmiot strategii marketingu terytorialnego

Pojawienie si¢ w wyniku reformy samorzadu terytorialnego wojewodzkiego
szczebla samorzadu zapoczatkowalo nowy wymiar mozliwosci 1 zadan w reali-
zacji rozwoju terytorium wojewodztw zwanych takze w literaturze przedmiotu

P Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing. Teoria i praktyka, Wyd. Pla-
cet, Warszawa 2010, s. 135.

2 A. Polska, Elementy marketingu urbanistycznego na przykladzie gminy Terespol,
http://naszbug3.ovh.org/naszbug2008/pub13 (5.02.2011).

B A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto..., s. 219.
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regionami. Dotychczasowy system jednoszczeblowego samorzadu w 1999 roku
zostal uzupekliony o powiat i wojewodztwo i juz ponad dziesigé lat w tej posta-
ci funkcjonuje w Polsce. Aby dokona¢ analizy strategii marketingowej w odnie-
sieniu do terytorium wojewoddztwa, nalezy nie tylko odnies¢ si¢ do specyfiki
marketingu terytorialnego, ale tez do samego samorzadu wojewddztwa, jego
specyficznych zadan i miejsca w strukturze samorzadu terytorialnego w Polsce
w ogole.

Wojewddztwo samorzadowe jest integralng czgscia systemu samorzadu te-
rytorialnego RP. Wyrdznikiem jest zakres zadan — inny niz w przypadku pozo-
stalych wspolnot terytorialnych (gminy i1 powiatu). Sa one mniej rozlegle
przedmiotowo anizeli w przypadku gmin. Ograniczaja si¢ w zasadzie do trzech
kategorii spraw: ksztaltowania i utrzymania tadu przestrzennego, pobudzania
aktywnosci gospodarczej oraz zachowania dziedzictwa kulturowego i1 przyrod-
niczego, cho¢ we wlasciwosci samorzadu wojewodzkiego pozostaje tez utrzy-
manie 1 rozbudowa infrastruktury technicznej i1 spolecznej o znaczeniu woje-
wodzkim oraz nicktore inne sprawy. ,Dzialalnos¢ samorzadu lokalnego ma
charakter materialny albo decyzyjny. Natomiast w kompetencjach samorzadu
wojewodztwa dominuje nie wladcza metoda funkcjonowania administracji
w sferze kreowania warunkéw rozwoju cywilizacyjnego, w tym zwlaszcza sty-
mulowania rozwoju gospodarczego, o charakterze kreatywnym, organizator-
skim, partnerskim wykorzystujaca takie instrumenty wspoélpracy, jak: negocja-
cje, kontrakty, umowy cywilne i porozumienia™*.

tad instytucjonalny bgdacy podstawa systemu samorzadu terytorialnego
w Polsce zaklada podzial zadan i dopasowanie kompetencji do zadan wynikaja-
cych ze specyfiki organizacji. Jednoczesnie nie moze to by¢ specyfika wielkosci
terytorium, bo kompetencje organow dublowalyby swoj charakter, a takze adre-
sat, podmiot lub konsument, bo w kazdym przypadku jest to mieszkaniec —
obywatel. Najogolniej podzial tych kompetencji charakteryzowala K. Wlazlak
jako wynikajaca z odmiennych kategorii interesu publicznego, a charakter za-
dan najogolniej nazwala na poziomie gminnym — materialnymi, na poziomie
powiatu — decyzyjnymi, a na poziomie wojewodztwa — koncepeyjnymi'”.

Takie rozgraniczenie zadan samorzadowych wspolnot oznacza, ze dzialaja
one niezaleznie od siebie, nie konkurujac ze soba wzajemnie. Rozgraniczenie
zadan poszczegdlnych samorzadéw nie oznacza braku mozliwosci wspdlpracy

Y K. Wlazlak, Rozwdj regionalny jako zadanie administracji publicznej, Wolters Kluwer Busi-
ness, Warszawa 2010, s. 195.
" Ibidem, s. 194-195.
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migdzy nimi, lacznie z prawnie dopuszczalnym systemem porozumien stluza-
cym wzajemnemu powierzaniu okreslonych zadan publicznych. Elastyczny
mechanizm porozumien ma stuzy¢ sprawnosci funkcjonowania calego systemu
samorzadowego.

Celem wojewddztwa samorzadowego jest zatem kreowanie rozwoju regio-
nu oraz wykonywanie uslug publicznych o charakterze i1 zasiggu regionalnym.
Wiladze regionalne czynig to za posrednictwem strategii rozwoju wojewodztwa
oraz wicloletnich programéw wojewodzkich. Strategia przybierajaca forme
uchwaly sejmiku wojewddztwa, opierajac si¢ na diagnozie zastane] rzeczywi-
stosci, ma precyzowaé dalekosi¢zne cele rozwoju regionu oraz konkretyzowaé
kierunki dzialania samorzadu regionalnego. Strategia wraz z polityka rozwoju
regionu tworza ramy postgpowania zarowno dla wladz samorzadowych woje-
wodztwa, jak 1 podmiotéw gospodarczych oraz spolecznych, a takze ogdlu
mieszkancow regionu.

Jak zwraca uwage A. Szromnik: ,przeniesienie filozofii marketingowej
1 wlasciwego dla niej systemu oddzialywan i sprzgzen na grunt gospodarki
przestrzennej oraz ckonomiki miast i1 regiondéw oznacza zmian¢ charakteru,
tresci i celow systemu marketingu™'®. Jednoczesnie autor, omawiajac szereg
elementow teorii koncepcji marketingu terytorialnego, utozsamia miasto i re-
gion, charakteryzujac lacznie wartosci, czynniki i narzgdzia dla réznych jedno-
stek samorzadu. Rozrézniajac filozofi¢ dzialan marketingowych w organizacji
prywatnej i publicznej, tego rodzaju laczenie jest oczywiste. Problemem wydaje
si¢ jednak brak szczegdlowego rozréznienia ze wzglgdu na kategori¢ interesu
publicznego, co powoduje brak dalszego rozréznienia we wlasciwosci stosowa-
nych instrumentéw i technik.

Jednak problematyka zwiazana z ksztalttowaniem marki i wizerunku regio-
nu naznaczona jest duzo szerszym kontekstem badan nad tozsamoscig 1 wlasci-
wosciami obecnych procesow regionalizacji europejskiej. Dyskurs ten odbywa-
jacy si¢ w migdzydyscyplinarmnym 1 interdyscyplinarnym ujgciu zwigzany jest
takze z proba zrozumienia praktyk spolecznych postnowoczesnego spoleczen-
stwa europejskiego 1 jego oddzialywania na polskie realia. Udang probg takiej
syntezy mozna odnalez¢ w pracy A. Gasior-Niemiec, w ktorej autorka odnosi
si¢ do regionu, a takze wizerunku regionu w jego konceptualnym sensie
1 w zwigzku z tym stwierdza: ,,Proces kreowania podmiotowosci regionalnej
proponuj¢ zatem odnies¢ do genealogii regionu postrzeganego jako pole spo-
leczne o okreslonej tozsamosci 1 do procesu ustalania w jego obrgbie ogdlnych

1S A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto..., s. 43.
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regul gry, ktore ksztaltuja dynamike przeksztalcania habitusu regionalnego,
czyli ponadjednostkowych struktur mentalnych, percepcyjnych i behawioral-
nych kodowanych w postaci reprezentacji kolektywnych i1 przejawiajacych sig
w dyspozycjach do identyfikacji (pozytywnej lub negatywnej) z danym teryto-
rium, odpowiedzialnego za dostrzeganie okreslonych mozliwosci 1 zagrozen dla
rozwoju 1 uruchamiajacego okreslonego typu strategie dzialan podejmowanych
przez aktorow w obrebie regionu jako pola spolecznego™’.

Proces kreowania wizerunku zwigzany jest u autorki $cisle z rola przyda-
wang regionom w literaturze przedmiotu, réznicujaca t¢ forme¢ funkcjonowania
wspolnoty samorzadowej od innych gdzie region jest arena agregowania i nego-
cjowania intereséw grupowych, w obrebie ktorej mozliwe wydaje si¢ wypraco-
wanie pragmatycznej rownowagi migdzy dobrem wspolnym i dobrem prywat-
nym, migdzy konkurencyjnoscia i spojnoscia (solidarnoscia). Uzasadniajac
autorka konkluduje: ,,Jako zasob wspolny, przestrzen regionu moze bowiem
generowaé poczucie wlasne] wartosci 1 odczucia lojalnosci, solidarnosci 1 za-
ufania wykraczajace poza waskie ramy wigzi rodzinnych, kolezenskich i sa-
siedzkich™"®.

Zapelniajac ,,prozni¢ spoleczng”, ktora sprawia, ze w Polsce istnieje czgsto
powazna roznica migdzy poziomem codziennych wigzi rodzinnych 1 lokalnych
a poziomem odswigtne] wigzi narodowej, region jako typ przestrzeni spolecz-
nej: ,,wydaje si¢ waznym poziomem funkcjonowania spoleczenstwa obywatel-
skiego 1 ramg organizacyjna adekwatng do zwigkszenia aktywnosci spolecznej
i politycznej Polakow™”. W nawiazaniu do tak postrzeganej roli wytwarzanej
tozsamosci regionalnej widzi jego gléwne cechy w holistycznym 1 inkluzyjnym
charakterze. Regionalne tradycje 1 tozsamos¢ jako filary strategii regionalnych
jednoczesnie stanowia gwarancje spoOjnosci i synergii rozwoju, a te jawia si¢
jako jedne z waznigjszych przestanek do skutecznego zarzadzania tymi proce-
sami w skali regionu. W tym kontekscie marketing regionu u autorki przybliza
si¢ do okreslanego przez A. Szromnika marketingu idei (spolecznego), 1 w od-
roznieniu do marketingu dobr inwestycyjnych czy tez uslug jest dominujacy
przy tworzeniu wizerunku i marki regionu.

A Gasior-Niemiec, Polskie regiony (1999-2009) — studium z perspektywy socjologii pragma-
tycznej, Rzeszow—Warszawa 2009, www.mrr.gov.pl/rozwoj_regionalny/poziom_regionalny/
ekspertyzy/Documents/Polskie_regiony_studium_z_perspektywy_socjologii_pragmatycznej
_8.pdf, 5. 172 (12.01.2011).

" Ibidem, s. 171.

" Ibidem.
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Tak ogoélnie zarysowana koncepcja nie wyczerpuje problemu zastosowania
marketingu terytorialnego w odniesieniu do regionu (wojewodztwa samorza-
dowego). Jest to tylko koncept dotyczacy ksztaltowania wizerunku, a ten nie
wyczerpuje wszystkich mozliwosci, jakie zawiera w sobie marketingowe podej-
scie do zarzadzania terytorium. Jednym z podej$¢ do zadan samorzadu woje-
wodztwa jest zwrocenie uwagi na to, ze wypelnia on: , funkcje bardziej cywili-
zacyjng niz policyjno-prawna, bardziej rozwojowa niz $wiadczaca, bardziej
ckonomiczng niz administracyjna, stosujaca raczej mechanike dzialania kon-
traktualnego i negocjacyjnego niz wladcza (...)"*".

W tak zarysowanym charakterze funkcji samorzadu wojewodzkiego pod-
kresla si¢ np. potrzebg rownowazenia dazen do wspolpracy z potrzeba konku-
rencyjnosci oraz odblokowywanie kanalow przeplywu informacji, wiedzy
i innych zasobow (kapitalu spolecznego). Praktycznym przykladem nowego
sposobu zarzadzania zwanego wielopoziomowym, partnerskim, wielopasmo-
wym, rozproszonym itp. maja by¢ stosunki wladzy realizowane za posrednic-
twem paktow terytorialnych, porozumien, konsorcjéw i innego rodzaju partner-
stwa zawiazywanego migdzy aktorami publicznymi i prywatnymi oraz negocja-
cyjny styl planowania strategicznego, w ktore zaangazowane sg lokalne wladze,
srodowiska biznesu, stowarzyszenia zawodowe, agencje publiczne, agencje
prywatno-publiczne, srodowiska akademickie i badawcze, organizacje pozarza-
dowe, przedstawiciele wladz panstwowych itd.*'

Taka koncepcja wraz z akcentowaniem, ze ,,podstawowym zadaniem samo-
rzadu wojewddztwa jest oddzialywanie na przedsigbiorczos¢ innych podmio-
tow™*?, jest wskazowka do stosowania przez samorzady wojewddzkie strategii
partnerstwa w marketingu. Relacje partnerstwa z innymi aktorami terytorium
moga tez stuzy¢ — postulowanemu przez A. Gasior-Niemiec — koordynowaniu
polityki tworzenia regionalnych marek. Postulowana koordynacja ma zapobiec
dzialaniom podejmowanym ad hoc, ktore sa niespojne, nieciagle, wzajemnie
sobie zaprzeczajace, a przez to sa nieskuteczne i, wedlug autorki, podwazaja
fundamenty zbiorowej tozsamosci, lojalnosci 1 poczucia wigzi z regionem. Jed-
nak podkresla ona, ze: , polityka marek regionalnych powinna si¢ przekladac na
korzysci dla regionu, a nie wylacznie dla pojedynczych przedsigbiorcdéw, albo-

2 Bariery prawne funkcjonowania terytorialnej administracji publicznej w RP, red. M. Stec,
,.Samorzad Terytorialny” 2002, nr 1-2, s. 48.

M K. Szczerski, Administracja publiczna w modelu zarzqdzania wielopasmowego. Wyzwania
dla rozszerzonej Unii Europejskiej — przypadek Polski, Wyd. Centrum Europejskie Natolin, War-
szawa 2005, s. 45-48.

2 K. Wlazlak, Rozwdj regionalny..., s. 199.
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wiem negocjowanie intereséw na poziomie grup spolecznych, uzgadnianie stra-
tegii ich realizacji 1 wykorzystywanie wszystkich dostgpnych zasobow kapita-
lowych oznacza wyciszenie sporow ideologicznych, kultywowanie kultury poli-
tycznej opartej na konsensie i otwartosci. Tozsamos$¢, kultura i1 polityka staja si¢
do pewnego stopnia czynnikami i funkcjami rozwoju spoleczno-gospo-
darczego™?.

W zwiazku z powyzszym mozna dostrzec dwa istotne elementy wylaniajace
si¢ z analizy specyfiki regionu jako podmiotu marketingu terytorialnego. Pierw-
szym jest jego koordynacyjny charakter jako pola spolecznego dzialan aktorow
regionalnych. Ten aspekt mozna by nazwa¢ kontraktualnym. Skladaja si¢ na
niego dzialania ,udzialowcow” 1 partnerow tworzacych — jak to okresla
A. Szromnik — , pocigg marketingowy” regionu.

Jednoczesnie proces ten wykazuje cechy sprze¢zenia zwrotnego, ktore od-
dzialuje na reprodukcj¢ terytorialnego symbolicznego ksztaltu regionu, jego
tradycje 1 kulturg, wywolujac podjecie, uzupelnienie i wykorzystanie ich w bu-
dowaniu regionalnych sieci wspolpracy. Okreslone schematy mentalne, wzorce
postaw 1 zachowan, normy i reguly utrwalone we wspolpracy staja si¢ rowno-
waznikiem afektywnej tozsamosci. Poniewaz w tym procesie istotny jest jego
dyskursywny 1 projekcyjny charakter (nastawiony na przyszlosc), mozna zapro-
ponowac¢ okreslenie jego charakteru jako deliberatywny.

Nieco inne podejscie do specyfiki marketingu terytorialnego w odniesieniu
do regionalnego poziomu terytorium zaprezentowane jest w niemieckiej litera-
turze przedmiotu. Oprocz podej$¢ obecnych w polskich badaniach 1 doswiad-
czeniach, autorzy sklaniajg si¢ do mocnigjszego akcentowania gospodarczych
aspektow w wizerunku regionu. Przy czym wizerunek gospodarczego profilu
1 wytworcze] specyfiki regionu, ktory skierowany jest do wewnatrz i na ze-
wnatrz, jest powigzany z naciskiem na wspolpracg pomigdzy publicznymi, go-
spodarczymi, socjalnymi, kulturalnymi i1 ekologicznymi aktorami regionalnego
srodowiska. Jednoczesnie podkresla si¢ nieefektywnosé reaktywnej (wyczeku-
jacej) strategii innowacyjnej w przeciwienstwie do rozpoznania i wsparcia wla-
snych innowacyjnych srodowisk. W zakresie infrastruktury nacisk polozony jest
na zagospodarowanie istniejacych zasobow (czgsto zdegradowanych), ktore
uzupelnia si¢ instytucjonalnym wsparciem nowatorskich przedsigwzig¢. Two-
rzenie scenariuszy potencjalnego rozwoju w oparciu na dokumentach progra-

2 A. Gasior-Niemiec, Polskie regiony..., s. 180.
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mowych, np. OECD jest wskazywane jako niedoceniana przez regiony strategia
prognozowania trendow rozwoju’".

Zastosowanie strategii marketingowej w zarzgdzaniu rozwojem wojewodz-
twa lubuskiego

W 2009 roku Urzad Marszalkowski Wojewddztwa Lubuskiego podjal prace
nad stworzeniem strategii komunikacji marketingowej w zakresie atrakcyjnosci
gospodarczej, inwestycyjnej oraz turystycznej wojewodztwa lubuskiego. Celem
tych dzialan bylo stworzenie narzgdzi, ktore pomoga zbudowaé prawdziwy
1 jednoczesnie korzystny wizerunek regionu oraz wypracowac metody skutecz-
nej jego promocji. W zalozeniu opracowanie i1 dostarczenie okreslonych infor-
macji o regionie moze w znacznym stopniu przyczyni¢ si¢ do przyciagni¢cia
don kapitalu finansowego 1 intelektualnego, a tym samym wesprze¢ procesy
innowacyjne 1 restrukturyzacyjne. Pierwszym etapem prac nad projektem stra-
tegii bylo szeroko zakrojone badania aktualnej sytuacji. Przeprowadzono roz-
mowy z przedstawicielami wielu grup spolecznych — z mieszkancami regionu,
z przedsigbiorcami, jak réwniez z osobami spoza wojewodztwa. Badania te
poshuzyly do zapoznania si¢ z opiniami na temat Lubuskiego, poznania atutéw
regionu oraz jego slabych stron. Za przygotowanie strategii od strony kreatyw-
nej odpowiedzialne bylo Studio Brandingowe Bakalie. W wyniku podjg¢tych
dzialan dokonano oceny wizerunku wojewodztwa w opiniach: mieszkancow,
mieszkancow osciennych wojewodztw, wsrod mieszkancow najwigkszych
miast Polski, wérod mieszkancow przygranicznych landéw niemieckich (Bran-
denburgia, Saksonia, Dolna Saksonia) i Berlina, przedsigbiorcow lubuskich.

Oprocz osiggniecia glownego celu — profesjonalnego przygotowania si¢ do
stworzenia wizerunku i1 marki regionu badania te moga stuzy¢ do ukierunkowa-
nia dzialan w zakresie promocji mix, a takze marketingu subproduktow regio-
nalnych (ofert inwestycyjnych i turystycznych). W wyniku podj¢tych prac uzy-
skano ksztalt drzewa marki regionu, na ktéry skladaja sig:

1. Brand Essense: Lubuskie — warte zachodu!
2. RTB: polozone jest przy zachodniej granicy kraju — jest krajowym liderem
wykorzystania srodkéw unijnych, dzigki ktorym firmy bgda mogly wzmac-

2 G.W. Wittkamper, Die strategie der Regionalentwicklung durch regionale Strukturpolitik,
w: Komunale und regionalne entwicklungs-pozesse unter den bedingungen der globalisierung
und europaisierung Wittkamper, red. Koslow Awdonin, Staatliche Essenins-Universitiat Rjasan,
Westfilische Wilhelms-Univesitait Miinster, Wyd. Uniwersitet Kniznij Dom Moskau, 2006,
s. 268-270.



Znaczenie marketingu w kreowaniu rozwoju... 333

nia¢ swoj potencjal innowacyjny— wojewodztwo cechuje wysoka jakos¢ zy-

cia mieszkancow i odwiedzajacych je gosci.

3. Benefity: Lubuskie jest nicodkrytym jeszcze miejscem z potencjalem inwe-
stycyjnym, wartym zainteresowania, wartym inwestycji ze wzglgdu na po-
lozenie (blisko ,,zachodu™) i polaczenie nowoczesnosci, przedsigbiorczosci
z dziewicza przyroda oraz bogactwem kulturalnym regionu.

4. Wartosci i osobowos¢: bezpieczenstwo, otwartos¢, goscinnos¢, brak kom-
plekséw, ambicja, skromnos¢, poczuciec wlasne] wartosci, partnerstwo,
mlodos¢, witalnos¢, mlodos¢ ducha, warta zainteresowania, znajaca swoja
wartos¢, ambitna 1 zdolna.

5. Wyréznik: identyfikacja wizualna wojewodztwa plus emblematy.

6. Grupy docelowe: mieszkancy Lubuskiego, przedsigbiorcy, turysci (glownie
weekendowi).

7. Konkurencja: wojewodztwa: dolnoslaskie, wielkopolskie, zachodniopomor-
skie.

8. Tree insight. Potencjal Lubuskiego wynika z jego polozenia geograficzne-
go. Mieszkancy czuja si¢ obywatelami Europy wlasciwie od zawsze. To
sprawia, ze $mialo patrza w przyszlos¢, bez komplekséw europejskiego
,,mlodszego brata”. Sa przedsigbiorczy, otwarci na innych, przyjaznie na-
stawieni wobec obcokrajowcow. Otoczenie przyrody sprawia, ze region pe-
len jest pozytywnej energii> .

Opracowano takze ,Ksigge marki Lubuskie”. Jest to ,podrgcznik, ktory
przedstawia scisle okreslony wzor oraz wskazowki do poprawnego wykonania
oraz zastosowania logo wojewodztwa. Nie ma dowolnosci w uzywaniu logo.
Nie ma réwniez dowolnosci w projektowaniu szaty graficznej dokumentow.
Ksigga identyfikacji wizualnej okresla ponadto zasady uzywania i stosowania
herbu oraz pozostatych symboli marki™°.

Pierwszy raz w sposob systematyczny wykorzystano opracowana marke
w polowie 2010 roku. Obecnic wdrazane sg poszczegolne elementy, np. ozna-
kowania wewngtrzne 1 zewnetrzne urzgdu marszatkowskiego i inne. Ze wzgledu
na objetos¢ materiatu (sam spis tresci ,,Ksiggi marki Lubuskie™ to trzy strony)
oraz dostgpnos¢ na stronie internetowe] materialdéw wraz z opisem nie ma po-
trzeby szczegolowego omawiania materialu. W przyszlosci nalezy monitorowaé
oddzialywanie przyjetej koncepcji 1 w miarg potrzeby modyfikowaé przyjgte
zalozenia. Na razie wysitki promocyjne wojewodztwa nie odniosly spektakular-

¥ Ksiega Marki Lubuskie, s. 9, http://lubuskie.pl/ksiega-znaku-marki-lubuskie/ (5.02.2011).
% Tbidem, s. 10.
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nego sukcesu — w raporcie z badania przeprowadzonego przez Fundacj¢ Best
Place — Europejski Instytut Marketingu Miegjsc pt. ,,TOP promocji polskich
miast 1 regiondw w opinii szefow biur promocji” nie zauwazono marki regionu
lubuskiego®’.

Jednym z istotniejszych kanalow komunikacyjnych nowoczesnego samo-
rzadu jest jego strona internetowa. Z punktu widzenia marketingu mix jest to
jeden z istotniejszych elementéow promocji i informagcji, ale takze komunikacji
w dobie e-urzgdu. Strona internetowa Urzgdu Marszalkowskiego w Ziclongj
Gorze jest wszechstronnie wykorzystana zarowno z punktu widzenia aktualno-
$ci jej zawartosci, jak 1 zasobu informacji o regionie (oferty inwestycyjne sa
bardzo dobrze przygotowane). Strona jest takze waznym migjscem informacji
o dzialaniach samorzadu, ale tez zawiera cickawie przygotowane strony dla
partneréw samorzadu i o jego partnerach. Najslabsza strona gospodarki regionu
jest innowacyjnos¢. Na stronie znalazlo si¢ oddzielne migjsce poswigcone tej
problematyce rozwoju wojewodztwa. Znajduje si¢ tam strategia RIS, prezenta-
cja przedsigbiorstw lideréw innowacyjnosci wojewodztwa, a takze cickawe
rozwigzanie (interaktywne), pozwalajace sledzi¢ dane z zakresu statystyki kraju
1 wojewodztwa w tym obszarze. Jednoczesnie w tym bloku informacyjnym
znajduja si¢ informacje o Europejskiej Sieci Wspolpracy Regionow w zakresie
Badan i Innowacji (ERRIN), ktérego czlonkiem jest wojewodztwo lubuskie.
Znajduja si¢ tez informacje o Programic Operacyjnym Wspolpracy Transgra-
niczne] Polska (wojewddztwo lubuskie) — Brandenburgia 2007-2013; Priorytet
2 — Wspieranie powiazan gospodarczych oraz wspolpracy sektorow gospodarki
1 nauki. Pojawienie si¢ tych informacji w atrakcyjnej formie wskazuje na rosna-
ca wagg spraw gospodarki w polityce regionu. Partnerami samorzadu woje-
wodztwa sg takze samorzady gmin i powiatdw, na stronic znajduja si¢ bezpo-
srednie linki do poszczegolnych witryn internetowych, co daje mozliwosc szyb-
kiego 1 precyzyjnego odnalezienia strony. Nalezy podkresli¢, ze wszystkie jed-
nostki samorzadow lubuskich posiadaja aktywne strony internetowe.

Szczegbdlne miejsce w dzialaniach marketingowych jako partner samorzadu
regionalnego zajmuje Kostrzynsko-Stubicka Specjalna Strefa Ekonomiczna.
Partnerow laczy nie tylko nieformalna wspoélpraca, ale takze wspolnie realizo-
wany projekt ze srodkow UE dotyczacy promocji wojewodztwa. Wspoélne dzia-
lania w ramach targow wystawienniczych opisane sa takze na stronach interne-

¥ TOP promocji polskich miast i regionéw w opinii szefow biur promocji, Europejski Instytut
Marketingu Miejsc Best Place Instytut 2010, www.bestplaceinstytut.org/RAPORT .pdf
(5.02.2011).
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towych, a aktualne wydarzenia komentowane 1 prezentowane w postaci materia-
tu wizualnego. Nalezy wspomnie¢ jeszcze o lobbingu i reprezentacji wojewodz-
twa przez biuro przedstawiciela w Brukseli, do ktorego link takze umozliwia
szybkie zapoznanie si¢ z dzialaniami i polityka wojewodztwa w tym zakresie.
Ostatnim elementem sposréd wymienianych w strategii marketingowej jest
personel. W strukturze urzgdu marszatkowskiego znajduje si¢ biuro promocji,
ktore koordynuje dzialania zwiazane z wizerunkiem i1 marka. Wigkszo$¢ oma-
wianych dziatan jednak nalezy do zakresu obowigzkéw Departamentu Gospo-
darki UM. Brak wydzielenia jednostki odpowiedzialngj za dziatania marketingu
terytorialnego $wiadczy o poczatkowym etapie formowania si¢ $wiadomosci tej
strategii we wladzach samorzadu. I chociaz wysoka ocena kompetencji kadr
zardbwno wewnatrz, jak 1 na zewnatrz regionu uspokaja, to jednak podj¢ta stra-
tegia komunikacji marketingowe] wymaga ciaglego doskonalenia i dialogu.

Podsumowanie

Glowny cel marketingu terytorialnego A. Szromnik definiuje jako: ,,wply-
wanie na opinie, postawy 1 sposoby zachowania si¢ zewngtrznych 1 wewnetrz-
nych grup zainteresowanych klientow poprzez ksztaltowanie wlasciwego ze-
stawu $rodkéw i instrumentéw stymulowania relacji wymiennych™. Woje-
wodztwo to bardzo zlozony mechanizm skladajacy si¢ z wielu bardzo roznych,
ale wzajemnie powigzanych elementow. Rozwdj gospodarczy to nie tylko inwe-
storzy, ale takze kadry, infrastruktura, rynki zaopatrzenia i zbytu. Jesli samorzad
ma wspiera¢ rozwdj wojewodztwa, to musi nie tylko umie¢ to robi¢, ale takze
mie¢ odpowiednie narzgdzia. Wspieranie rozwoju polega wigc na oddzialywa-
niu posrednim, przy uzyciu narzedzi, ktére beda sklania¢ inne niezalezne pod-
mioty do pozadanych zachowan. Jak podkresla T. Domanski: , Polskie regiony,
musza porzuci¢ filozofi¢ «twierdzy obronnej» 1 zastapi¢ ja filozofig «regionu
otwartego», przyjaznego potencjalnym przybyszom i dotychczasowym miesz-
kancom™. Wojewddztwo lubuskie zainicjowalo dzialania na rzecz komunika-
¢ji marketingowej. Stosujac si¢ do filozofii, wedlug ktorej: ,,Marketing regionu
jest glownie formg rozbudowanego dialogu oraz interaktywnej komunikacji
z r6znymi grupami sojusznikéw lokalnych oraz adresatow zewngtrznych 1 we-
wnetrznych™ — systematycznie rozbudowuje zakres stosowanych instrumen-

B A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto..., s. 22.

® T. Domanski, Marketing regionu. Jak zbudowaé silng marke regionu? Wyzwania strategicz-
ne, www.forumpromocji.lodzkie.pl, s. 18, http://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:eX4
WnUuTh4QJ, 5.19 (5.02.2011).

*® Tbidem, s. 19.
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tow dialogu 1 partnerstwa, budujac stopniowo strategi¢ komunikacji marketin-
2oWe].

THE IMPORTANCE OF MARKETING IN DEVELOPMENT
OF THE LUBUSKIE REGION

Summary

Territorial marketing is a relatively new concept, which has supplemented development of
spatial management with methods which so far have been used for development of enterprises.
Towns and regions compete with one another fighting for tourists, investors, citizens. A good
tourist offer or economic conveniences for potential investors are already not sufficient. Modern
concepts of territorial marketing stress the importance of creating a brand name for a particular
territory as well as partners’ cooperation — actors of the territory development. The paper aims at
presenting activities within territorial marketing in the Lubuskie Region especially taking into
account the role of the self-government in managing development of the territory by applying
marketing instruments.



