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Wprowadzenie

Marketing terytorialny (marketing miejsca) to jeden z najszybciej rozwijaja-
cych si¢ w ostatnim okresie obszarow teorii 1 praktyki marketingowej. Obserwuje
si¢ duzy wzrost aktywnosci wladz lokalnych i samorzadow w zakresie marke-
tingu miejsca. Wiele gmin, miast i wojewddztw podejmuje intensywne dziata-
nia na rzecz budowania strategii marki. Dla ich ukonkretnienia wykorzystuje
si¢ benchmerking jako metode mierzenia i porownywania organizacji z liderami
odnoszacymi sukces w dziatalno$ci gospodarczej, umacnianiu wizerunku i pre-
zentowaniu wartosci jednostki osadnicze;j.

Celem artykutu jest ukazanie wplywu marketingu terytorialnego na moz-
liwosci zaspokajania potrzeb grup docelowych oraz skutecznos$ci wypehiania
zadan samorzadowych. Marketing terytorialny coraz cze$ciej budzi zaintereso-
wanie badaczy roznych dziedzin nauki — ekonomistéw, prawnikoéw, architektow,
urbanistow, geografow, specjalistow nauk spotecznych.

1. Specyfika marketingu terytorialnego

Marketing terytorialny mozna nazwa¢ marketingiem regionalnym lub miej-
sca. Jego zasady powinny by¢ stosowane w odniesieniu do tworzenia strategii
1 realizacji planu rozwoju konkretnego regionu, na przyktad gminy, powiatu lub
wojewodztwa. Celem dziatan marketingowych jest zatem zwigkszenie efektyw-
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nosci zarzadzania regionem przez wladze samorzadowe oraz skuteczne stymulo-
wanie jego wszechstronnego rozwoju. W regionie mozna zastosowac nastgpujace
instrumenty marketingowe':

a) tworzenie programu rozwoju, ktéry ma zmierza¢ do poprawy wlasciwosci
i walorow regionu z punktu jako$ci srodowiska przyrodniczego, walorow
turystycznych, dostepnosci roznych form spedzania czasu wolnego, infra-
struktury i ustug publicznych, dostgpnosci asortymentu ustug bytowych,
konsumpcyjnych i kulturalnych;

b) wspomaganie lokalnych przedsiebiorstw i organizacji we wszelkich dzia-
faniach majacych na celu zwigkszenie konkurencyjnosci i pozyskiwania
klientow wérdéd mieszkancow regionu, przede wszystkim za$ poza jego
granicami;

c) ksztaltowanie pozytywnego wizerunku regionu wsrod spotecznos$ci
w kraju i za granica;

d) ksztattowanie polityki podatkowej sprzyjajacej ustalaniu cen ustug i towa-
réw na poziomie konkurencyjnym;

e) tworzenie lobby na rzecz regionow wsrdd srodowisk opiniotworczych;

f) rozwdj marketingu wewngtrznego majacego na celu zwickszanie zaan-
gazowania miejscowej spoteczno$ci na rzecz wszechstronnego rozwoju
regionu oraz ksztaltowanie patriotyzmu lokalnego;

g) utrwalanie wsrod spoteczenstwa regionu jego nazwy jako marki o wyso-
kiej wartosci.

Marketing terytorialny to stosunkowo nowa dziedzina wiedzy, bedaca
efektem adaptacji wspolczesnej koncepcji marketingowej w sferze produkcji
1 konsumpcji do sektora publicznego, w szczegdlnosci do zarzadzania miastem
lub regionem jako uktadem terytorialnym. Wedlug A. Szromnika, pojecie mar-
keting terytorialny obejmuje ,,caloksztatt skoordynowanych dziatan podmiotow
lokalnych, regionalnych lub ogolnokrajowych zmierzajacych do wykreowania
procesow wymiany i oddziatywania poprzez rozpoznanie, ksztattowanie i zaspo-
kojenie potrzeb oraz pragnien mieszkancoéw’?. Ewolucja tej dziedziny marketingu
pozwala wyr6zni¢ trzy fazy jej rozwoju:

' Marketing w zarysie, red. W. Deluga, Wydawnictwo Politechniki Koszalinskiej, Koszalin
2004, s. 21-22.

2 A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania,
w: Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, red. T. Domanski, Centrum
Badan i Studiow Francuskich, Instytut Studiow Migdzynarodowych, Uniwersytet £.odzki, £6dz
1997, s. 36.



Marketing terytorialny jako sposob osiggniecia przewagi konkurencyjnej... 327

— lata 80. XX wieku, gdy marketing terytorialny sprowadzat si¢ glownie do
jednego z narzedzi promocji obszaru zarzadzanego przez jednostke samo-
rzadu terytorialnego;

— poczatek lat 90. XX wieku, kiedy istotne znaczenie w marketingu teryto-
rialnym zaczynaja odgrywaé rowniez potrzeby i oczekiwania spoleczno-
sci lokalnej (marketing wewnetrzny);

— druga potowa lat 90. XX wieku, gdzie juz wyraznie dostrzezono koniecz-
no$¢ powigzania marketingu terytorialnego z planowaniem strategicznym
dla realizacji dlugoterminowych celéw rozwoju.

Najbardziej obiecujaca jest koncepcja charakterystyczna dla trzeciej fazy ewolu-
cji tego pojecia (metody, instrumenty). Marketing strategiczny obejmuje zespot
technik i dziatan, ktore sg stosowane przez spolecznosci lokalne i organizacje
w trakcie procesu planowania projektu rozwoju. Przedmiotem marketingu sa tu
réznorodne ustugi organéw administracji oraz wyodrgbnionych stuzb i instytucji,
ktorych forma, zakres, zasoby i tryb udostgpniania sg ksztaltowane odpowiednio
do interes6w mieszkancow i podmiotéw gospodarczych oraz warunkow realizacji
na danym terenie, celow spotecznych, politycznych, ekologicznych, technicznych
i ekonomicznych. W marketingu terytorialnym podmiotem sg przede wszystkim
wladze lokalne dysponujace zasobami i majace wptyw na ksztaltowanie zarzg-
dzanego miejsca, w tym takze na tworzenie strategii. Na wprowadzenie w zycie
koncepcji marketingu terytorialnego ma wptyw opracowanie spojne;j strategii mar-
ketingowej regionu. Celem tego marketingu jest bez watpienia wzrost zdolnos$ci
konkurencyjnej pewnej, wyodrebnionej przestrzeni, jakag moze by¢ miasto, gmina
lub region. Przestrzen konkurencyjna jest ,,wyposazona w sprawng infrastruktura
techniczng i spoteczna, jak rowniez w instytucje wspierajace dziatalno$¢ gospo-
darcza. To réwniez przestrzen o silnych i szeroko rozbudowanych powiazaniach
wewnetrznych i zewngtrznych. To wreszcie przestrzen sprawnie zarzadzana, dla
ktorej istnieje i jest realizowany dtugofalowy, strategiczny, wizjonerski program
rozwoju. Dla realizacji takich celow przyczyni¢ si¢ moze marketing terytorialny
poprzez wptyw na opinie, postawy i sposoby zachowan zewngtrznych i wewnetrz-
nych grup zainteresowanych klientow, oraz przez ksztaltowanie wilasciwego
zestawu $rodkow i instrumentow stymulowania wymiany kontaktow™”.

Czesto spotykane pojecie ,,branding miejsc” to nic innego, jak zastosowa-

nie strategii marki oraz innych technik i dyscyplin marketingu ekonomicznego,

3 F.A. Szromnik, Marketing miast i regionéw (marketing terytorialny) — geneza, cechy i cele,
w: Marketing w rozwoju regionu, red. J. Karwowski, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2002, s. 21.
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spotecznego, politycznego oraz kulturowego rozwoju miast, regionow i krajow.
Marketing regionalny jest zatem jedng z odmian marketingu miejsc, obejmujaca
dziatania strategiczne i operacyjne samorzadu wojewodzkiego we wspotpracy
z samorzadami gmin i powiatéw, ukierunkowane na poznawanie, kreowanie
1 zaspokajanie potrzeb spotecznosci regionalnej. Wstepnym etapem dziatan mar-
ketingowych powinno by¢ zatem okreslenie cech wyrdzniajacych dany region,
poniewaz umozliwia to celowe ksztaltowanie w kolejnych etapach przekonania
o tym regionie, dzieki czemu mozna go uplasowa¢ na odpowiednim miejscu
w umystach odbiorcow, analogicznie do przypadku produktéw materialnych.
To wlasnie ten zbior przekonan natury dedukcyjnej i informacyjnej o danym
obszarze decyduje o wizerunku obszaru terytorialnego®.

Tworzac wizerunek skutecznie promujacy miejsce, mozna napotka¢ wiele
trudnosci. Pierwsza z nich tgczy si¢ bezposrednio z doborem wyr6zniajacych
elementow wizerunku w sytuacji, gdy bardzo wiele miejsc ma poréwnywalne
atrybuty. Szczegdlnie waznym wyzwaniem jest tu wyszukanie cech wyraznie
odrézniajacych miejsca znajdujace sie w tym samym regionie. Druga trudnos$cia
jest ocena skutecznos$ci dziatan marketingowych, uwzgledniajgca przede wszyst-
kim ztozono$¢ czynnikdéw i trwatos¢ stereotypéw wplywajacych na percepcije
wizerunku danego miejsca’. Rolg strategii rozwoju w marketingu terytorialnym
sa dziatania, ktore wynikaja z zachowan spotecznych, wptywaja na nie i przyczy-
niajg si¢ do osiagnigcia okreslonych celow sformutowanych w strategii rozwoju
danej jednostki przestrzennej. Koncowe efekty, mozliwe do osiagniecia dzigki
wykorzystaniu filozofii marketingu terytorialnego, zaleza nie tylko od umiejet-
no$ci wdrazania jej w zycie, ale rowniez od trafnych i konkretnych ustalen teore-
tycznych. W praktyce tworzenie i realizacja strategii marketingu terytorialnego,
czesto uznawanej za najistotniejszy aspekt marketingu, stwarza duze problemy®.
Niejednoznaczno$¢ pojecia ,,marketing terytorialny” wynika z mozliwosci poto-
zenia wiekszego nacisku na stowo marketing, czyli na modyfikacje istoty marke-
tingu do nowego obszaru, w ktorym o jego odmiennosci decyduja swoiste zrodta

4 1. Kowalik, T. Sikora, Marketing produktow regionalnych, ,Marketing i Rynek” 2007, nr 9,
s. 15.

5 Tamze.

¢ M. Rawski, Kilka uwag o trudnosciach tworzenia strategii marketingu terytorialnego, w: Stra-
tegie marketingowe podmiotow w regionie, red. J. Karwowski, Wydawnictwo Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 11.
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oferowanych korzysci, wigzace si¢ z terytorium (miejscem) o $cisle okreslonych
cechach jednostek przestrzenno-administracyjnych’.

Marketing to specyficzny sposéb myslenia o sukcesie we wspolczesnym
biznesie, a zgodnie z takim ujeciem marketing terytorialny jest filozofig osiggania
celow przyjetych przez jednostki osadnicze w warunkach konkurencji o ograni-
czone zasoby, u ktorej podstaw lezy przekonanie, ze wtasciwa orientacja na klien-
tow-partneréw ma decydujagcy wplyw na osiggane rezultaty®. Gtownym celem
marketingu terytorialnego jest wptywanie na opinie, postawy i sposoby zachowa-
nia si¢ zewnetrznych oraz wewnetrznych grup zainteresowanych klientow przez
ksztattowanie wlasciwego zestawu srodkow i instrumentdw stymulowania relacji
wymiennych. Tak sformutowany cel dziatan marketingowych jednostek prze-
strzenno-administracyjnych wskazuje na wazne cechy podejmowanych przedsie-
wzig¢, takie przede wszystkim, jak ksztaltowanie pogladow, postaw i zachowan
klientéw zgodnych z interesem miasta, wsi lub regionu’.

2. Praktyka wykorzystania marketingu terytorialnego
w wybranych gminach

W wyniku przemian ustrojowych po 1989 roku miasta i gminy przeobrazilty
si¢ z podmiotu wykonujacego dyrektywy ogélne w podmiot gospodarczy zali-
czany do grupy organizacji non profit, uwzglgdniajagcy wymogi rynku, poszuku-
jacy odpowiedzi na pytania — jak dziata¢, aby dostarczy¢ satysfakcji spotecznos$ci
lokalnej w zaspokojeniu jej potrzeb, a jednoczesnie by¢ konkurencyjnym i zapew-
ni¢ rozwodj miasta lub gminy. Dla ilustracji rozwazanego problemu postuzono si¢
wybranymi inicjatywami dziatan prorozwojowych gmin Bedzino, Sianéw, Mielno
z powiatu koszalinskiego.

Gmina Bedzino, wspolpracujac z Fundacja Nauka dla Srodowiska, wdraza
nowatorskie projekty przynoszace korzysci srodowisku przyrodniczemu, oczeku-
jac ozywienia gospodarczego z zachowaniem zasad zrOwnowazonego rozwoju.
Realizuje programy rekultywacji i ochrony srodowiska stuzace ekoturystyce oraz

7 Marketing, doswiadczenia i trendy, red. J. Adamczak, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rze-
szowskiej, Rzeszow 2007 s. 81.

8 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region rynku, Oficyna a Wolters Kluwers
Business, Krakow 2008, s. 16.

® Tamze, s. 22.
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ksztattowaniu §wiadomosci spotecznej w zakresie ochrony srodowiska, przyrody
i dziedzictwa kulturowego, a takze gromadzi i rozpowszechniania informacje
o zrodtach i stanie zanieczyszczania srodowiska. Wspoélnie z fundacjg organizuje
festyny dla mieszkancow — Srodowisko — twéj przyjaciel. W ramach projektu Lea-
der w gminie realizuje si¢ takie przedsigwziecia, jak:

a) Poznaj piekno swojej wsi — ktére polega na opracowywaniu map i folde-
row ukazujacych oraz promujacych zasoby przyrodnicze i walory tury-
styczne miejscowosci;

b) wytyczenie nowych szlakéw rowerowych i odnowienie juz istniejacych;

¢) Gminne swieto plonow, ktorego celem jest pokazanie pickna wsi, tradycji
dozynkowych, propagowanie zakladania gospodarstw agroturystycznych
i ekologicznych;

d) opracowanie projektu wykorzystania bioenergii Biomasa si¢ oplaca,
w ramach tego zadania gmina otrzymata projekt wdrozenia pilotazowego
Ekologicznego Centrum Energetycznego w budynkach uzytecznosci pub-
liczne;.

W gminie organizowane sg roznego rodzaju imprezy cykliczne, takie jak
festyny wodne, imprezy prozdrowotne, przeglady twdrczosci dzieci i mtodziezy,
rajdy i olimpiady sportowe. W poszczegélnych wsiach gminy powstaja place
rekreacyjne dla dzieci i mtodziezy. Na uwage zashuguje propagowanie idei trzez-
wego stylu zycia.

Wizje gminy Siandéw, sformutowano w Strategii rozwoju gminy Sianow do
roku 2015, brzmi ona nastepujaco: ,,Rozwoj gminy Sianéw opiera si¢ na partner-
stwie wszystkich podmiotow tworzacych rynek”. Z wizji wynika misja, ktorej
zadaniem jest nazwanie wspoélnych celéw i ukierunkowanie wspdlnych dziatan na
rzecz ich osiagnigcia. Misja powinna by¢ sformutowana zwigzle, koncentrowac
si¢ na najwazniejszych celach, by¢ czytelna i motywujaca do dzialania. ,,Rozwdj
gospodarki w gminie Siandw bedzie przyczyniat si¢ do podniesienia atrakcyjnosci
Sianowa oraz zapoczatkowania proceséw porzadkowania infrastruktury, porozu-
mienia spotecznego, odpowiedzialnego zarzadzania i zaangazowania wtadz oraz
partneréw na rzecz wzrostu spoteczno-gospodarczego™ 1°.

W gminie Siandéw zidentyfikowano cele strategiczne w trzech grupach.
Pierwsza tworzg cele zwigzane z ogolnym rozwojem spotecznym i gospodar-
czym, druga — zwigzane z poprawg infrastruktury technicznej i spotecznej, trzecia

10" R. Poreda, Marketing w praktyce. Marketing niezwyklych miejsc, ,,Marketing w Praktyce”
2011, nr 8, s. 21-22.
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— zwigzane z rozwojem poszczegolnych branz. Osiagniecie tak sformutowanych
celow strategicznych wymusito potrzebe sformutowania celow uwzgledniajacych
szanse 1 zagrozenia. Ze wzgledu na ograniczonos¢ objetosci artykutu zrezygno-
wano z wyszczegolnienia celow operacyjnych.

Nieskazone srodowisko gminy Sianéw w polgczeniu z walorami turystycz-
nymi okolic sg podstawa do rozwoju bazy agroturystycznej i osrodkéw jazdy
konnej, ktéra moze by¢ wykorzystywana do ciekawego spedzania wolnego
czasu, uwzgledniajacego questing. Jest on nowym trendem w turystyce, ktory ma
ogromny potencjal jako innowacyjne narzedzie marketingu miejsc. Definiowany
jest jako narracja, ktora towarzyszy zwiedzaniu, a swojg formg nawigzuje do
znanych gier patrolowych. Questing doskonale wpisuje si¢ w strategie nie tylko
promowania, ale i rozwoju danego regionu. Elementy dziedzictwa kulturowego,
krajobrazu, cickawe okazy fauny i flory sg trescig komunikacji migdzy nadawca
(miastem, regionem, lokalna spotecznoscig) a odbiorcg (turysta). Questing ma
takze wymiar edukacyjny, poniewaz uczy przez zabawe — ,,powiedz mi, a zapo-
mne, pokaz mi, a zapamigtam, pozwol mi zrobié, a zrozumiem™!!.

Na terenie gminy jest 28 gospodarstw agroturystycznych i pig¢ o$rodkdéw
jazdy konnej. Sa one potozone na przepicknych terenach i oferujg wysoki stan-
dard. Tworza doskonaty kompleks do uprawiania jezdziectwa, sportdéw konnych
1 wypoczynku na tonie natury.

Gmina Sianow jest idealnym miejscem dla mitosnikow ciszy i wedkowania.
Dostepne sa tu jeziora Jamno, Bukowo i Policko oraz kilka rzeczek. Na jeziorze
Jamno mozna takze sprobowac swoich sit w windsurfingu.

Bogata oferte turystyczno-edukacyjng udostgpniaja wsie tematyczne. Jest
to jedna z metod ozywienia gospodarki, niewymagajaca duzych naktadow pie-
nigznych, opierajaca swoja dziatalno$¢ na zasobach naturalnych, przyrodniczych
1 kulturowych. Na terenie gminy znajduja si¢ trzy takie wioski:

— Sierakowo Stawienskie — ,,Wioska Hobbitow”,

— Iwigcino — ,,Wioska konca $wiata”,

— Dabrowa — ,,Wioska zdrowego zycia”.

W Sierakowie Stawienskim jest ,,Wioska Hobbitow”, w ktorej stworzono
bajkowe budowle, kramy pod strzecha, warsztaty i wieze widokowg. Miejscowa
ludno$¢ przemienia si¢ w hobbitow, krasnali, elfy i inne postacie zaczerpnigte
z tworczosci J.R.R. Tolkiena. Turysci odwiedzajacy wies$ sg zapraszani do udziatu

" Tamze.
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w grach terenowych, w ktorych moga si¢ wykaza¢ odwaga i wytrzymatoscia.
W sierpniu cyklicznie odbywa si¢ Jarmark Hobbitow — wraz z elfami, krasnolu-
dami i trollami mozna wzig¢ udzial w warsztatach ceramicznych, nauce zonglo-
wania i sprébowac hobbickiego jadta.

»Wioske konca $wiata” w Iwigcinie utworzono na podstawie polichromii
okrywajacej sufit pocysterskiego kosciota z 1697 roku, przedstawiajacej Sad
Ostateczny. W ramach produktu turystycznego wsi mieszkancy przygotowali
zajecia edukacyjne z astronomii, historii i konca §wiata rolniczego, przygotowali
rowniez ,,podworzec czasu” oraz zajecia artystyczne z wykorzystaniem migdzy
innymi stomy, siana, trzciny czy kamienia. Oferta turystyczna pozwala takze na
obserwacje rozgwiezdzonego nieba i odleglych krancow kosmosu.

Specjalizacja wsi Dagbrowa opiera si¢ na zagadnieniach zwigzanych ze zdro-
wym trybem zycia: zielarstwem, aktywnoscia fizyczng i sportem. W ramach two-
rzenia produktu wsi mieszkancy przygotowali migdzy innymi zajecia edukacyjne
(np. ziota w kuchni i kosmetyce) oraz terapeutyczne (np. hipoterapia, ogrod zdro-
wia, a w nim spizarni¢ ziol, ogrédek medytacyjny), $ciezke zdrowia i piramide
zdrowia. Mieszkancy tworzacy wioske zdrowia na nowo interpretuja okalajaca
przestrzen oraz szukaja alternatywnych sposobdw wykorzystania niematerialnych
1 materialnych zasobow wsi.

Wsie tematyczne swoja réznorodnoscia, bogatg oferta i pigknem srodowiska
zachgcaja do udziatu w imprezach nie tylko dzieci, ale takze mtodziez i osoby
doroste. Mieszkancow cechuje wytrwato$¢ — potrafiag udowodni¢ sobie i innym,
ze sg elastyczni i moga dostosowac si¢ do warunkow dyktowanych przez rynek
pracy. Wioski tematyczne nagrodzono w 2008 roku w kategorii produkt tury-
styczny. Wyrédznienie to Swiadczy o tym, ze sg one odpowiedzig na zapotrzebowa-
nie turystow przebywajacych w miejscowosciach nadmorskich, ktorzy korzystaja
z programu Nie tylko plaza.

Poszczegolne miejscowosci nalezy traktowac jako rynek, a cala gming Sia-
néw jako oferte dla zainteresowanych turystow, inwestorow i organizacji. Nalezy
jednak pamietaé, ze tempo przemian spoteczno-gospodarczych w procesie roz-
woju zalezy gtownie od zrodet i skali dochodow generowanych ogoétem przez
jednostke terytorialna.

Gmina Mielno ma charakter wybitnie turystyczny. Posiadane walory maja
duzy wptyw na gospodarke gminy. Nadrzgdnym celem strategicznym jest zrow-
nowazony rozwoj gospodarczy i troska o srodowisko, wykorzystujace w racjo-
nalny sposob naturalne zasoby gminy. Cele szczegdtowe to:
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gmina Mielno o$rodkiem wzrostu gospodarczego,

gmina Mielno o$rodkiem turystyczno-sanatoryjnym,

gmina Mielno terenem ekologicznym,

gmina Mielno gming otwarta, bezpieczng i wygodna.

Na terenie gminy Mielno organizuje si¢ wiele imprez, miedzy innymi:

— Mielno — kurort z rodowodem; prezentacja gminy z przetomu XIX i XX
wieku,

— miedzynarodowy zlot morsow,

— festyn rodzinny Gmina Mielno Sami Swoi — powitanie wakacji,

— wystawe starych samochoddéw — organizatorem imprezy jest Stowarzy-

szenie Mito$nikow Dawnej Motoryzacji,

— festiwal Indii — najwiekszy i najstynniejszy orientalny happening nad Bat-

tykiem,

— bieg $niadaniowy Najpierw bieganie pozniej sniadanie,

— Mielenskq Noc Kabaretowq,

— Kino emocji CINEMA 5D — wakacyjna promocja polskiego filmu w tech-

nologii 5d,

— Mielenski Przeglgd Teatrow Ulicznych — impreza prezentujagca coraz

popularniejsza sztuke ulicy,

— Mistrzostwa Swiata w Gotowaniu na Byle Czym i Lato z Radiem,

— Parafiade w Sarbinowie — najstynniejszy w gminie odpust i festyn para-

fialny,

— Swiatetko dla Aniola — spotkanie refleksyjne na gtownej plazy w Mielnie;

zapalane sg tysigce $wiec i latajacych lampionéw symbolizujacych wiare
w anioly lub inne duchy opiekujace si¢ ludzkim zyciem,

— dozynki gminne — impreza wienczaca sezon turystyczny gminie; turniej

sotectw, potaczony z zabawa,

— Dzien Lata,

— Dzien Ryby w Chiopach,

— koncerty organowe,

— Plaze — wakacje z TVN.

Mielno jest typowa gming turystyczna, ktdra boryka si¢ z problemem sezo-
nowosci, dlatego podejmowane sg dzialania zmierzajace do wydluzenia sezonu
turystycznego lub nadaniu jej charakteru sanatoryjnego, funkcjonujacego caty
rok. Wiaze si¢ to z inwestycjami zwigzanymi z infrastrukturg sanatoryjna.
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Nadrzednym celem marketingu terytorialnego jest zapewnienie wysokiego
poziomu rozwoju jednostki przestrzennej i uzyskanie przewagi konkurencyjne;j.
W wyznaczaniu celoéw i strategii dziatania nalezy bezwzglednie uwzglednic spe-
cyfike kazdej jednostki terytorialnej, jej walory, mocne i stabe strony, szanse
i zagrozenia. Na podstawie tej analizy okresla si¢ odpowiednie instrumentarium.

3. Marka jako $rodek reputacji i czynnik przewagi konkurencyjnej

Koncepcja nadawania marki miejscom jest stosunkowo nowa. Moze doty-
czy¢ marki gminy, miasta, regionu lub panstwa. Podobnie jak w przypadku marek
przedsiebiorstw, gtdéwnym zadaniem jej tworcow jest wskazanie i zdefiniowanie
atrybutow marek terytorialnych, ktore w istotny sposéb odrézniajg je od konku-
rentdw oraz sg czytelne i przekonujace dla grupy docelowe;.

Potocznie marka jest to wszystko, co sktada si¢ na jednostke terytorialna
i sprawia, ze wybierana jest do zycia, mieszkania, studiowania, ale rowniez
wszystko, co czyni ja miejscem niezwyklym, innym od pozostatych. To takze
ludzie, ktorzy mieszkaja badz pochodzg z miasta oraz firmy i ich produkty, ktore
rozstawity jego imig.

Przez ,,miejsce” jako megaprodukt rozumie si¢ wzajemnie powigzang
i ustrukturalizowana forme produktow materialnych i niematerialnych (ustug),
dostepnych w miejscowosci roznym jej uzytkownikom, ktoére przy okazji kon-
sumpcji poszczegdlnych produktow pozwalajg na uzyskanie dodatkowej korzy-
sci. Konsumpcja megaproduktu jest zwigzana z miejscem i wynika ze ztozonych
interakcji oraz dziatalnosci podejmowanej przez uzytkownikéw skupionych
w danym miejscu. Wiele elementdéw tego produktu ma charakter niematerialny
i trudny do zauwazenia. Elementami megaproduktu jest wigc image miejscowo-
sci, lokalny klimat kulturowy, klimat przedsi¢biorczosci, zdolno$¢ do samoorga-
nizacji i tworzenia sieciowych powigzan miedzy réoznymi podmiotami, a takze
system komunikacyjny i jako$¢ zagospodarowania.

Marketing miasta mozna zdefiniowa¢ jako pewien system aktywnosci
umozliwiajacy korzystng wymiane dobr w miescie oraz jego otoczeniu w celu
zaspokojenia potrzeb mieszkancow. Pojecie ,,dobra miejskie” obejmuje szeroko
rozumiane dobra materialne i niematerialne zwigzane z funkcjonowaniem i roz-
wojem miasta, na przyktad ushugi komunalne, atrakcyjnos¢ turystyczna, wartos$¢
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srodowiska przyrodniczego, nieruchomosci, oferty lokalizacyjne, idee integrujace
spotecznos¢ lokalna.

Wtadze Koszalina na podstawie przeprowadzonych badan stworzyty marke
Koszalina, ktora zaprezentowano w 2009 roku. Badano opini¢ turystow na temat
programu oferowanego przez miasto.

Okoto 41% turystow uwazato, ze Koszalin jest miastem perspektywicznym
1 ma szans¢ rozwoju gospodarczego 1 kulturowego, okoto 37% nie mialo zdania
na ten temat, a okoto 9% bylo negatywnego zdania. Jezeli chodzi o warunki do
zycia, to nie byto negatywnych opinii, a zdecydowana wieckszo$¢, bo az okoto 73%
badanych, stwierdzita, ze sg tu raczej korzystne warunki do bytowania. Ponad
polowa turystow nie miata zdania na temat sytuacji finansowej miasta i sposobu
wywigzywania si¢ przez lokalne wtadze ze swoich obowiazkéw. Znaczna wiek-
szo$¢ badanych uwazata ze miasto jest potozone w dobrym miejscu i moze by¢
atrakcyjne dla jego mieszkancow. Okoto 14% badanych stwierdzito, Zze miasto nie
jest atrakcyjnym miejscem dla potencjalnych przedsigbiorcoOw i inwestorow.

Okazuje si¢ ze turys$ci bardzo dobrze znali (45% badanych) obchodzone od
konca maja do 1 czerwca Dni Koszalina, poniewaz imprezy odbywajg si¢ na tere-
nie calego miasta, miedzy innymi w amfiteatrze, kinie Kryterium, parku, na Rynku
Staromiejskim, a takze na osiedlowych podwoérkach i w centrach handlowych.
Turystom nie jest obcy sylwester na rynku i Kulinarny Festiwal na ulicy Smakéw
(41%), Koszalinski festiwal debiutow filmowych ,,Mtodzi i Film” (36%), kto-
rego range potwierdzili patroni medialni: TVP 2, ,,Rzeczpospolita”, ,,Newsweek”,
miesi¢cznik ,,Kino” oraz portal Stopklatka.

Festiwal Chorow Polonijnych oraz Miedzynarodowy Festiwal Szachowy
im. J. Kochana znato 32% respondentow. W mniejszym stopniu znane byly
Hanza Jazz Festiwal (23%), Migdzynarodowy Turniej Tenisa o Puchar Prezy-
denta Miasta oraz Migdzynarodowy Festiwal Organowy (18%). Pozostate wyda-
rzenia kulturalne, takie jak na przyklad Swigto Wody czy Wesele Jamienskie,
znato jedynie 14% ankietowanych, natomiast 9% badanych w ogole nie styszato
o tych imprezach.

Ankietowanym Koszalin najczgsciej kojarzyt si¢ z Morzem Battyckim —23%,
parkiem — 12% i zielenia — 7%; 6% turystow wiazato miasto ze znang piosenkarka
Katarzyng Cerekwicka, Kuba Wojewddzkim (4%) czy Andrzejem Sztabg (1%).
Na hasto Koszalin turystom ukazuje si¢ widok Gory Chetmskiej, galerii i centrow
handlowych, zabytkow (4%), 3% kojarzy si¢ z Politechnikg Koszalinska, lasami,
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spokojem, odpoczynkiem i plazg, a 1% z Ptomiennymi Ptakami Hasiora, studen-
tami, rodzing, Kabaretonem, Mielnem, koszykowka, stoncem i zabawa.

Do budowy marki wykorzystano wyniki badan i wyrdznione pewne wartoSci:
harmonie, witalno$¢, réznorodno$¢, samodzielno$¢, optymizm, autentycznosc.
Petnia zycia to slogan marki miasta. Wyraza on przekonanie, ze w Koszalinie
kultywuje si¢ wszelkie pozytywne strony zycia. Petnia zycia oznacza, ze Koszalin
to miasto dobrze (cho¢ nie nadmiernie) rozwinigte, wygodne, przyjazne do zycia,
majace przyjaznych, aktywnych mieszkancow i kultywujacych zycie we wszel-
kich jego przejawach. Koszalinska wersja zycia jest barwna, aktywna, wesota,
optymistyczna.

W aspekcie promocji turystycznej gtéwnym narzedziem, jakie wykorzy-
stuje miasto, jest VivaCity (transkrypcja fonetyczna v’ivas’it’i). VivaCity ozna-
cza zywotnos$¢, pehnig zycia, rzesko$é, ozywienie: Vivo — z jezyka tacinskiego —
zyje, Viva — w potaczeniu z innym wyrazem powszechnie jest kojarzone i rozu-
miane jako wzniesienie toastu, okrzyku na czes¢ okre§lanego przedmiotu. Nazwa
(Koszalin) VivaCity ma przede wszystkim w emocjonalny sposob (viva!) wyrazaé
rados$¢ z zycia — dla mieszkancow, a dla turystow dodatkowo z odwiedzania i prze-
bywania w Koszalinie. Odczucie rado$ci ma przywota¢ skojarzenia z miastem
barwnym, pelnym dobrej energii oraz witalnosci we wszelkich aspektach zycia.

VivaCity to marka turystyczna Koszalina. Obejmuje ona system produktow
turystycznych, ktore wraz z gtéwnymi zatozeniami marki pozycjonuja miasto.
Marka ta ma si¢ przyczynia¢ do tworzenia i rozpowszechniania wizerunku Kosza-
lina jako réznorodnego i optymistycznego miasta, krajowego centrum zdrowego
stylu zycia zgodnie z koncepcja wellnes oraz centrum aktywnego wypoczynku.
Oba aspekty promocyjne marki VivaCity znajduja wyraz w réznorodnej ofercie
turystycznej oraz niepowtarzalnych produktach turystycznych Koszalina. Doty-
cza one rozmaitych form aktywnosci: sportu, rekreacji oraz relaksujacego wypo-
czynku, a wszystko to w otoczeniu przyrody (miedzy morzem a jeziorami). Oferta
turystyczna Koszalina ma wigc stuzy¢ zarowno zdrowiu i relaksowi, jak i dobrej
zabawie odwiedzajacych miasto turystow.

Pomimo ze Koszalin ma swojg marke, jest ona stabo utozsamiana z miastem.
Duzym potencjatem, nie w petni wykorzystanym do kreowania lokalnego pro-
duktu, moglaby by¢ Gora Chelmska — miejsce kultu religijnego, obiekt pielgrzy-
mek wiernych, ale rowniez sportu i rekreacji z uwagi na istniejace w okolicach
szlaki rowerowe. W ramach koncepcji rozwoju marki i zwrocenie uwagi na roz-
woj turystyki aktywnej konieczne jest jak najszybsze wybudowanie aquaparku.
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Cze$¢ lotniska w Zegrzu Pomorskim mozna przeznaczy¢é w sezonie letnim do
skokow ze spadochronem.

Wspolpraca miedzynarodowa Koszalina z miastami partnerskimi, glow-
nie z Niemiec, Danii, Finlandii, Francji, Szwecji, Ukrainy, Biatorusi, Chinskiej
Republiki Ludowej i Republiki Wtoskiej, stwarza szanse na rozpowszechnia-
nie swojego wizerunku na arenie migdzynarodowej, a tym samym na pozyska-
nie nowych inwestorow planowanych inwestycji 1 zwigkszenie liczby turystow
zagranicznych.

Bogata histori¢ Koszalina warto rozpowszechni¢ na przyklad przez insce-
nizacje legend dotyczacych wydarzen na Gorze Chelmskiej (siedlisko zbojcow,
porwanie ksigcia przez mieszczan). Tak jak Krakéw ma Smoka Wawelskiego,
Zakopane — oscypki, tak i Koszalin powinien by¢ znany z legend. Réwnie waz-
nym czynnikiem przyciggajacym turystow, a tym samym wplywajacym na rozwoj
bazy gastronomicznej, jest wyjatkowe danie koszalinskie, dostepne tylko w miej-
scowych restauracjach. Mieszkancy charakteryzujg si¢ optymizmem, witalnoscia,
rzeskoS$cia, uprzejmoscia, pomagaja sobie nawzajem i turystom oraz prowadza
aktywny tryb zycia. Moga by¢ zatem zywa reklamg dla Koszalina. Kreujgc pro-
dukty lokalne, nalezy pamigtac o ich silnym osadzeniu w specyfice regionu.

4. Benchmarking jako metoda poprawy skuteczno$ci dzialan gmin

W literaturze przedmiotu podano wiele metod, ktore moga poprawic skutecz-
nos¢ podejmowanych przez wtadze dziatan. Jedng z popularniejszych na $wiecie
jest benchmarking. Definiuje sie go, jako proces ciagtego mierzenia i porowny-
wania organizacji z liderami odnoszacymi sukces w dziatalno$ci gospodarczej
w dowolnym miejscu na ziemi po to, aby zdoby¢ informacje, ktore pomoga danej
organizacji podejmowaé dzialania na rzecz poprawy skutecznosci dziatania'2.
Biorgc pod uwage ewolucje marketingu, ktora wymiane wartosci uzupetnita
o takie zrodta, jak ustugi, osoby czy miejsca, definicj¢ benchmarkingu mozna
bezposrednio odnies¢ do jednostek terytorialnych z zatozeniem, ze w dobie zmian
zachodzacych na $wiecie dziataja one w sposob zblizony do przedsicbiorstw pry-
watnych. W kontek$cie gmin podstawowe cele benchmarkingu sa nastepujace:

12 A. Wegrzyn, Benchmarking. Nowoczesna metoda doskonalenia przedsigbiorstwa, Antykwa,
Kluczbork—Wroctaw 2000, s. 82.
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a) zidentyfikowanie pozycji gminy wobec innych jednostek administracyj-

nych w regionie;

b) utatwienie definiowania celow przez wladze i poszczegolne wydzialy;

c¢) prowadzenie dziatan marketingowych opartych na faktach, a tym samym

obnizenie kosztow funkcjonowanials.

Dziatania benchmarkingowe w gminach charakteryzuja si¢ nastawieniem
gléwnie na zewnatrz, na inne jednostki osadnicze. Z jednej strony jednostki te sa
traktowane jak partnerzy, z drugiej zas, gdy na przyklad zabiegaja o inwestorow
lub turystow, sg konkurentami. W marketingu terytorialnym gtownym czynni-
kiem porownywanym jest przede wszystkim szeroko rozumiany megaprodukt.
Aby jednak do tego doszto, trzeba go najpierw zauwazy¢, a nastepnie w odpo-
wiedni sposob ,,sprzedac” inwestorom, turystom lub mieszkancom.

Pomimo do$¢ duzej popularnos$ci metody benchmarkingu na §wiecie, jego
adaptowanie na polski grunt wciaz jest niedoskonate. Jesli bowiem spojrze¢ na
rozwoj polskich regionow w kontek$cie porownywania si¢ z innymi, to kaze sig,
ze takich przypadkéw jest niewiele. Przypuszczalnie wynika to z koniecznos$ci
ponoszenia duzych naktadow finansowych na okreslenie swojej pozycji wsrod
inwestorow, turystow czy mieszkancow. Jeszcze wigkszy jest problem ze znale-
zieniem regionu-partnera, charakteryzujacego si¢ pewnymi wspolnymi cechami
i dokonania wstepnej analizy pordwnawczej réznych dziedzin funkcjonowania
tych jednostek. Efektem powinno by¢ bowiem stworzenie odrgbnego dokumentu,
wskazujacego potencjalne ptaszczyzny, w ktorych dziatania gminy wymagaja
poprawy, oraz identyfikacja regiondw mogacych postuzy¢ za przyktad w okre-
$lonej dziedzinie. W dalszej kolejnosci nalezy przedstawi¢ metody, dzieki ktorym
osiaga si¢ lepszy wynik, pozwalajacy osiagnac pozycje lidera. Ze wzgledu na sto-
sunkowo niewielka popularno$¢ tej metody w polskich regionach, widoczny jest
deficyt specjalistow w tej dziedzinie. Taka sytuacja wystepuje rowniez w gminach
Bedzino, Sianéw, Mielno i Koszalin. Wzorujac si¢ na gospodarkach wysoko roz-
winigtych, mozna stwierdzi¢, ze rozwigzaniem tego problemu moze by¢ skorzy-
stanie z ustug profesjonalnych firm doradczych. Rzetelny benchmarking zawsze
wymaga duzych naktadow pracy na poszukiwanie odpowiednich do zatozonych
celow wskaznikow, co w potaczeniu z wysoko zdywersyfikowanym zakresem
dziatan podejmowanych przez gming powoduje, ze jest to bardzo trudne zadanie.

3 www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=844523, dostgp 20.04.2012.
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Dotychczas problemy te do$¢ skutecznie ograniczajg dziatania polskich regionow
w analizowanym obszarze.

Szansg upowszechnienia metod benchmarkingu w Polsce moze by¢, para-
doksalnie, silna $wiadomo$¢ zarzadzenia regionami na podstawie merytorycznie
przygotowanych strategii badz innych opracowan analitycznych. Ich przygoto-
wanie wymaga jednak przeprowadzenia odpowiednich analiz, ktére moga by¢
podstawa porownan w benchmarkingu. Odnoszac si¢ do prezentowanych gmin,
mozna stwierdzié, ze profesjonalna konstrukcja ich dokumentow strategicznych
daje realne szanse na wykorzystanie tej metody. Nie przekresla tego nawet fakt,
ze wiladza usatysfakcjonowana posiadanymi dokumentami nie w peni z nich
korzysta, traktujac je bardzo czesto jako wymog formalny, a nie narzgdzie majace
utatwi¢ zarzadzanie jednostka. Konieczna jest zatem zmiana mentalnosci wta-
dzy, by dostrzegta korzysci z zastosowania tej metody, ktore sa niewspotmierne
do poniesionych kosztéw. Do gléwnych korzysci zastosowania benchmarkingu
mozna bowiem zaliczy¢:

— okreslenie pozycji danego regionu wobec konkurencji,

— szybsza reakcj¢ na zglaszane potrzeby przez ,.klientow” regionow,

— latwiejszy proces ustalania celéw i kierunkéw dzialan na najblizszy

okres,

— okreslenie aktualnych trendow i standardow w otoczeniu,

— wzrost efektywnosci dzialan marketingowych oparty na danych z analiz
benchmarkingowych,

— poprawa funkcjonowania w obszarach dotad zaniedbywanych przez
gming,

— wzrost konkurencyjno$ci obszaru przez wytworzenie w pracownikach
administracji potrzeby ciaglego doskonalenia pracy catego urzedu i sie-
bie.

Korzystanie z benchmerkingu z pewnoscia umocni pozycj¢ gmin na konku-
rencyjnym rynku. Punktem odniesienia osiagnigcia tego celu przez gminy moze
by¢ zawarta w ich dokumentach strategicznych analiza por6wnawcza z sasiednimi
gminami lub takimi, w ktérych tkwi podobny potencjal spoteczno-gospodarczy
i przyrodniczy.

Dziatania benchmarkingowo-marketingowe jednostki osadniczej zawsze
rozpoczynaja si¢ od podjecia przez wtadzg odpowiednich decyzji. Kolejnym eta-
pem jest zbadanie sytuacji regionu we wszystkich lub wybranych, najbardziej tego
potrzebujacych obszarach funkcjonowania. Z uzyskanych danych moga skorzy-
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sta¢ zardwno zespotly do spraw marketingu, jak i do spraw benchmarkingu. Podej-
mowane dziatania zawsze powinny by¢ prowadzone rownolegle, ze zwréceniem
szczegolnej uwagi na proces przeptywu informacji migdzy dwoma zespotami.
Paradoksalnie, brak popularnosci benchmarkingu w polskich jednostkach
administracyjnych moze by¢ szansg dla wymienionych gmin. Podejmujac trud
zastosowania tej metody, gminy moglyby umocnic¢ swoja pozycje na rynku i pozo-
stawi¢ za sobg mniej aktywnych rywali. Wykorzystujac benchmerking, nalezy
wprowadza¢ zmiany w mentalno$ci wladz i mieszkancéw danego obszaru.

Zakonczenie

W artykule podj¢to probe wykazania, ze marketing terytorialny odnosi si¢
do réznych obszaréw: wsi, gmin, miast, regionéw i panstw. W kazdym z tych
przypadkow gléwnym celem jest zapewnienie jednostce przestrzennej jak naj-
wyzszego poziomu rozwoju i jej jak najlepszej pozycji konkurencyjnej. Niezalez-
nie od rozwoju metod i technik marketingowych istotne jest zrozumienie sensu
idei marketingu terytorialnego przez wladze jednostek osadniczych, co pozwoli
na prawidlowe okreslenie podstawowych zatozen i przyniesie pozadane efekty
w postaci szeroko pojetego rozwoju. Stosujac marketing terytorialny w gminach,
nalezy si¢ zastanowi¢ nad tym, wobec jakich grup odbiorcow trzeba podejmowac
dziatania i w jakim zakresie? Kto odpowiada za stosowanie marketingu terytorial-
nego oraz w jaki sposob wykorzysta¢ do§wiadczenia benchmarkingowe?
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TERITORIAL MARKETING
AS A WAY OF OBTAINING A COMPETITIVE ADVANTAGE
OF SETTLEMENT UNITS

Summary

Territorial marketing and use of marketing practices in municipalities Begdzino,
Mielno and Siandéw have been presented. The experience of the city of Koszalin indicated
the importance of shaping and developing the city, raising the brand’s image and reputa-
tion. Opportunity for the development of communities can be benchmarking. This method
has been presented in part four of this article.



