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ROLA KULTURY W MARKETINGU TERYTORIALNYM

Adam Mateusz Suchecki

Rola kultury w marketingn terytorialnym

1. Wstep

We wspélczesnym $wiccie nastapil gwaltowny wzrost proceséw glo-
balizacyjnych. Spowodowalo to miedzy innymi wzrost znaczenia roz-
woju regionalnego, poniewaz czeé¢ uprawnien, ktore lezaly dotychezas
w gestil panstw narodowych zostaty przerzucone na szczebel samorzg-
dowy. Rozwdj calego panistwa zostal uzalezniony od rozwoju poszcze-
gblnych regionéw, dlatego tak wielka wage przyklada si¢ obecnie do
likwidowania dysproporcji w rozwoju gospodarczym poszezegdlnych
regiondw. ‘

W celu kierowania rozwojem regionu, jednostki samorzadu teryto-
rialnego coraz czeglciej wykorzystuja narzedzie, jakim jest marketing
terytorialny rozumiany jako filozofia osiagania zlozonych celéw przez
jednostki przestrzenne funkcjonujacych w* warunkach konkurencii
0 ograniczone zasoby. Marketing terytorialny traktuje region jako pro-
dukt o okreslonych wlasciwosciach. Dlatego nadrzednym celem jedno-
stek samorzadowych jest przeksztalcenie swojego regionu w produkt
atrakcyjny dla partneréw-klientéw. Poprzez uzywanie nowych $rodkow
pozwalajacych na skuteczne kierowanie rozwojem gospodarczym regio-
néw dostrzezona zostala rola, jaka odgrywa w tych procesach kultura
stanowiaca podstawe do budowania lokalnego poczucia wspélnoty i roz-
woju kapitatu ludzkiego. Zaczeto réwniez traktowac organizacje kultury
jako skuteczne narzedzie promocji regionu a zarzadzanie sfera kultury
(z uwzglednieniem jej specyfiki) wlaczono do marketingu terytorialne-
go. Celem tego artykutu jest zwrdcenie uwagi na specyfike zarzagdzania
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sfera kultury i wskazanie na mozliwosci wykorzystania kuitury w pro-
cesach marketingu terytorialnego.

2. Pojecie i definicje kultury

Zdefiniowanie pojecia kultury jest zadaniem trudnym ze wzgledu na
niejednoznacznosé tego terminu. W réznych dziedzinach nauki mozna
spotkaé si¢ z odmiennymi jej definicjami. Etymologia stowa kultura
siega klasycznej starozytnosci. W okresie tym lacifiskie stowo cultura
oznaczalo tyle, co uprawa ziemi. W stosunkowo krétkim czasie znacze-
nie stowa kultura zostalo przeniesione na grunt filozofii. W filozoficznym
rozumieniu zjawiska kultury zawiera sie¢ wyobrazenie wewnetrznego
wysitku zmierzajacego do przeksztalcen na wzér przeksztatcania natury
poprzez dziatania rolnictwa. We wezesnym znaczeniu kultura oznaczata
zawsze uprawe czego$ — stad kult ciata, przodkéw, umystu, itp.1

Termin , kultura” upowszechnil si¢ w swym przeno$nym znaczeniu
dopiero w X VIII wieku we Francji, Wloszech i Anglii. Wtedy to zaczeto
uzywa¢ tego terminu w odniesieniu do zycia duchowego i umystowego
czlowieka, jak rowniez do jego cech i wytwordéw. Na terenie Niemiec
sposob rozumienia terminu ,kultura” zostal przejety z Francji i ozna-
czat tyle, co ksztalcenie, proces ewolucji tludzkosci, kulturowa wspdlno-
te narodu i rozwdj ducha. Zgodnie z niemieckim rozumieniem kultury
miala ona zastgpowal czlowiekowi braki jego fizycznego wyposazenia
w walce o przetrwanie. W Polsce jedna z pierwszych osob postuguja-
cych si¢ terminem ,kultura” w celu okreslenia moralnego i umystowe- .
go doskonalenia si¢ czlowieka oraz rozwoju sztuki, wiedzy i religii byt
J. Lelewel.2

Niezaleznie od istnienia wielu r6znych definicji kultury wspélczesnie
najczeéciej uzywa sig jej dwoch uje: waskiego i szerokiego. W szerokim
rozumieniu ,.kultura” obejmuje takie zjawiska jak sztuka, religia, gospo-
darka, komunikacja czy polityka (dzieli si¢ na kulturg spoleczna, kulture
symboliczng i kulture bytu)3. W waskim rozumieniu kultura stanowi
system czynno$ci 1 wytwordw charakteryzujacych si¢ obecnoscia zna-
kéw o spolecznej wartosci i akceptacji. Przez kulturg rozumie si¢ réw-

niez dziedzictwo narodowe, na ktdre sktadaja sig¢ wytwory i czynnosci
1 Kloskowska A., Kultura masowa, PWN, Warszawa 1980, s. 9

2 Gajda J., Antropologia kulturowa, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torus 2004, s. 9-10

3 Kloskowska A., Socjologia kultury, PWN, Warszawa 1981
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danego narodu (naleza one do kultury symbolicznej) majace wyjatkowa
i niezaprzeczalng warto§¢ powszechna, ktéra daje narodowi poczucie
identyfikacji 1 buduje wiezi.

3. Specyfika zarzadzania w sferze kultury

Procesy zarzadzania w sferze kultury odbywaja si¢ na zblizonych
zasadach jak w innych sferach gospodarki. Réznica jest widoczna, gdy
pod uwage weZmie si¢ cele, jakie chce sie osiagnaé. W sferze kultury
gléwny cel stanowi osiagniecie odpowiednich efektdw artystycznych
oraz rezonansu spoltecznego. Zysk ekonomiczny ma czesto drugorzedne
znaczenie dla artystow. Jednak zarzadzanie w sferze kultury musi za-
kadaé pewne racjonalizowanie dziatan artystycznych. W sferze kultury
wystepujg dwa stanowiska: artysty, ktéremu zalezy na osiagnieciu efek-
tow artystycznych oraz menedzera racjonalizujacego naklady i dazacego
do usprawnienia danego przedsigwzigcia.

Glownym zadaniem menedzera w procesie zarzadzania w sferze kul-
tury jest skonstruowanie dla danego przedsiewziecia kulturalnego od-
powiedniej struktury organizacyjnej oraz sprawne kierowanie ludZmi.’
Menedzer dzialajacy w sferze kultury uczestniczy niemalze od poczatku
w procesie twdrczym, a jego dziatania racjonalizatorskie bardzo czesto
spotykaja sie z dezaprobata i niezrozumieniem ze strony tworcow.

Kazdy proces twérczy, niezaleznie od swych rozmiaréw i celéw ar-
tystycznych, wymaga wykorzystania nakladéw z otoczenia. Nalezg do
nich zasoby finansowe, zasoby ludzkie, zasoby fizyczne i zasoby infor-
macyjne.

Korzystanie z zasobow finansowych niesie za sobg obowiazek spro-
stania wielu wymogom. W przypadku korzystania z tego typu zasobow
nalezy zawsze postgpowaé wedtug zasad rachunkowosci oraz kreowad
budzet przedsigwzigcia w sposéb umiejetny. Odpowiednie skonstruowa- -
nie budzetu jest szczeg6lnie istotne w przypadku przedsigwzigé kultu-
ralnych i artystycznych, albowiem $rodki potrzebne do realizacji tego
typu inicjatyw zazwyczaj pochodza z réznych zradel, takich jak $rodki
budzetu panstwa, budzet jednostek samorzadu terytorialnego, wplywy
z reklam i od sponsoréw itp.

Zasoby ludzkie wykorzystywane sa w procesie twérczym przynajm-
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niej w kilku aspektach. Pierwszym z aspektdw jest konfrontacja doko-
naf artysty z otoczeniem. Ponadto znaczna cze$¢ pracy tworczej ma
charakter zespotowy (zwlaszcza w takich dziedzinach jak teatr, muzyka
czy film). W tym przypadku przydatno$¢ artystyczna kandydata staje
sie kryterium wyboru do zespotu. Dzialaniom tworczym towarzyszy
zazwyczaj praca pracownikéw technicznych i administracii, ktora musi
by¢ wykonywana w zgodzie z kodeksem pracy.

Zasoby fizyczne wykorzystywane w sferze kultury obejmuja wszyst-
kie dobra materialne niezbedne do tworzenia. Sg to zaréwno rzeczy
drobne, takie jak na przyklad otdéwki czy tez pedzle, jak réwniez wszel-
kiego rodzaju infrastruktura techniczna.

W procesie zarzadzania sfera kultury mozemy wyréznié trzy etapy.
Pierwszy z nich to wykreowanie odpowiednich warunkéw dla procesu
tworczego. Na tym etapie wazne jest by menedzer byt przygotowany do
reagowania na potrzeby twércoéw w sposéb elastyczny i zréznicowany.
Kolejny etap zarzadzania kultura stanowia organizacje powolane w celu
realizacji proceséw tworczych. Organizacje te podlegaja normalnym za-
sadom zarzadzania. Trzeci z etapéw stanowia relacje danej organizacji
z otoczeniem.

Zarzadzanie strategiczne jest istotna dzialalnodcia praktyczna na
rynku kultury. Zarzadzanie to obejmuje swym zakresem zasady, meto-
dy 1 techniki szczegdtowe umozliwiajace zaréwno zbadanie i ocene, jak
réwniez przewidywanie przyszlych stanéw podmiotu (oraz jego wybra-
nych elementéw) i1 jego otoczenia. Ze wzgledu na r6znice wystepujace
w potencjatach organizacji kultury w zarzadzaniu strategicznym w sek-
torze kultury wykorzystywane sg réznorodne metody badawcze.

Jedna z popularnych metod jest analiza SWOT (ang.: Strengths, Wea-
knesses, Opportunities, and Threats). Analiza ta opiera si¢ na idei dopa-
sowania danej organizacji do otoczenia w jakim ona funkcjonuje. Polega
ona na analizie stabych 1 mocnych stron organizaciji oraz analizie czynni-
kéw otoczenia stwarzajacego zardwno nowe szanse roZzwojul organizacii,
jak i zagrozenia. Idealnie sformulowana w oparciu o analiz¢ SWOT stra-
tegia powinna umozliwi¢ wykorzystanie wszystkich szans i mocnych
stron danej organizacji przy jednoczesnej neutralizacji zagrozen.4

4 Borowiecki R. [red.], System regulacji w kulturze — finansowanie, zarzadzanie, wspotdziata-
nie, Oficyna Wydawnicza ABRYS, Krakéw 2005, 5.83-89
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4. Transformacja polityki kulturalnej w Pelsce

Kluczowe znaczenie dla obecnego ksztaltu sfery kultury w Polsce
miala transformacja ustrojowa, ktdra nastapila po 1989 roku. Transfor-
macja przyuniosta ze soba zmiang cbowigzujacej w czasach PRL hierar-
chii wartoéci 1 probe dostosowania sie do rynkowych regut ekonomicz-
nych obowiazujacych w gospodarce. Nastapita demokratyzacja zycia
publicznego (w tym praktyk funkcjonowania instytucji kultury) oraz
decentralizacja wladzy, oznaczajaca w praktyce przekazanie upraw-
nien wladczych (réwniez w sferze kultury) lokaluym i samorzadowym
szczeblom wladzy. Zniesiono cenzure 1 zmieniono niemalze caty system
prawny odpowiadajacy za funkcjonowanie kultury.

Przebieg transformacji polityki kulturalnej w Polsce po 1989 roku
mozna podzieli¢ na dwa etapy. Pierwszy etap trwat do 1993 roku i wiazat
si¢ z szokiem naglego skoku do gospodarki opartej na zasadach wolno-
rynkowych. Drugi etap stanowit reakcj¢ obronna systemu wobec rady-
kalnych zmian.

W trakcie pierwszego etapu transformacji polityki kulturalnej to-
czyla sig dyskusja o celowosci dalszego istnienia Ministerstwa Kultury.
Zwrocono wtedy uwage na potrzebe przejmowania inicjatyw kultoral-
nych przez §rodowiska lokalne oraz szukano pozabudzetowych zZrédet
finansowania sfery kultury. Dosy¢ znamienne dla tego okresu byto za-
checanie do urynkowienia oferty kulturainej w nadziei na przeniesienie
kosztow organizacji przedsiewzieé kulturalnych (jak réwniez kosztow
utrzymania czeéci instytucji kultury) na odbiorcéw ustug kulturalnych.
Budzetowe $rodki na kulture zostaly wowczas znacznie ograniczone, o
wigzalo si¢ z redukcja zatrudnienia w wielu instytucjach kultury, poszu-
kiwania przychodéw innych niz dotacje z budzetu panhstwa oraz pozaar-
tystycznych zrédel finansowania (na przyktad wynajmowanie sal). Ogra-
niczaniu zakresu dzialan panstwa w sferze kultury towarzyszyt wzrost
aktywnosci nowopowstalych samorzadéw i organizacji spofecznych, co
stanowito fundament realnej decentralizacji dziatalno$ci kulturalnej, co
miato migjsce w drugim etapie transformaql po wprowadzeniu reformy
samorzadowej.

W trakcie drugiego etapu transformacji polityki kulturalnej zrezy-
gnowano juz na dobre z pomystu likwidacji Ministerstwa Kultury i za-
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czeto wykazywaé cheé do racjonalizowania przez wladze panstwowe
procesdéw zachodzacych w kulturze. Rozpoczeto trwajacy do 1998 roku
proces decentralizacji administracji publicznej, co wiazato si¢ w sposdb
bezposredni z decentralizacjg zarzadzania i finansowania sfery kultury.

5. Administracja publiczna w sferze kultury

Zmiany ustrojowe rozpoczete w Polsce pod koniec lat osiemdziesia-
tych XX wieku wywolaly istotne przemiany w charakterze panstwa, nie
omijajace przy tym zmian w strukturze i funkcji administracji publicznej,
zaréwno centralnej jak i terytorialnej. Transformacja ustrojowa majaca
swéj poczatek w 1989 roku miata charakter odgdrnego procesu doko-
nywanego przez rzad i parlament. proces ten wymagat.od administracji
publicznej podjecia zupelnie nowych funkcji i zadan, ktédre to funkcje
i zadania umozliwityby realizacje reform politycznych i gospodarczych.
Najogélniej rzecz ujmujac, podjete w tamtych latach reformy miaty na
celu przeprowadzenie szeroko pojetej demokratyzacji panstwa, W skiad
owych dziatani wchodzita miedzy innymi decentralizacja wladzy pan-
stwowej. Punktem wyjécia reform w dziedzinie administracji publicznej
bylo przywrécenie w administracji polskiej samorzadu terytorialnego
i podziat administracji pafistwowe] na administracje rzadowa 1 samorza-
dowa. W tym celu wprowadzono w Zycie ustawy (z 8 marca 1990 roku
o samorzadzie terytorialnym oraz z 22 marca 1990 roku o terenowych
organach administracji ogdlnej oraz o pracownikach samorzadowych)
przywracajace zasadniczy podzial w administracji istniejacy juz w II
Rzeczypospolitej 1 odrzucajace zasade jednolitosci stosowang w czasach
Polski Ludowej.5

W grudniu 1998 roku zostala przeprowadzona reforma terytorial-
no-administracyjna, co zakonczylo proces decentralizacji administra-
¢cji publicznej, rtéwniez w zakresie kultury. Uksztaltowal si¢ podzial na
trzy poziomy: narodowy — centralny, regionalny — wojewoddzki 1 lokalny
— powiatowy 1 gminny. W wyniku tego podziatu uksztatltowano odpo-
wiednie rozwigzania w zakresie finansowania i organizowania dzialal-
nosci kulturalnej. Caloksztalt polityki kulturalnej zostal przydzielony
na szczebel centralny, a organem odpowiedzialnym uczyniono Mini-

5 Korna$ I, Hausner J. [red.], Administracja publiczna w Polsce, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2005, s.138

264



ROLA KULTURY W MARKETINGU TERYTORIALNYM

sterstwo Kultury 1 Sztuki {obecnie Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
Narodowego). Minister kultury ma za zadanie finansowaé 1 prowadzi¢
te instytucje kultury, ktére majg szczegblne znaczenie dla podstaw dzia-
falnosci kulturalnej kraju oraz dzialania z réznych dziedzin kultury
o0 szczegdlnym znaczeniu,

Polityka kulturalna na szczeblu regionalnym lezy w gestii 16 woje-
wodztw 1 marszatkow sejmikéw wojewddzkich. Na szezeblu samorzado-
wym polityka kulturalna nalezy do kompetencji powiatéw i gmin. Nale-
zy zaznaczy¢ ze prowadzenie dziatalnosci kulturalnej nalezy do zadan
wlasnych gminy i ma charakter obowiazkowy. Gminy maja mozliwo$é
decydowania o §rodkach, jakie przeznaczaja na finansowanie dziatalno-
§ci kulturalnej na swoim terenie.6

Pomimo przeprowadzonych proceséw decentralizacji, w dziedzinie
finansowania kultury oraz kreowaniu i realizacji polityki kulturalnej ma
Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Jest ono zazwyczaj
obecne na kazdym etapie ksztaltowania i realizacji polityki kulturalnej
panistwa. Organy administracji centralnej, takie jak Ministerstwa Kul-
tury, zazwyczaj posiadaja najwickszy wplyw na proces ksztaltowania
sfery kultury ze wzgledu na znaczace srodki finansowe jakimi dyspo-
nuja.7 Jednoczesnie w procesie decentralizacji administracji publicznej
wykonywanie obowiazkéw w zakresie kultury zostalo przeniesione na
szczebel powiatowy. Mialo to réwniez bezposredni zwiazek z obowia-
zujaca w krajach Unii Europejskiej zasadq subsydiarnoéci, polegajaca na
rozwiazywaniu probleméw na jak najnizszym szczeblu,

6. Kultura jako element marketingu terytorialnego

Jednostki samorzadu terytorialnego stanowia wspolnote autono-
micznych podmiotéw, przez co zarzadzanie nimi jest skomplikowanym
procesem, a bezposrednie przeniesienie doswiadczen z zarzadzania or-
ganizacjami gospodarczymi jest praktycznie niemozliwe. W procesie
zarzadzania jednostka samorzadu niezbedne jest wytworzenie spraw-
nego systemu komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej. Gminy, powiaty
i wojewodztwa czesto konkuruja ze soba o srodki z budzetu panstwa

1 Unii Furopejskiej, turystéw 1 inwestoréw, co wymusza zainteresowa-
6 Wojciechowski J. S., Kultura ..., op. cit., s. 117-119

7 llczuk D., Polityka kulturalna w spoleczenstwie obywatelskim, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, wydanie 1, Krakéw 2002, s. 39-47
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nie zarzadzajacych specyficzng forma marketingu zwang marketingiem
terytorialnym.

Tradycyjnie marketing byl zwigzany z dzialalnoscia komercyjna,
jednakze w toku jego ewolucji udalo si¢ mu rozwinaé metody przydatne
w procesach zarzadzania organizacjami o charakterze niekomercyjnym.
Marketing terytorialny najprosciej mozna zdefiniowaé jako filozofie
osiggania ztozonych celéw przez jednostki osadnicze o przestrzennym
charakterze w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, ktérej pod-
stawe stanowi przekonanie o wplywie na rezultaty wladciwej orientacji
na , klientéw-partneréw”.8 Marketing terytorialny nalezy rozpatrywac
w agpektach: filozoficznym, informacyjnym, strategiczno-operacyjnym,
zrdéznicowania i koordynacji planowania dziatan. Zgodnie z filozoficz-
nym aspektem marketingu terytorialnego za najwazniejsze uwaza sig
przekonanie, ze problemy i potrzeby klientéw (rozumianych jako miesz-
kancy, organizacje i przedsiebiorstwa) sa pierwszoplanowe. Z¢ wzgledu
na zmienno$¢ potrzeb 1 probleméw klientéw niezbedne jest pozyskiwa-
nie, gromadzenie i przetwarzanie informacji w celu usprawnienia proce-
su decyzyjnego.9

Samorzad terytorialny jest podmiotem zarzadzania, a co za tym idzie
podejmuje rdzne rodzaje dziatalnoséci na rzecz spotecznosci. Stanowi on
swoista jednostke uslugows, podejmujaca konkurencyjna dziatalnosé
wobec innych podmiotéw oferujacych podobne ustugi. Jednostki sa-
morzadu terytorialnego wykorzystuja narzedzia marketingowe w celu
poprawy swej pozycji wobec konkurentéw oraz w celu osiggniecia nad
nimi dtugofalowej przewagi. Celem jednostek samorzadowych powinno
by¢ wypracowanie atrakcyjnego produktu regionalnego i promowanie
g0 na zewnatrz.10

Dlugookresowe planowanie staje si¢ koniecznoscia dla zréwnowazo-
nego rozwoju lokalnego i regionalnego a kultura coraz czeéciej postrze-
gana jest jako istotny czynnik rozwoju spolecznego i gospodarczego za-
rowno panstwa, jak i poszczegdlnych regiondw. Oddziatywanie kultury

8 Szromnik A., Marketing miast i regionow (Marketing terytorialny), [w:] Marketing w rozwoju
regionu, Karwowski J. [red.], Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szezecinskiego, Szczecin
2002, s.16

9 Borowiecki R. [red.], System regulacji ..., op. cit., .73-77

10 Adamowicz M., Marketing regionalny na przykladzie Zielonych Ptuc Polski, Problemy za-
rzadzania, nr 4/2005, Wydawnictwo Wydzialu Zarzadzania UW, 5.87-90
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na rozwdj spoteczny przejawia sig poprzez kreowanie potencjatu intelek-
tualnego, tworzeniu spoteczenstwa §wiadomego, réznorodnego i otwar-
tego, budowanie warunkéw wspdlpracy i komunikacji migdzyludzkiej.
Kultura przeciwdziala réwniez patologiom, integruje spoteczefistwo
i utrwald wiezi lokalne. Ma ona réwniez znaczacy wplyw na budowanie
tozsamosci narodowej i zmniejszanie dysproporcji w rozwoju osobowos-
ciowym obywateli.

Jak bylo wspomniane, kultura wplywa réwniez na rozwdj ekono-
miczny panstwa i regionéw. Odpowiednio prowadzone dziatania w sfe-
rze kultury zwigkszaja atrakcyjnosé regionédw dla inwestordw, stymuluja
rozwdj turystyki, tworza nowe miegjsca pracy, pobudzaja mnoznikowe
procesy gospodarcze wywolane rozwojem infrastruktury spolecznej,
sprzyjaja alokacji zasobow ludzkich w sektorach rozwojowychll. Od-
powiednio prowadzona dzialalno$é samorzadowa w sektorze kultury
sprzyja budowie innowacyjnych rozwiazan, ktére mogg by¢ zastosowa-
ne w gospodarce regionu.

W zaleznosci od celdéw dzialan prowadzonych przez jednostke samo-
rzadu terytorialnego kultura moze stanowi¢ przedmiot badan marketin-
gowych oraz by¢ wazng determinanta tozsamosci i ksztaltowania wize-
runku. Kultura moze by¢ réwniez traktowana jako instrument poprzez
ktéry oddzialuje si¢ na postawy, sklonnosci 1 zachowania mieszkancow.

7. Podsumowanie

W ostatnich latach nastapifa zasadnicza zmiana w postrzeganiu kul-
tury przez jednostki samorzadu terytorialnego. Kultura przestata byé
traktowana w sposob marginalny, a stala sie waznym elementem w bu-
dowaniu strategii rozwoju regiondéw i polityki samorzadowej. Zwiazane
jest to ze wzrostem znaczenia kapitalu intelektualnego wsréd czynni-
kéw rozwoju gospodarczego. Przykladem tego moze byé ogélny wzrost
dynamiki wydatkéw jednostek samorzadow terytorialnych na kulture
w latach 2001 — 2005, Szczegdlnie wysoki wzrost wydatkéw na ten sek-
tor gospodarki odnotowano w miastach na prawach powiatéw (Srednio-
roczne fempo zmian wydatkow wyniosto 113%)12. Liczby te $wiadcza

11 Borowiecki R. [red.], Perspektywa rozwoju sektora kultury w Polsce, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2004, s.14

12 Obliczenia whasne, zob. Suchecki A. M., Tendencje zmian wydatkéw administracji publicznej na
kulturg w latach 2001-2003, Zeszyt Naukowy z serii: Informatyka, Statystyka, Ekonometria pt: Zastoso-
wanie metod ilosciowych w badaniach ekonomiczno-spolecznych, nr 3, 2007
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0 coraz sprawniejszym wykorzystywaniu przez samorzady terytorialne
instrument6w, jakich dostarcza im zarzadzanie, rozumieniu specyficz-
nych regul rzadzacych sferg kultury i wprowadzaniu innowacyjnych
rozwigzan.
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Rola kultury w marketingu terytorialnym
Streszczenie

W obecnych czasach, zarzadzanie sferg kultury staje sig coraz bardziej
niezbg¢dne. Jest to jednoczesnie zadanie trudne ze wzgledu na specyfike
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tego sektora, w ktdrym zasady rynkowe, takie jak zysk ekonomiczny,
maja czgsto charakter marginalny. Menedzer zajmujacy sie zarzadzaniem
kulturg ma czgsto za zadanie pogodzi¢ racjonalne myslenie ekonomiczne,
niezbedne do prawidlowego zarzadzania ze staraniami zmierzajacymi do
osiagniecia pozaekonomicznych zatozen.

Coraz czgéciej kultura traktowana jest w polityce regionalnej, zwlasz-
cza po procesie decentralizacji wladzy panistwowej w Polsce, jako in-
tegralny 1 istotny czynnik rozwoju gospodarczego regionu czy miasta.
Dobrze funkcjonujaca sfera kultury staje si¢ podstawg budowania atrak-
cyjnosci regionu. Ma to szczeg6lne znaczenie w marketingu terytorial-
nym, ktory traktuje region w sposob zblizony do produktu. Ze wzgledu
na konkurencj¢ wystepujaca wérdd regiondw, samorzadom terytorialnym
zalezy na wykreowaniu jak najbardziej atrakcyjnego ,,produkiu”. Celem
tego artykutu jest zwrécenie uwagi na specyfike zarzadzania sfera kultu-
ry i1 wskazanie na mozliwosci wykorzystania kultury w procesach mar-
ketingu terytorialnego.

Abstract
The Meaning of Culture in Territorial Marketing

Nowadays culture management seems to be more and more necessary
and difficult according to the specific of this sphere where simple mar-
ket rules, such as economy benefit, are treated marginally. Manager who
works in this sector should cope both with rational way of thinking and
out-of-economic artistic aims.

Culture, after process of decentralization of Polish government, has
been often treated as an infegral and crucial factor of the economic de-
velopment of the region. Well working sphere of culture is considered as
an basement of the promotion of the region which has wilder meaning in
regional marketing. Because of the concurrency of the regions creation of
the attractive regional “product” seems to be the virtual aim of the local
government. The major aim of this article is to remark the specific of the
cultural management and show the possibilities of use culture in regional
marketing processes.
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