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IRenEUsz DraBIK'

Przestanki powstania i wspotczesne rozumienie
marketingu terytorialnego

1. Wprowadzenie

Marketing terytorialny nalezy traktowac jako jeden z dynamicznie rozwija-
jacych sie obszaréw teorii i praktyki marketingowej. Wtadze jednostek tery-
torialnych w warunkach turbulencji otoczenia, rozumianej jako zmiennos¢
i ztozono$¢ jego elementow, starajg sie¢ podejmowac zréznicowane dziatania
marketingowe o charakterze operacyjnym, taktycznym i strategicznym w ra-
mach realizowanych strategii rozwoju. Koncepcja marketingu terytorialnego
w aspekcie teoretycznym wymaga nieustannej aktualizacji i doprecyzowania,
w tym zwlaszcza w warstwie sfery instrumentalnej i narzedziowe;j.

Celem artykutu jest przedstawienie przestanek powstania i rozwoju mar-
ketingu terytorialnego na gruncie ogolnej koncepcji marketingowej, a takze
jego specyficznych wlasciwosci i instrumentarium w aktualnych warunkach
rynkowych.

W artykule przyjeto zalozenie, ze efektywne zastosowanie koncepcji mar-
ketingu przez wladze jednostek terytorialnych wymaga ugruntowanych usta-
len teoretycznych oraz umiejetnosci ich praktycznego wdrozenia. Jako podsta-
we rozumienia marketingu terytorialnego — podobnie jak w przypadku jego
ogolnego definiowania (tzw. marketing klasyczny) — mozna traktowac proces
wymiany warto$ci, przy czym podkresli¢ trzeba duzo wieksze zréznicowanie
uczestnikow proceséw wymiany rynkowej w marketingu terytorialnym, w tym
zaréwno po stronie podazowej (zjawisko tzw. ,decentralizacji” dzialan mar-
ketingowych), jak i popytowej, w poréwnaniu z innymi tzw. marketingami

»sektorowymi”.

1 Ireneusz Drabik — Uniwersytet Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie, ORCID:
0000-0001-8830-1681.
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Marketing terytorialny nalezy traktowa¢ jako rozwijajaca si¢ koncepcje
zarzadzania danym terytorium, w ramach ktdrej stosuje si¢ okreslone stra-
tegie stuzace zaspokojeniu zréznicowanych rynkéw docelowych. Zgodnie
z kolejnym przyjetym zalozeniem, istnieje koniecznos$¢ adaptacji instrumen-
tow marketingu-mix, wypracowanych w marketingu klasycznym, do potrzeb
marketingu terytorialnego, co napotyka jednak na réznorodne trudnosci
w zakresie ksztaltowania produktu, ceny, dystrybucji czy promocji.

2. Marketing jako proces wymiany wartosci w jednostkach terytorialnych

Pierwotnie marketing rozumiany byl jako zestaw dzialan zmierzajacych do
zaspokojenia potrzeb klientéw organizacji gospodarczych (przedsigbiorstw
komercyjnych), dziatajacych na rynku débr konsumpcyjnych, w sposéb przy-
noszacy wymierne korzysci o charakterze finansowym. Koncepcja marke-
tingowa ograniczala sie do dziatalnosci gospodarczej i generowania zysku.
Dopiero pozniejsze, szerokie i interdyscyplinarne rozumienie marketingu
znalazlo uzasadnienie dla jej zastosowania w dzialalnosci pozagospodarczej
(niekomercyjnej), w tym o charakterze publicznym i spolecznym. We wspét-
czesnych definicjach gtéwny nacisk potozony jest na traktowanie marketingu
jako procesu wymiany réznych wartosci pomiedzy uczestnikami rynku - or-
ganizacjami gospodarczymi, publicznymi i spotecznymi oraz odbiorcami
ich oferty w postaci dobr i ustug. Proces powstawania i usamodzielniania sig,
ksztaltowania i rozwoju wyodrebnionych obszaréw marketingu — zazwyczaj ze
wzgledu na podmioty i/lub przedmioty proceséw wymiany rynkowe;j — nabrat
szczegllnego znaczenia i dynamiki w momencie, gdy zainteresowanie kon-
cepcja marketingowa zaczely wykazywac nie tylko organizacje gospodarcze
dzialajace na rynku dobr konsumpcyjnych, ale réwniez szeroko rozumiane
podmioty niekomercyjne, takie jak organizacje publiczne i spoleczne?.
Zmiana sposobu definiowania i wykorzystania marketingu w krajach go-
spodarczo rozwinigtych zaczela si¢ na przelomie lat 60. i 70. XX w. wraz z opu-
blikowaniem przelomowej w skutkach tezy Ph. Kotlerai S. Levyego, dotyczacej
mozliwosci zastosowania marketingu w dziatalno$ci pozagospodarczej. Wspo-
mniani autorzy stwierdzili, ze aplikacja zasad marketingu w trakcie realizacji
celow publicznych i spotecznych jest naturalnym i obiecujacym kierunkiem
rozwoju koncepcji marketingowej’. Poszerzanie i poglebianie obszaréw za-
interesowan marketingu jest efektem nowej interpretacji procesu wymiany
wartosci (korzysci) miedzy réznego rodzaju podmiotami i ich grupami na

2 L. Garbarski, Istota marketingu, w: Marketing. Koncepcja skutecznych dziata#, red.
L. Garbarski, Warszawa 2011, s. 34-36; R. Niestrdj, Istota i znaczenie marketingu, w:
Podstawy marketingu, red. A. Czubala, Warszawa 2012, s. 20-22.

3 Ph. Kotler, S.J. Levy, Broadening the Concept of Marketing, ,Journal of Marketing”
1969, nr 1, t. 33; Ph. Kotler, A Generic Concept of Marketing, ,Journal of Marketing” 1972,
nr 2, t. 36.
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szeroko rozumianym rynku. W konsekwencji na gruncie tradycyjnej i ogdl-
nej koncepcji marketingu, ktéra koncentrowala si¢ na relacjach wymiennych
opartych na transakcjach kupna-sprzedazy débr konsumpcyjnych, oferowa-
nych przez organizacje komercyjne (przedsigbiorstwa), powstaly koncepcje
rozpatrujgce wymiane roznych wartosci miedzy bardzo zréznicowanymi pod-
miotami rynku. W ten sposéb ogélna koncepcja marketingu, zorientowana
na powszechne dobra konsumpcyjne, ktére s3 nabywane zaréwno czesto, jak
i okresowo, zostala uzupetniona i dopelniona przez zréznicowane koncepcje
tzw. marketingdw ,,sektorowych’, okreslanych jako koncepcje szczegétowe lub
subkoncepcje marketingu. Przedstawiajg one zasady skutecznego dzialania
w réznych obszarach ludzkiej aktywnosci, wyrazajace si¢ pozyskiwaniem,
obslugg, utrzymaniem odbiorcéw szeroko rozumianej oferty rynkowej o cha-
rakterze komercyjnym (np. marketing przemystowy, marketing ustug, marke-
ting bankowy, marketing mi¢edzynarodowy) i niekomercyjnym (np. marketing
organizacji non-profit, marketing spoleczny, marketing polityczny)*.

Szerokie i interdyscyplinarne podejécie do marketingu pozwala traktowa¢
go - zgodnie z propozycja Ph. Kotlera - jako proces o charakterze spolecznym
i zarzadczym, dzieki ktéremu poszczegolne jednostki i grupy biorace w nim
udziat uzyskuja to, czego potrzebuja i pragna osiagnac poprzez tworzenie,
oferowanie i wymiang okreslonych produktéw posiadajacych wartos¢ z in-
nymi jednostkamii grupami. Zgodnie z powyzszym marketing jest rodzajem
dzialania zarzadczego, skoncentrowanym na procesie wymiany, przez co two-
rzona jest warto$¢ dodana z pozytkiem dla podmiotu stosujagcego marketing,
jak réwniez odbiorcéw jego oferty, a nawet calego spoteczenstwa (rys. 1)°.
Przedmiot wymiany w znaczeniu produktu marketingowego nie jest w tym
przypadku dokladnie okreslony. Pojecie produktu w ujeciu marketingowym
moze by¢ traktowane bardzo szeroko i obejmuje zar6wno dobra materialne, jak
i ustugi, a takze idee, wiedzg, miejsce, czyli wszystko to, co mozna zaoferowa¢
na rynku i co moze by¢ przedmiotem wymiany. Powyzsze rozumienie marke-
tingu nalezy traktowac jako bardzo uniwersalne i uzasadniajace mozliwosci
jego wykorzystania — oczywiscie po odpowiednich modyfikacjach - praktycz-
nie w kazdym obszarze ludzkiej aktywnosci, co jest podstawa wyodrebnienia
wspomnianych wcze$niej tzw. marketingdw ,,sektorowych”.

Mozliwos$ci wykorzystania marketingu jako procesu wymiany wartosci
w odniesieniu do terytorium stworzyty podstawe do wyodrebnienia marke-
tingu terytorialnego. O specyfice i odmiennosci tej dziedziny wiedzy marke-
tingowej decyduje zrédto oferowanych korzysci, mozliwych do osiggniecia
w procesie wymiany, ktére w tym przypadku wiazg si¢ z danym terytorium,
a doktadnie rzecz ujmujac, z jego okreslonymi cechami®. Pomimo stosunkowo

4 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Warszawa 2016,
s. 25-26.

5 Ph. Kotler, Marketing, Poznan 2009.

6 A.Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 27; M. Duczkowska-Piasecka, Marketing
terytorialny. Jak podejs¢ do rozwoju z korzyscig dla wszystkich, Warszawa 2013, s. 45-51.
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Rysunek 1. Marketing jako proces wymiany wartosci
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Zrédlo: K. Karcez, Migdzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe,
Warszawa 2004, s. 59.

krotkiego okresu rozwoju marketingu terytorialnego, nie kwestionuje sie po-
trzeby jego wyodrebnienia i przyznania mu waznej roli.

Warto przy tym zwrdcic¢ uwagg, ze w literaturze przedmiotu mozna spotkac
sie z réznymi pojeciami zwigzanymi z marketingiem terytorialnym, czesto
nieslusznie traktowanymi jako jego synonimy, takimi jak marketing prze-
strzenny, miejsc, regionu, miasta, gminy, powiatu, wojewddztwa czy kraju.
Réznorodnos¢ poje¢ wynika przede wszystkim z faktu, Ze rdznig si¢ one ze
wzgledu na skale przestrzenna terytorium, bedacego przedmiotem zaintere-
sowania koncepcji marketingowej.

Wydaje sie zasadne przyjecie terminu ,,marketing terytorialny” jako nad-
rzednego, bowiem terytorium mozna traktowac jako pojecie najszersze, obej-
mujgce swym zakresem rozne jednostki terytorialne. Terytorium traktujemy
jako ,,obszar o okreslonych granicach, teren wyodrebniony ze wzgledu na spe-
cyficzne cechy. Zakres tego pojecia jest wigc skoniczony i definiowalny, co jest
szczegllnie przydatne z punktu widzenia mozliwosci zarzadzania tak wyod-
rebnionym obszarem”. Region, miasto, gmina, powiat, wojewddztwo, kraj to
przyklady okreslonych terytoriow, a dzialania marketingowe w odniesieniu do
nich mozna traktowac jako plaszczyzny (poziomy) marketingu terytorialnego
lub inaczej rodzaje marketingu terytorialnego. Kazdy z wymienionych rodza-
jow posiada odrebny przedmiot zainteresowan i wynikajaca z tego specyfike.

Krytycznie mozna odnies¢ si¢ do pojecia marketingu przestrzennego,
poniewaz przestrzen jest kategorig nieskonczong i nieograniczong. Z kolei
miejsce (marketing miejsc) sugeruje, ze odnosi si¢ do obszaru o niewielkiej

7 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Poznan 2013, s. 16.
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skali lub nawet do pojedynczych obiektéw na danym terytorium. W oma-
wianych przypadkach konieczne jest dokladne okreslenie, o jaka przestrzen
(zakres terytorialny) lub konkretne miejsce nam chodzi (np. zabytek na danym
terenie, muzeum itp.), w odniesieniu do ktérych podejmowane bedg dzialania
marketingowe®.

Mozna réwniez spotkac sie z opinig, ze pojecie miejsca w poréwnaniu
z terytorium ,,jest znacznie mniej precyzyjne przestrzennie (delimitacja miejsc
jest trudna) ze wzgledu na czasem do$¢ umowne, plynne lub wrecz fantomowe
granice oraz znacznie wigkszy tadunek kontekstowy. Terytorium za$ charak-
teryzuje obszar ograniczony, o jasno wytyczonych granicach i sprecyzowanej
zwierzchno$ci, czasem o okreslonej spoleczno$ci™. Marketing terytorialny,
utozsamiany w tym przypadku z funkcjonowaniem konkretnych jednostek
podziatu terytorialnego, traktowany jest jako pojecie wezsze i zawierajace sie
w marketingu miejsc. Wynika to z faktu, Ze ,,miejsce w sensie geograficznym
ma bardzo r6zna skale przestrzenng (np. drzewo, dom, rzeka, region, miasto,
kraj, a nawet $wiat jako cato§¢)”*.

Wsréd minimalnych warunkéw koniecznych, jakim musi odpowiada¢
terytorium (jednostka terytorialna), mozna wymieni¢: wyodrebnienie prze-
strzenne, instytucjonalizacje funkcjonowania, calo$ciowa koncepcje orga-
nizacyjng i orientacje na cele wlasne''. Spetnienie powyzszych warunkéw
uzasadnia wykorzystanie marketingu w odniesieniu do danego terytorium,
w tym przyjecie orientacji marketingowej i tworzenie strategii marketingowej.

Poszczegoélne terytoria iich rodzaje sg bardzo zréznicowane pod
wzgledem'?:

- wielko$ci i liczby ludnosci,

- ksztaltu przestrzennego i warunkéw przyrodniczych,

- stopnia zagospodarowania i liczby zatrudnionych,

- pelnionych funkcji,

- stopnia instytucjonalizacji i formalizacji funkcjonowania,

- szczegbdlowego podzialu wewnetrznego,

- horyzontu czasowego ich wyodrebnienia i funkcjonowania,
- zgodnosci z podzialem administracyjnym,

- podobienstwa do obszaréw sgsiednich,

- poziomu identyfikacji spotecznej w kraju i za granica.

Réznorodnos¢ jednostek terytorialnych powoduje, ze dzialania w ramach
marketingu terytorialnego mogg odnosic si¢ zaréwno do jednostek podziatu
administracyjnego (ktére w Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z 2 kwietnia
1997 r. i dalej w ustawach regulujacych funkcjonowanie wtadzy samorzadowej

8 Ibidem,s. 15-16.

9 J. Rusewicz, P. Czaplinski, Marketing miejsc — ujecie przestrzenne, Szczecin 2023,
s. 13.

10 Ibidem, s. 14.

11 A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 37.

12 Ibidem.
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nazywane s3 jednostkami samorzadu terytorialnego, a s3 nimi: gmina, powiat,
wojewddztwo), jak i pewnych ukladéw terytorialnych (np. zwiazki gmin, wo-
jewodztw, panstwa, euroregiony, krainy geograficzne, ale réwniez dzielnice,
osiedla, skanseny czy gléwne ulice handlowe), przy niezbednym zalozeniu

ich podmiotowosci (tab. 1)*°.

Tabela 1. Podmioty dziatan z zakresu marketingu terytorialnego

Grupy podmiotow

Przyklady

Gmina miejska lub jej czes¢ urbanistycz-
na, administracyjna, funkcjonalna

Dzielnica lub osiedle, gtéwny rynek,
centralna dzielnica biznesowa, gléwna
ulica handlowa, historyczna jednostka
katastralna, kompleks sportowo-rekre-
acyjny, inna wyodrebniona cze$¢

Gmina wiejska lub jej cz¢$¢ administra-
cyjna, funkcjonalna

Sotectwo lub zespodt sotectw, wyodreb-
niony obszar przyrodniczy, wyodrebnio-
ny obszar funkcjonalny

Zespol gmin miejskich i wiejskich wy-
odrebniony ze wzgledéw administracyj-
nych, gospodarczych czy przyrodniczych

Wojewddztwo lub jego czes¢, powiat lub
jego czes¢, zespot wojewddztw (kraina),
zespdl powiatow (rejon), zespdot gmin
wiejskich, region lub strefa gospodarcza,
panstwo, zespol panstw

Specjalne jednostki przestrzenne o wy-
jatkowym znaczeniu spoteczno-politycz-
nym, gospodarczym, przyrodniczym,
turystycznym, historycznym

Strefy nadgraniczne, wielkie obszary
celne (specjalne strefy ekonomiczne),
parki technologiczne, euroregiony, parki
narodowe i krajobrazowe, parki przyrod-

niczo-historyczne, rezerwaty przyrody,
skanseny, stacje turystyczne, inne chro-
nione prawnie obszary przyrody

Zrédlo: opracowanie na podstawie A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 37-38.

W przypadku marketingu terytorialnego zarzadzanie dotyczy okreslonego

terytorium, ktére tworzy wyodrebniong calos¢ pod wzgledem organizacyjno-

-przestrzennym. ,,Jezeli na terytorium spojrzymy jako na pewien zlozony pro-
dukt, majacy wiele cech o réznej jakosci i przydatnosci dla uzytkownikéw, to
jako kategoria ekonomiczna (przedmiot popytu i podazy, dajacy okreslone
zyski) moze by¢ poddane grze marketingowej”**.

Podobnie jak w przypadku ogdlnego definiowania marketingu, nie ma
zgodnosci co do definiowania réznych rodzajow marketingow ,,sektorowych”,
w tym marketingu terytorialnego i jego rodzajow'®. W literaturze przedmio-
tu spotka¢ mozna definicje traktujace marketing terytorialny jako sposob

13 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego..., s. 19; J. Kaminski, Istota i etapy
rozwoju marketingu terytorialnego, ,,Studia Ekonomiczne i Regionalne” 2011, nr 1, t. 4,
s. 6-7.

14 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego..., s. 10.

15 M. Duczkowska-Piasecka, Marketing terytorialny..., s. 51-61.
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myslenia o sukcesie na rynku lub odnoszace si¢ do procesu zarzadzania. Nie sg
to podejécia sprzeczne i wykluczajace sig, ale komplementarne, wzajemnie sie
uzupelniajace. W pierwszym ujeciu marketing terytorialny mozna traktowac
jako swoisty sposéb myslenia - filozofi¢ osiggania zalozonych celow przez
jednostke terytorialng w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby. U pod-
staw tej koncepcjilezy przekonanie, ze wlasciwa orientacja na zréznicowanych
odbiorcow oferty produktowej ma decydujacy wptyw na osiagane rezultaty
i rozwdj jednostki jako catoséci. Sukces jednostki terytorialnej uzalezniony jest
od podporzadkowania dzialan interesom i oczekiwaniom poszczegélnych
odbiorcéw jej oferty. Z kolei traktowanie marketingu jako procesu zarzadza-
nia pozwala przewidywac¢, rozpoznawac i zaspokaja¢ potrzeby i pragnienia
odbiorcow oferty. W tym przypadku marketing terytorialny oznacza rynkowa
koncepcje zarzadzania jednostka terytorialna, czyli zarzadzanie zmierzaja-
ce do zaspokojenia wspomnianych potrzeb i pragnien. Wazna jest przy tym
umiejetno$¢ przewidywania kierunku zmian potrzeb i pragnien odbiorcow
oraz racjonalne wykorzystanie wszystkich zasobéw bedacych w posiadaniu
jednostki terytorialne;j*®.

W ostatnich latach w ramach problematyki marketingu terytorialnego
podkresla sie znaczenie tzw. place branding, czyli uwzglednienia marki w bu-
dowaniu strategii marketingowej danej jednostki terytorialnej. Marka oznacza
wyrdznienie jednostki terytorialnej poprzez jej pozycjonowanie wzgledem
innych terytoriéw i wypracowanie swoistej tozsamosci, ktéra obejmuje uni-
katowg kombinacje cech funkcjonalnych i wartosci symbolicznych. Marka
moze by¢ identyfikatorem jednostki terytorialnej poprzez agregacje symboli
i znaczen, ktére wplywaja na sposob myslenia i zachowania odbiorcow oferty
produktowej/ustugowej. Pozycjonowanie marki moze dotyczy¢ wytworzenia
ogolnego wizerunku, wspolnego dla wszystkich rynkéw docelowych. Moze tez
odnosic¢ sie do poszczegdlnych segmentdw, wowczas podkresla sie interesujace
dla poszczegdlnych odbiorcéw cechy oferty'”.

Reasumujac, biorgc pod uwage wspomniane wcze$niej szerokie i interdy-
scyplinarne podejscie do marketingu w znaczeniu og6lnym, uwzgledniajace
proces wymiany jako podstawe marketingu, mozna przyja¢, ze marketing
terytorialny - jako przyktad marketingu ,,sektorowego” - oznacza ,,dzialal-
no$¢ zbiorowosci terytorialnych, reprezentujacych je organizacji, badz osob,
realizowang w zwigzku z procesem rozwoju ekonomicznego, spotecznego,
kulturowego lub turystycznego terytoriéw (miejsc), polegajaca na tworze-
niu, komunikowaniu, dostarczaniu oraz wymianie ofert zwigzanych z tery-
torium o okreslonych parametrach prawnych, politycznych, technicznych

16 A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 28-29.

17 L. Kallstrom, P. Siljeklint, Place Branding in the Eyes of the Place Stakeholders -
Paradoxes in the Perceptions of the Meaning and Scope of Place Branding, ,,Journal of Place
Management and Development” 2024, nr 1, t. 17, s. 74-89; V. Mabillard, M. Pasquier,
R. Vuignier, Place Branding and Marketing from a Policy Perspective: Building Effective
Strategies for Places, London 2024.
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i gospodarczych, posiadajacych warto$¢ dla klientéw, odbiorcow, partnerdéw

oraz spoteczenstwa jako calosci”*®.

3. Uczestnicy proceséw wymiany rynkowej w marketingu terytorialnym

Cechg charakterystyczng marketingu terytorialnego jest jego ztozona struktura
podmiotowa po obu stronach proceséw wymiany rynkowej, czyli zaréwno po
stronie podazowej, jak i popytowe;j'”. Jesli chodzi o strone podazowa, to ksztatt
marketingu terytorialnego zalezy od tego, kto jest podmiotem inicjujagcym
irealizujagcym dzialania zwigzane z wyborem i obstuga rynkéw docelowych.
Mozna przyjaé, ze jest to domena administracji samorzadowej. Zalozenie takie
jest wyrazone w definicji, zgodnie z ktérg ,,marketing terytorialny to celowa
i systematyczna dzialalno$¢ administracji samorzadowej, zmierzajaca przez
procesy wymiany i oddzialywania do rozpoznania, ksztaltowania i zaspoka-
jania potrzeb oraz pragnien spotecznosci lokalnej”?°.

Wiladza samorzadowa traktowana jest jako gtéwny podmiot przygotowu-
jacy, organizujacy i realizujgcy dzialania marketingowe dotyczace okreslonego
terytorium. Jednak trzeba zwroci¢ uwage, ze na tym terytorium — obok admi-
nistracji samorzadowej — s rowniez obecne inne podmioty majace wptyw na
jego ksztaltowanie i funkcjonowanie znajdujacych si¢ tam jednostek i zbio-
rowosci, wérdd ktérych mozna wymienié zréznicowane co do formy i zakre-
su dzialania stowarzyszenia i fundacje, organizacje spoteczno-gospodarcze
(np. izby gospodarcze), organizacje rozwoju lokalnego, grupy lobbystyczne
itp. Oprocz tego wspomniec trzeba o podmiotach, ktore wprawdzie nie sg na
tym terytorium zlokalizowanie, ale s3 z nim bezposrednio zwigzane. Stad jako
obowigzujacy trzeba przyjac poglad, ze dzialania marketingowe inicjowane
i realizowane przez wladze samorzadowe i ich organy nie obejmujg calego

»wysitku” marketingowego okreslonego terytorium, stanowig o istocie tzw.
marketingu wlasnego jednostki terytorialnej. Inne podmioty zlokalizowane
na tym terytorium, ale takze podmioty zewnetrzne z nim zwigzane réwniez
moga wlaczac sie w ksztaltowanie marketingu terytorialnego (tzw. marketing
obcy). Wazne jest umiejetne uruchomienie procesdéw synergii oraz integracji
dziatan réznych podmiotéw w ramach sieci wzajemnych powiazan, co jest zna-
czacym wyzwaniem w budowaniu spdjnej strategii marketingu terytorialnego.

18 J. Kaminski, Istota i etapy rozwoju marketingu terytorialnego..., s. 6.

19 M. Duczkowska-Piasecka, Marketing terytorialny..., s. 136-157; M. Adamo-
wicz, Rozwéj marketingu gmin — formowanie sig czy ekspansja marketingu terytorialnego
w Polsce, w: Ekspansja czy regres marketingu?, red. E. Duliniec, L. Garbarski, J. Mazur,
M. Strzyzewska, W. Wrzosek, Warszawa 2006, s. 378; J. Kaminski, Istota i etapy rozwoju
marketingu terytorialnego..., s. 9.

20 M. Rawski, Wybrane teoretyczne i praktyczne problemy tworzenia strategii w mar-
ketingu terytorialnym, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie”
2009, nr 804, s. 78.
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Podstawowg role ma do spetnienia integrator dzialan marketingowych, ktérym
zazwyczaj jest wltadza samorzadowa. Ponadto, istotne jest, w jakim zakresie
uwzgledniane sg oczekiwania pozostalych podmiotéw — uczestnikéw powia-
zan sieciowych — majgcych wptyw na wybor rynkéw docelowych?.

Specyfika marketingu terytorialnego wyraza si¢ wiec w swoistej ,decentra-
lizacji” dziatan marketingowych®’. Wladze samorzgdowe, ktore sg ,,odpowie-
dzialne za kreowanie okreslonej strategii, moga by¢ co najmniej stymulatorami
pewnych dzialann marketingowych, nie majac obiektywnie pelnej kontroli
nad procesem ich realizacji. W odrdznieniu od przedsigebiorstw mamy tu do
czynienia bardziej z funkcja inspirowania duzej grupy niezaleznych podmio-
tow do podejmowania okreslonych dziatan. Funkcja stratega wymaga tutaj,
w poréwnaniu z przedsiebiorstwami, szerszych umiejetnosci negocjacyjnych
w dziedzinie pozyskiwania sojusznikéw do wspotpracy. Mamy tez tutaj do
czynienia bardziej z przeniesieniem punktu ci¢zko$ci z bezposredniego po-
dejmowania pewnych decyzji na kreowanie pozadanych relacji partnerskich,
wpisujacych sie w pewng filozofie rozwoju miasta i regionu”?>.

Rozwazajac strone popytowa w marketingu terytorialnym, a wiec adre-
satéw dziatan marketingowych, wyrdzni¢ mozna dwie podstawowe grupy
rynkéw docelowych: wewnetrzne i zewnetrzne, ktore s3 podstawa rozrdznie-
nia marketingu wewnetrznego i zewnetrznego (tab. 2)**. Wewnetrzne rynki
docelowe tworzg podmioty obecne na danym terytorium, a wigc mieszkancy;,
przedsiebiorstwa, organizacje publiczne i spoleczne. ,Wewnetrzny marke-
ting terytorialny obejmuje caloksztalt skoordynowanych przedsiewzie¢ zo-
rientowanych na wywotanie oczekiwanych reakcji w grupie osdb i instytucji
stale zwigzanych z dang jednostka terytorialng, a wiec jej mieszkancow oraz
dziatajgcych na jej obszarze organizacji dochodowych i niedochodowych”*.
Dzialania w ramach wewnetrznego marketingu terytorialnego zorientowane
sg na zaspokojenie potrzeb i pragnien oraz satysfakcje zdefiniowanych rynkow
docelowych, ktdre ze wzgledu na miejsce zamieszkania, pracy czy lokalizacje
w przypadku podmiotéw komercyjnych i niekomercyjnych ,,zmuszone” sa
do korzystania z lokalnej oferty.

21 A.Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 47-50; M. Rawski, Wybrane teoretyczne
i praktyczne problemy tworzenia strategii w marketingu terytorialnym. .., s. 78.

22 . Kaminski, Istota i etapy rozwoju marketingu terytorialnego..., s. 9.

23 T. Domanski, Marketing dla miasta i regionu. Ekspansja czy regres myslenia mar-
ketingowego?, w: Ekspansja czy regres marketingu?..., s. 396-397.

24 A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 44-47; M. Florek, Podstawy marke-
tingu terytorialnego..., s. 68-71; A. Sekuta, Marketing terytorialny, w: Marketing. Ujecie
systemowe, red. M. Daszkowska, Gdansk 2005, s. 225-229; M. Rawski, Wybrane teore-
tyczne i praktyczne problemy tworzenia strategii w marketingu terytorialnym..., s. 76-77;
J. Zbikowski, Adaptacja koncepcji marketingu terytorialnego przez jednostki samorzqdu
terytorialnego szansg rozwoju regionalnego, ,,Studia z Zakresu Prawa, Administracji i Za-
rzadzania UKW” 2012, t. 1, s. 30-31.

25 A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 44.
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Tabela 2. Zewnetrzny i wewnetrzny marketing terytorialny

Podzial . Marketing wewnetrzny
. Marketing zewnetrzny
marketingu

w ujeciu $cistym | w ujeciu szerokim

Identyfikacja praw, regul | Dzialania zwigzane z osobami i orga-

i motywow rzadzacych nizacjami, ktérych zwiagzek z danym
Istota de.c.yzj ami lolkalizacyjr}y— obszarem jest trwaly
mi inwestorow, turystow,
potencjalnych mieszkan-
cow itp.
Podmioty i osoby nie znaj- | Personel organizacji, | Mieszkancy
dujace si¢ na rozpatrywa- | czyli pracownicy i organizacje
nym terytorium urzedow gmin, zlokalizowane na
Ad . miast, starostw po- | terenie jednost-
resaci . . .
wiatowych, urzedéw | ki samorzadu
marszatkowskich terytorialnego
oraz przedsiebiorstw
powiazanych

Zrodlo: A. Sekuta, Marketing terytorialny, w: Marketing. Ujecie systemowe, red. M. Daszkowska,
Gdansk 2005, s. 228.

Mozna spotka¢ si¢ z podzialem wewnetrznego marketingu terytorial-
nego na dwa bardziej szczeg6lowe obszary. Pierwszy, okreslany jako ujecie
Sciste lub waskie, nawigzuje do zarzadzania zasobami ludzkimi w organizacji
oraz istoty marketingu personalnego i obejmuje ,,caloksztalt relacji, powigzan
i dziatan inicjowanych przez wladze jednostki osadniczej, a ukierunkowanych
na szerokg grupe pracownikow instytucji samorzadowych i komunalnych.
Przedsiewzigcia te zmierzaja do integracji zespolu pracowniczego wokét naj-
wazniejszych celow i wartosci realizowanych na terenie jednostki osadniczej,
w pelni zaspokajajac przy tym jego potrzeby i oczekiwania™®.

Pracownicy, czyli zasoby ludzkie (personel) jednostki samorzadowej
w znaczeniu organizacji, sg rodzajem zasobow niematerialnych, ktore wy-
rézniaja si¢ niepowtarzalnoscia, wynikajacg z odmiennosci poszczegolnych
0s6b. Zasoby ludzkie s wynikiem kumulowanej latami wiedzy i zdobywania
praktycznego do$wiadczenia. Zarzadzanie zasobami ludzkimi jest okreslo-
ng koncepcja zarzadzania w obszarze funkcji personalnej danej organizacji,
w ktdrej personel postrzega si¢ jako podstawowy skfadnik aktywéw i zrédlo
konkurencyjnosci. Przez zarzadzanie zasobami ludzkimi mozna rozumieé
zbior dzialan nakierowanych na ludzi zatrudnionych w organizacji, zmierzaja-
cych z jednej strony do uksztaltowania takiego ich potencjatu, aby byli w stanie
osiggac cele organizacji, a z drugiej — do zaspokojenia ich potrzeb. Postuluje
sie strategiczng integracje spraw personalnych ze sprawami organizacji jako
catosci, aktywna role kierownictwa w rozwigzywaniu kwestii personalnych
oraz wskazuje sie na potrzebe ksztaltowania kultury organizacyjnej, integracji

26 Ibidem.
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proceséw personalnych oraz budowania zaangazowania pracownikéw jako
narzedzi osiggania celéw jednostki terytorialnej’.

Drugi obszar wewnetrznego marketingu terytorialnego, tj. w ujeciu sze-
rokim, obejmuje ,,czynnosci, operacje i calosciowe przedsigwzigcia, ktore sty-
mulujg pozadane zachowania mieszkancow, ich grup, a takze przedsiebiorstw
i instytucji niekomercyjnych zlokalizowanych w danej jednostce przestrzen-
nej”*®. Mozna spotkac sie z opinia, ze to wtasnie ,,rynek wewnetrzny ztozony
z mieszkancow i lokalnych organizacji jest podstawowym rynkiem docelowym
w marketingu terytorialnym. Potrzeby i pragnienia tych podmiotéw wyznacza-
ja charakter innych dzialan, a ich zadowolenie i rozwdj stanowia podstawowe
mierniki oceny wladz samorzagdowych™’. Warto podkreslié, ze szczegdtowe
cele marketingu w odniesieniu do mieszkancéw i innych podmiotéw (orga-
nizacji) na danym terytorium sg odmienne, a wiec podejmowane dzialania
marketingowe réwniez beda charakteryzowaly si¢ swoja specyfika (tab. 3).

Tabela 3. Cele wewnetrznego marketingu terytorialnego w odniesieniu do miesz-
kancéw i organizacji

Cele wewnetrznego marketingu terytorialnego

Mieszkancy Organizacje

o rozwoj dziatalnos$ci gospodarczej zgodny
z oczekiwaniami wiascicieli, pracownikéw
i wladz jednostki terytorialnej

« stworzenie wlasciwych warun-
kéw zycia i rozwoju osobistego
« ksztaltowanie spolecznie akcep-

towanych wzorcéw zachowan
w dzialalnosci gospodarczej
i niegospodarczej

« aktywizowanie spotecznosci lo-
kalnej poprzez skupienie wokot
celow rozwojowych jednostki
osadniczej

« rozw6j indywidualnej
przedsiebiorczosci

« rozw6j demograficzny jednostki
osadniczej

o krzewienie dorobku kultural-
nego i historycznego jednostki
osadniczej

o ksztaltowanie wizerunku jed-
nostki osadniczej jako atrakcyj-
nego miejsca bytowania

« rozw6j nowych technologii zgodnych z zasa-
dami ochrony $rodowiska naturalnego

« tworzenie nowych miejsc pracy

o poprawa warunkow pracy i placy
pracownikow

« wspieranie organizacyjne, materialne lub fi-
nansowe waznych przedsiewzie¢ spotecznych,
ekologicznych, kulturalnych, sportowych itp.

« racjonalne wykorzystanie lokalnych zasobow
naturalnych

o krzewienie w srodowisku zawodowym
warto$ci i zachowan spotecznych zgodnych
z zasadami etyki

o ksztaltowanie w §rodowisku przedsiebiorcéw
pozytywnego wizerunku jednostki osadniczej
jako atrakcyjnego miejsca inwestowania

Zrédlo: opracowanie na podstawie A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 45-46.

27 T.Rostkowski, Strategiczne zarzgdzanie zasobami ludzkimi w administracji publicz-
nej, Warszawa 2012; Z. Czajka, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi w administracji publicznej,
Warszawa 2012; J. Szaban, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi w biznesie i w administracji
publicznej, Warszawa 2011.

28 A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 44.

29 Ibidem, s. 45.
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Szczegolng role w marketingu terytorialnym odgrywaja mieszkancy dane-
go obszaru, niejednokrotnie stawiani najwyzej w hierarchii odbiorcéw oferty
marketingowej. Mozna znalez¢ definicje marketingu terytorialnego odnoszace
sie wylacznie do mieszkancow, w tym na przyklad traktowanie marketingu
terytorialnego jako ,,caloksztaltu skoordynowanych dziatan podmiotéw lo-
kalnych lub regionalnych, zmierzajacych do wykreowania proceséw wymiany
i oddziatywania przez rozpoznanie, ksztaltowanie i zaspokojenie potrzeb oraz
pragnien mieszkancéw”?°. Takie podejscie wydaje sie jednak zbyt ogranicza-
jace rozumienie marketingu terytorialnego, w przypadku ktérego pamietac
nalezy réwniez o innych rynkach docelowych zwigzanych z danym terytorium.

Wazne znaczenie z punktu widzenia funkcjonowania i rozwoju jednost-
ki terytorialnej ma staty naptyw czynnikéw w postaci kapitatu finansowego
i know-how, nowych mieszkancéw, sity roboczej. Zewnetrzne rynki docelowe
tworzg podmioty zlokalizowane poza danym terytorium, wéréd ktérych wy-
mieni¢ mozna przedsiebiorcéw jako potencjalnych inwestoréw, pracownikéw,
turystow, mieszkancéw innych terytoriow jako nowych osadnikéw, mtodziez
jako ucznidéw czy studentow.

Gléwnym celem zewnetrznego marketingu terytorialnego jest zaintere-
sowanie i przyciagniecie kapitatu ludzkiego, finansowego i rzeczowego na
dane terytorium, a jego istotg ,,rozpoznanie motywow rzadzacych decyzjami
migracyjnymi osoéb fizycznych i ich grup, wlascicieli i menedzeréw firm oraz
organow nadzorczych, a nastepnie stworzenie przekonujacej oferty pod ich
adresem, opartej na kompozycji atrakcyjnych waloréw danej jednostki osad-
niczej, i bezposrednie lub posrednie przedstawienie jej wraz z argumentacja
perswazyjng prowadzaca do sukcesu™'. Zewnetrzny marketing terytorialny
moze obejmowa¢ dzialania ukierunkowane na osoby i instytucje zaréwno
krajowe, jak i zagraniczne, co jest podstawa wyréznienia dwdch odrebnych
obszaréw: zewnetrznego marketingu krajowego i zewnetrznego marketingu
zagranicznego.

4. Orientacja marketingowa i marketing-mix jednostki terytorialnej

Przyjecie orientacji marketingowej przez jednostke terytorialng oznacza spo-
sob funkcjonowania, ktorego generalnym zalozeniem jest uznanie odbiorcow
oferty za centralny podmiot, a zaspokojenie ich potrzeb i pragnien stanowi
gléwny sens i cel dzialalnosci. Skuteczno$¢ marketingu terytorialnego jest
uwarunkowana nie tylko wyraznym zdefiniowaniem i rozpoznaniem we-
wnetrznych i zewnetrznych rynkéw docelowych, lecz réwniez doborem in-
strumentow, za pomoca ktérych dziala sie na tych rynkach. Charakterystyczna

30 M. Rawski, Wybrane teoretyczne i praktyczne problemy tworzenia strategii w mar-
ketingu terytorialnym..., s. 72.
31 A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 46.
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zasadg postepowania marketingowego w tej dziedzinie jest oddzialywanie
na konkretny rynek nie poszczegélnymi instrumentami, ale odpowiednio
uksztaltowang ich kompozycja, okreslang jako marketing-mix. Wsrdd roz-
maitych prob przedstawiania typowej struktury marketingu-mix najczgsciej
spotyka si¢ koncepcje tzw. 4P: produkt (product), cena (price), dystrybucja
(place), promocja (promotion)*>.

Produkt w ujeciu marketingowym mozna zdefiniowa¢ jako dobro fizyczne,
ustuge, ide¢, wiedzg, miejsce, ktére moga by¢ przedmiotem wymiany rynko-
wej. Produktem moze by¢ wigc wszystko to, co mozna zaoferowac na rynku
nabywcom i co jest w stanie zaspokoi¢ okreslona potrzebe i pragnienie. Kazdy
produkt mozna poddac analizie marketingowej i wyrdzni¢ poszczegélne ele-
menty, z ktérych sie skfada. Inaczej rzecz ujmujac, produkt obejmuje zestaw
cech i wlasciwosci o charakterze materialnym i niematerialnym, ktére moga
stuzy¢ do zaspokojenia konkretnych potrzeb i pragnien przez jego potencjal-
nego konsumenta®”.

W przypadku marketingu terytorialnego zdefiniowanie produktu napo-
tyka wiele trudnosci. Po pierwsze, produkt terytorialny jest w znacznej czesci
uksztaltowany przez czynniki naturalne, niezalezne od jednostki terytorialnej,
takie jak np. polozenie geograficzne, klimat, uksztaltowanie terenu. Po drugie,
aktualny charakter produktu terytorialnego zostal znaczaco okreslony przez
wczesniejsze pokolenia, jest swoistym ,,dziedzictwem” obecnego pokolenia.
Chodzi np. o dotychczasowy stopien wykorzystania oraz zuzycia zasobow i wa-
loréw naturalnych, wartosci materialne i niematerialne (duchowe) zwigzane
i kojarzone z danym terytorium. Po trzecie, trudno$ci wynikajg ze zréznicowa-
nia wewnetrznej struktury produktu terytorialnego o charakterze materialnym
i niematerialnym, ktéra z kolei jest odzwierciedleniem zréznicowania rynkéw
docelowych. Dwa pierwsze zagadnienia (czynniki naturalne i ,,dziedzictwo”)
w znacznym stopniu wyznaczaja (,wymuszajg’) zakres i charakter produktu
oraz rynkéow docelowych danej jednostki terytorialnej. Dopiero w dalszej
kolejnosci, w sposéb ,,wtérny” dostosowywana jest struktura produktu do
potrzeb i pragnien obecnych rynkéw docelowych®®.

Zroznicowanie oraz odmiennos¢ wewnetrznych i zewnetrznych rynkéow
docelowych powoduje, Ze niemozliwe jest okreslenie jednego ,,uniwersal-
nego” produktu w odniesieniu do danej jednostki terytorialnej. Zasadne
jest postugiwanie si¢ pojeciem megaproduktu terytorialnego, ktéry zawiera
w sobie rdzne rodzaje (typy) subproduktow, bedacych przedmiotem wymia-
ny z poszczegdlnymi wewnetrznymi i zewnetrznymi rynkami docelowymi

32 R. Niestroj, Istota i znaczenie marketingu, w: Podstawy marketingu..., s. 17-19
i23-24; A. Czarnecki, Ksztattowanie struktury marketingu-mix, w: Marketing. Koncepcja
skutecznych dziatan..., s. 287-291.

33 T. Smolen, Produkt, w: Podstawy marketingu..., s. 80-91; T. Taranko, Decyzje
zwigzane z produktem i markqg, w: Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan...,s. 195-201.

34 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego..., s. 24; M. Rawski, Wybrane
teoretyczne i praktyczne problemy tworzenia strategii w marketingu terytorialnym..., s. 79.
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(tab. 4)*. Poszczegdlne subprodukty sg okre$lonymi zbiorami uzyteczno-
$ci oferowanych na réznych zasadach prawnych, czasowych i finansowych
(tj. pelna, czgsciowa lub brak odptatnosci). Subprodukty moga mie¢ charak-
ter materialny (zakup gruntu) lub niematerialny (korzystanie z ustugi tury-
stycznej), moga by¢ przedmiotem tradycyjnych transakcji kupna-sprzedazy,
uzyczenia, wymiany itp. Megaprodukt powstaje w efekcie nalozenia na siebie
wyodrebnionych i odmiennych subproduktéw, przy czym relacje migdzy nimi
sg bardzo zroéznicowane. W ten sposob powstaje zfozona wewnetrznie struk-
tura megaproduktu terytorialnego, ktdrej r6znorodnos¢ i charakter powigzan
dodatkowo zalezy od wielkosci i specyfiki terytorium. Warto podkresli¢, ze
miedzy subproduktami istniejg zwigzki o charakterze komplementarnosci
i wewnetrznej substytucyjnosci, co dodatkowo utrudnia ksztaltowanie strategii
marketingu terytorialnego i dobér odpowiednich rozwigzan w tym zakresie.

Tabela 4. Typy subproduktéw terytorialnych i odpowiadajace im rynki docelowe

Subprodukty terytorialne

Rynki docelowe

Produkt turystyczny

(placowki turystyczne, hotele, gastro-
nomia, walory srodowiskowe, zabytki,
tradycja, atmosfera)

Turysci, wezasowicze, kuracjusze,
mlodziez

Produkt inwestycyjny

(maszyny, urzadzenia, lokale, linie tech-
nologiczne, cale obiekty, dziatki, grunty
rolnicze, sifa robocza, technologie)

Przedsiebiorcy, inwestorzy, banki, fundu-
sze inwestycyjne, zwigzki biznesowe, izby
gospodarcze

Produkt mieszkaniowy

(mieszkania, domy, domki, dzial-

ki — prywatne, spotdzielcze, spoleczne,
komunalne)

Mieszkancy danej jednostki oraz innych
miast, wsi, regionéw, przedsiebiorcy,
spoldzielnie, biura nieruchomosci

Produkt socjalny
(stale i sezonowe miejsca pracy)

Poszukujacy pracy, zwiazki zawodo-
we, biura pracy, kadra kierownicza,
specjalisci

Produkt handlowo-ustugowy
(ustugi komercyjne)

Mieszkancy danej jednostki oraz blizszej
i dalszej okolicy

Produkt o$wiatowo-kulturalny (eduka-
cyjny, kinowy, teatralny)

Rodzice, mtodziez, organizacje mtodzie-
zowe, studenci, szkoly, uczelnie, organi-
zacje spoleczne

Produkt rekreacyjno-sportowy
(imprezy sportowe, turnieje, rajdy,
ustugi)

Mlodziez, organizacje i kluby sportowe,
fan cluby, agencje turystyczne, szkoty

35 R. Romanowski, Relacyjne przestanki tworzenia megaproduktu terytorialnego,
w: Marketing terytorialny oparty na wiedzy, red. W. Ciechomski, R. Romanowski, Poznan
2013, s. 24-31.

36 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego..., s. 26-27; M. Rawski, Wybra-
ne teoretyczne i praktyczne problemy tworzenia strategii w marketingu terytorialnym...,
s. 79-80.
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Subprodukty terytorialne Rynki docelowe

Produkt publiczny Mieszkancy, instytucje, zwiazki
(ustugi publiczne, administracja, komu- | i organizacje gospodarczo-spoteczne
nikacja, ustugi zdrowotne)

Zrédlo: M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego..., s. 26-27.

Kolejnym elementem kompozycji marketingu-mix jest cena, bedaca ekwi-
walentem rynkowej wartosci przedmiotu wymiany. Kupujacy placi okreslong
cene za nabycie prawa wlasnosci (badz uzytkowania) produktu w znaczeniu
dobra materialnego lub za korzystanie z ustugi. Dokonana przez kupujacego
ocena relacji korzysci zwigzanych z nabyciem dobra materialnego lub ustugi
do ceny czesto decyduje o tym, czy dana oferta zostanie wybrana spo$rod
konkurujacych z nig podobnych ofert. Cena, bedac wydatkiem (kosztem) dla
nabywcy, jest rOwnocze$nie zréodtem przychodow sprzedawcy. Jej wysokos¢
decyduje o stopniu pokrycia nakladéw kapitalowych i poniesionych kosztow
produkcji i sprzedazy danego produktu lub ustugi oraz mozliwosci wygospo-
darowania zysku. Decyzje cenowe organizacji s3 uwarunkowane licznymi
czynnikami wewnetrznymi (koszty, cele, strategie i instrumenty marketingowe
organizacji) oraz zewnetrznymi (zachowania nabywcéw, warunki konkuro-
wania, regulacje prawne i koniunktura rynkowa)*’.

W przypadku jednostki terytorialnej trudno méwic o jednolitej metodzie
ustalania cen czy polityce cenowej. Przedmiotem decyzji cenowych sg bo-
wiem ceny bardzo réznych subproduktéw o charakterze materialnym i nie-
materialnym, mozliwie dalej niepodzielnych i jednorodnych, wchodzacych
w sktad megaproduktu terytorialnego. Nalezy przy tym pamietac o specyficz-
nym aspekcie ksztaltowania cen wielu subproduktéw jednostki terytorialnej,
a mianowicie o braku pelnej swobody decyzji w tym zakresie. Nie wszystkie
decyzje cenowe moga by¢ podejmowane na danym szczeblu samorzadu, czgsto
s3 natomiast mocno uzaleznione od jednostki nadrzednej i polityki panstwa.
Stanowi to powazne ograniczenie w marketingowym zarzadzaniu danym re-
gionem, np. gming czy powiatem®®. Jednakze znaczna cze$¢ decyzji cenowych
dotyczy subproduktéw terytorialnych oferowanych przez przedsigbiorstwa,
ktére samodzielnie ksztaltuja swoje strategie marketingowe (np. $wiadczenie
uslug turystycznych).

Wisrod najwazniejszych wewnetrznych czynnikéw (wykluczajac decyzje
pojedynczych przedsiebiorstw w tym zakresie), majacych wplyw na ksztalto-
wanie cen subproduktéw terytorialnych, mozna wymienic¢*:

37 A.Czubala, Cena, w: Podstawy marketingu..., s. 119-124; R. Baran, Decyzje zwig-
zane z ksztattowaniem cen, w: Marketing. Koncepcja skutecznych dzialan. .., s. 232-234.

38 S. Strojny, Mozliwosci aplikacji strategii cen w marketingu terytorialnym, w: Mar-
keting terytorialny — mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju, red. H. Szulce, M. Florek,
Poznan 2005, s. 242.

39 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego..., s. 132.
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- cele jednostki terytorialnej i polityke lokalnych wtadz samorzadowych,
- miejsce (znaczenie) subproduktu w strukturze megaproduktu terytorial-
nego (jesli jest to subprodukt o istotnym znaczeniu dla regionu, decyzje
zwigzane z jego ceng powinny by¢ przedmiotem szczegélnej uwagi),
jego zlozonos¢ (asortyment dobr i ustug), jakos¢, wpltyw na pozostale
subprodukty itp.,
- wizerunek jednostki terytorialnej i konkretnego subproduktu,
- koszty towarzyszace subproduktowi,
- preferencje i potrzeby podmiotéw ksztaltujacych jego strukture podazows.
Z kolei najwazniejsze czynniki zewnetrzne, ktére wplywaja na ceny subpro-
duktéw terytorialnych, to*:
- poziom cen subproduktu w jednostkch konkurencyjnych,
- charakter, cechy i preferencje rynku docelowego, do ktorego jest
skierowany,
- elastyczno$¢ popytu na produkt,
- wahania sezonowe (szczegolnie zwigzane z ruchem turystycznym),
- polityka panstwa zwigzana z rodzajem subproduktu,
- mozliwosci ksztaltowania substytutow w ramach subproduktu.
Znaczenie ceny w marketingu terytorialnym wynika z tego, ze moze by¢
ona waznym potencjalnym zrédtem przewagi konkurencyjnej poszczegolnych
subproduktéw i jednoczesnie czynnikiem ksztaltowania wizerunku teryto-
rium jako calo$ci. Znane jest przenoszenie przez klientéw percepcji ceny jed-
nego subproduktu na pozostale, co wplywa na postrzeganie calego terytorium.
Umozliwia to kreowanie wizerunku terytorium poprzez ksztaltowanie cen
subproduktéw, ktérych poziom staje si¢ elementem wizerunku. Zaleznos¢
jest przy tym dwustronna, tzn. wypracowany wizerunek terytorium réwniez
wplyw na mozliwos¢ ksztaltowania cen. Im bardziej pozytywny wizerunek,
tym wigksza mozliwos¢ ustalania ponadprzecietnych cen, natomiast wraz z po-
garszaniem wizerunku cena musi by¢ ustalana na coraz nizszym poziomie*'.
Jako trzeci element marketingu-mix mozna wymieni¢ dystrybucje, ktéra
obejmuje decyzje i czynnosci zwigzane z pokonywaniem czasowych i prze-
strzennych réznic zwigzanych z wytworzeniem, sprzedazg i konsumpcja pro-
duktéw. Celem dystrybucji jest zapewnienie nabywcom mozliwosci zakupu lub
uzytkowania pozadanych przez nich produktéw w odpowiadajacym im czasie,
miejscu i na dogodnych warunkach platnosci. Realizacja tego celu wymaga
podjecia dziatan niwelujgcych rozbieznosci (luki) wystepujace miedzy sferg
wytwarzania a sfera konsumpcji*?.
W przypadku marketingu terytorialnego mamy do czynienia z sytuacja po-
legajaca na tym, ze zdecydowana wigkszo$¢ subproduktow jest udostepniania

40 Ibidem.

41 Ibidem, s. 133; M. Rawski, Wybrane teoretyczne i praktyczne problemy tworzenia
strategii w marketingu terytorialnym..., s. 82.

42 A. Czubata, Dystrybucja, w: Podstawy marketingu..., s. 148-151; R. Baran, De-
cyzje zwigzane z dystrybucjg, w: Marketing. Koncepcja skutecznych dzialan. .., s. 247-248.
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w miejscu ich powstawania. Oznacza to, ze produkty nie s3 przemieszcza-
ne (jak w tradycyjnym rozumieniu dystrybucji w marketingu), ale nabywcy
muszg si¢ przemiesci¢ na dane terytorium w celu skorzystania z miejscowej

oferty. Szczegdlnego znaczenia nabiera wiec planowanie przestrzenne oraz

fizyczna dostepnos$¢ terytorium i zwigzanych z nim subproduktow, zaréwno

wzgledem wewnetrznych, jak i zewnetrznych rynkéw docelowych. Chodzi

przede wszystkim o ksztaltowanie odpowiedniego systemu transportowego

i komunikacyjnego w powigzaniu z innymi, zaréwno sasiednimi, jak i dalej

zlokalizowanymi jednostkami terytorialnymi. Rozwdj takiego systemu w po-
staci zwiekszenia mozliwosci transportowych i komunikacyjnych (drogi szyb-
kiego ruchu i autostrady, ruch kolejowy ilotniczy itp.) powoduje, ze juz nie

polozenie terytorium w przestrzeni, ale jego fizyczna dostepnos$¢ i sie¢ powia-
zan miedzy dostawcami poszczegolnych subproduktéw, warunkujacych jakos¢
megaproduktu, moze stanowi¢ o przewadze konkurencyjnej terytorium. Jed-
nostki terytorialne o niewielkiej dostepnosci fizycznej moga stac si¢ bardziej

konkurencyjne - w poréwnaniu z tymi o korzystnym potozeniu w przestrzeni —
jezeli wykorzystaja mozliwosci pokonywania barier dostepnosci i odleglosci

za pomocg $srodkow systemu transportowego i komunikacyjnego.

W kanatach dystrybucji w marketingu terytorialnym, obok tradycyjnych
strumieni (rzeczowych, finansowych, negocjacyjnych, praw wlasnosci), szcze-
golnie wazne sg przeplywy informacyjne, ktére warunkuja dostepnos¢ oferty
terytorialnej. Funkcja informacyjna jest jednoczesnie pierwotng funkcja pro-
mogcji terytorium. Informacja w marketingu terytorialnym nabiera znaczenia,
poniewaz zakup oferty terytorialnej czesto odbywa sie w znacznej odleglosci
od miejsca jej konsumpcji, co dotyczy zwlaszcza podmiotéw wchodzacych
w sktad zewnetrznych rynkéw docelowych i zakupéw dokonywanych po raz
pierwszy. W aktualnych warunkach rozwoju technologii informacyjnych i ko-
munikacyjnych wzrasta znaczenie tego zagadnienia. Szybki i fatwy dostep
do odpowiednio opracowanej informacji moze sta¢ si¢ zrédlem przewagi
konkurencyjnej danego terytorium*.

Ostatnim przedstawianym elementem kompozycji marketingu-mix jest
promocja, ktdrej rozumienie i mozliwo$ci zastosowania w marketingu teryto-
rialnym sa najbardziej zblizone do jej traktowania w marketingu w znaczeniu
ogolnym. Promocja obejmuje zesp6t dzialan i sSrodkéw, za pomoca ktérych
jednostka terytorialna przekazuje na rynek informacje charakteryzujace
megaprodukt i jednostke jako calos¢ lub jej poszczegdlne subprodukty, ksztat-
tuje potrzeby i pragnienia wewnetrznych i zewnetrznych rynkéw docelowych,
pobudza i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznos¢ cenowa.
Jednostka terytorialna komunikuje si¢ z rynkiem w celu wywotania zamie-
rzonych reakcji (zachowan i postaw) ze strony aktualnych i potencjalnych
rynkow docelowych. Odbiorcy komunikuja si¢ z jednostka terytorialng, dazac
do zaspokojenia swoich potrzeb i pragnien poprzez poszukiwanie informacji

43 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego..., s. 122-125.
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na temat oferty produktowej, poziomu cen, miejsca i warunkéw zakupu itp.
Ze wzgledu na dwustronny przeptyw informacji w aktualnych warunkach roz-
woju technologii informacyjnych i komunikacyjnych pojecie promocji coraz

czesciej jest zamiennie okreslane jako komunikacja marketingowa. Oznacza

ona swoisty dialog migdzy jednostka terytorialng a jej otoczeniem, w tym z jej

rynkami docelowymi i innymi podmiotami**.

W przypadku marketingu terytorialnego pewne trudnosci moga poja-
wi¢ sie na etapie ustalania przedmiotu promocji, poniewaz nie wystepuje
jeden oferowany na rynku produkt, ale wiele zréznicowanych subproduktow
terytorialnych o odmiennych wtasciwosciach. Produkty te s3 dostarczane
przez rozne podmioty i skierowane do réznych wewnetrznych i zewnetrznych
rynkéw docelowych. Powoduje to, Ze jest wiele podmiotéw programujgcych
i realizujgcych promocje terytorium, wérdd ktorych mozna wymienic¢*’:

- podmioty, ktérych dzialalno$¢ promocyjna wynika z nalozonych na
nie dzialan (np. urzedy wojewddzkie, powiatowe, gminne, sejmiki
wojewddzkie),

- podmioty, ktérych dzialalnos$¢ przyczynia si¢ do promowania terytorium,
ale jest cze$ciowo zorientowana na osiggniecie indywidualnych celow
(np. organizatorzy imprez kulturalnych czy sportowych, lokalne media,
agencje turystyczne),

- podmioty, ktérych jednym z celéw dzialania jest promowanie terytorium
jako elementu sktadajacego sie na osiagnigcie zysku (np. stowarzyszenia
zawodowe),

- podmioty, ktoérych dziatalnos¢ promocyjna nie jest nastawiona na osig-
gniecie zysku, lecz stanowi rodzaj lokalnego patriotyzmu (np. stowarzy-
szenia zwigzane z terytorium, organizatorzy wystaw, autorzy publikacji
o terytorium).

Promocja moze pelni¢, niezaleznie od realizujacego podmiotu, wiele funk-
cji w marketingu terytorialnym®®:

- funkcja informacyjna stanowi swoiste ,,podloze”, na ktérym ujawniaja
sie pozostale funkcje promocji. Promocja dostarcza bowiem informacji
obecnym i potencjalnym odbiorcom oferty produktowej, ktore maja
zmierzac do przetamania bariery nieznajomosci jednostki terytorialnej.
Promocja w swej funkcji informacyjnej petni role ,edukacji rynkowej”
klientow. Temu celowi stuzy przekazywanie bardziej czy mniej rozbu-
dowanego i zobiektywizowanego zestawu informacji przedstawiajacych
konkretne informacje (daty, liczby, fakty) o jednostce terytorialnej, jej
megaprodukcie i poszczegdlnych subproduktach,

44 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, w: Podstawy marketingu. .., s. 200-202;
A. Czarnecki, Decyzje zwigzane z procesami komunikacji marketingowej, w: Marketing.
Koncepcja skutecznych dziatan. .., s. 262-265.

45 M. Rawski, Wybrane teoretyczne i praktyczne problemy tworzenia strategii w mar-
ketingu terytorialnym..., s. 85.

46 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. .., s. 202-203.
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- funkcja perswazyjna (okreslana réwniez jako zachecajaca, naklaniajaca,
aktywizujaca, pobudzajaca itp.), ktéra zmierza do wywolania i utrwa-
lenia okreslonych dziatan i zachowan rynkowych odbiorcéw oferty.
Dynamizm rynku i jego konkurencyjne struktury na wszystkich ptasz-
czyznach zmuszajg jednostki terytorialne do prowadzenia aktywnej
polityki promocji, nie tylko bazujgcej na obiektywnej informacji, lecz
takze operujacej informacja selektywna, zorientowang na ksztaltowanie
potrzeb i popytu. Wyraza ona bowiem oddzialywanie jednostki tery-
torialnej na popyt, jego pobudzenie i ukierunkowanie poprzez takie
ksztaltowanie potrzeb i pragnien nabywcow, ktére odpowiada zasobom
i celom jednostki,

- funkcja konkurencyjna wyraza sie¢ w tworzeniu pozacenowych instru-
mentow rywalizacji rynkowej. Przy obecnym stanie rozwoju gospodarki
i widocznych zmianach zachodzacych w mechanizmie konkurencji do
rywalizacji rynkowej i pozyskiwania odbiorcow oferty terytorialnej nie
wystarcza juz sam produkt z atrakcyjnymi warunkami cenowymi, ale
jest potrzebny zestaw atrakcyjnych informaciji i silnych bodzcow, mo-
gacych ksztaltowac sytuacje motywacyjng nabywcy i jego sktonnos¢ do
skorzystania z okreslonej oferty.

Promujac terytorium i poszczegdlne subprodukty terytorialne, bardzo
wazna jest koordynacja realizowanych funkgji, a takze stosowanych instru-
mentéw promocji, wsrod ktérych, podobnie jak w marketingu klasycznym,
mozemy wyrdzni¢: promocje osobistg, reklame, promocje¢ dodatkows i pu-
blic relations®’. Zestaw ten (tzw. promotion-mix) ewoluuje i jest wzbogacany
o nowe narzedzia, w tym zwigzane z wykorzystaniem Internetu®®.

Promocja osobista (interpersonalna) stanowi pierwotng forme¢ promocji
(komunikacji marketingowej). Polega na prezentowaniu oferty jednostki te-
rytorialnej i aktywizowaniu sprzedazy za pomocg bezpos$rednich kontaktow
pracownikow danej organizacji z potencjalnymi nabywcami. Komunikacja
osobista jest bezposrednia i w wysokim stopniu elastyczna. Kontakt pracow-
nika, bedacego nadawca przekazu promocyjnego z klientem, pozwala na reali-
zacje zwrotnego sprzezenia informacyjnego i na bezposredni, dwukierunkowy,
niezakldcony przeplyw informacji. Elastyczno$¢ tej formy promocji wyraza
sie w mozliwosci szybkiej reakcji i adaptacji polityki komunikacji i nadawcy
do zmieniajgcych sie potrzeb i oczekiwan odbiorcy przekazu®.

47 Ibidem, s. 203-204.

48 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0. Era cyfrowa, Warszawa
2017; Marketing w erze technologii cyfrowych, red. B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska,
Warszawa 2018; E-marketing. Planowanie, narzedzia, praktyka, red. G. Mazurek, War-
szawa 2018; E. Kancik-Kottun, E-marketing terytorialny. Teoria i praktyka, Lublin 2017;
A. Sznajder, Technologie mobilne w marketingu, Warszawa 2014.

49 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa..., s. 204-206; A. Czarnecki, Decyzje
zwigzane z procesami komunikacji marketingowej..., s. 269-270.
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Reklama stanowi bezosobowa, odplatng i adresowang do masowego
odbiorcy forme przekazywania informacji rynkowych, zmierzajacych do
prezentowania i popierania oferty produktowej przez okreslonego nadawce.
W powyzszej definicji sa zawarte cztery podstawowe cechy reklamy: bezoso-
bowy charakter komunikacji, masowe audytorium, odplatnos¢ przekazu oraz
szeroko rozumiana oferta sprzedazowa. Reklamowane mogg by¢ zaréwno
terytorium jako calo$¢ w znaczeniu megaproduktu (marka gléwna), jak i kon-
kretne subprodukty terytorialne (marki indywidualne, publiczne i prywatne)*°.

Promocja dodatkowa, zwana takze promocja uzupetniajaca lub promocja
sprzedazy, obejmuje zréznicowany zespdt instrumentow, niemieszczacych
sie¢ w ramach innych srodkéw komunikowania si¢ jednostki terytorialnej
z rynkiem. Zmierzaja one do wywotania nadzwyczajnych, dodatkowych, sil-
nych i zazwyczaj krétkotrwalych bodzcéw ekonomicznych i psychologicznych,
zwigkszajacych stopien atrakcyjnosci oferty produktowej oraz podwyzszaja-
cych sktonnos¢ (gotowosc¢) do skorzystania z oferty (np. obnizki cen, oferty
refundowane, premie od zakupéw, konkursy, loterie)*'.

Waznym elementem dzialan marketingowych i stosunkéw spotecznych
taczacych jednostke terytorialng z otoczeniem jest public relations (PR). Jest
to instrument komunikacji marketingowej, ktéry zmierza do kreowania,
utrwalania i rozszerzania spotecznego zaufania i pozytywnego wizerunku
(image) jednostki terytorialnej i jej subproduktow. Celem jest ksztaltowanie
przychylnych, pozytywnych wobec jednostki postaw opinii publicznej. Istote
PR wyraza informowanie opinii publicznej o tych wydarzeniach (faktach,
procesach) zwigzanych z jednostka terytorialna, ktore sg znaczace dla jej wi-
zerunku i mogg budzi¢ zainteresowanie spoteczne®.

5. Podsumowanie

Celem kazdej jednostki terytorialnej i wszystkich podmiotéw w niej funk-
cjonujacych jest dobrobyt lokalnej spotecznosci. Dazenie do osiggniecia do-
brobytu jest procesem cigglym i nieustannym, poniewaz nie ma konicowego
terminu oraz poziomu jego realizacji. Wynika to m.in. ze zmian spotecznych
i gospodarczych otoczenia oraz jego zréznicowanego oddzialywania na jed-
nostke terytorialng. Srodkiem do osiggania dobrobytu jest rozwdj terytorium,
ktéry wymaga skutecznego zarzadzania, w tym zarzadzania marketingowego.
Wykorzystanie marketingu terytorialnego w przyjetym znaczeniu zarzagdczym
ma zatem wspomagac osiaganie celéw rozwojowych jednostki terytorialnej

50 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa..., s. 206-215; A. Czarnecki, Decyzje
zwigzane z procesami komunikacji marketingowej..., s. 266-268.

51 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa..., s. 215-219; A. Czarnecki, Decyzje
zwigzane z procesami komunikacji marketingowej..., s. 270-272.

52 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa..., s. 220-224; A. Czarnecki, Decyzje
zwigzane z procesami komunikacji marketingowej..., s. 273-275.
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poprzez przezwyciezanie ograniczen ze strony jej otoczenia (co wigze si¢ z roz-
poznaniem warunkow dziatania i wptywaniem na otoczenie w celu realizacji
celéw) oraz jej wnetrza. Przyjmujac zatem, ze marketing rozumie¢ mozna
w kategoriach zarzadzania oraz uwzgledniajac wielo§¢ podmiotéw zaanga-
zowanych w ten proces, a takze dlugofalowos¢ nadrzednych celow jednostek
terytorialnych, marketing terytorialny zdefiniowa¢ mozna jako proces spo-
teczny i zarzadczy, zmierzajacy do osiggania celéw przez podmioty lokalne.
Jego celem jest zapewnienie dlugotrwaltego dobrobytu mieszkanicom poprzez
zaspokojenie potrzeb i pragnien poszczegdlnych wewnetrznych i zewnetrz-
nych rynkéw docelowych.

Adaptacja instrumentéw marketingu-mix wypracowanych w marketin-
gu klasycznym do potrzeb marketingu terytorialnego napotyka w praktyce
na trudnosci. W przypadku marketingu terytorialnego produkt w znacznej
czedci jest uksztaltowany przez czynniki naturalne (niezalezne od jednostki
terytorialnej), jest swoistym ,,dziedzictwem” obecnego pokolenia, a takze jest
zréznicowany wewnetrznie, co z kolei jest efektem zréznicowania rynkow
docelowych. Powyzsze czynniki powoduja, ze niemozliwe jest okreslenie jed-
nego dokladnie zdefiniowanego i ,uniwersalnego” produktu w odniesieniu
do danej jednostki terytorialnej, jak to ma miejsce w marketingu klasycznym.
Wskazane jest postugiwanie sie pojeciem megaproduktu terytorialnego, ktory
obejmuje rozne rodzaje (typy) subproduktéw, bedacych przedmiotem wymia-
ny z poszczegdlnymi wewnetrznymi i zewnetrznymi rynkami docelowymi.
Jesli chodzi o ksztaltowanie strategii cenowej w marketingu terytorialnym,
to rowniez trudno méwic o zastosowaniu jednolitej metody ustalania cen
czy o polityce cenowej proponowanej w marketingu klasycznym. W marke-
tingu terytorialnym decyzje cenowe odnosza si¢ bowiem do poszczegolnych
subproduktéw terytorialnych i s3 uwarunkowane bardzo zréznicowanymi
czynnikami wewnetrznymi i zewnetrznymi. Kolejny element marketingu-mix,
czyli dystrybucja w marketingu terytorialnym, polega na tym, ze zdecydowa-
na wiekszos¢ subproduktow terytorialnych jest udostepniania w miejscu ich
powstawania. Subprodukty nie s3 przemieszczane w kanatach dystrybucji
(jak w tradycyjnym rozumieniu dystrybucji w marketingu klasycznym), ale
nabywcy musza przemie$cic si¢ na dane terytorium w celu skorzystania z miej-
scowej oferty. Na znaczeniu zyskuje wiec planowanie przestrzenne i fizyczna
dostepnos¢ terytorium, a takze zwigzanych z nim subproduktéw, zaréwno
w odniesieniu do wewnetrznych, jak i zewnetrznych rynkéw docelowych.
Ostatni element, czyli promocja, pod wzgledem rozumienia i mozliwosci
zastosowania w marketingu terytorialnym jest najbardziej zblizony do jej trak-
towania w marketingu klasycznym. Jednak i w tym przypadku moga pojawic¢
sie pewne trudnos$ci w ksztaltowaniu jednolitej strategii promocji terytorium,
poniewaz nie wystepuje jeden oferowany na rynku produkt, ale wiele zréznico-
wanych subproduktéw terytorialnych o odmiennych wtasciwosciach, ktore sa
oferowane przez rézne podmioty i skierowane do réznych rynkéw docelowych.
Skutkuje to tym, ze jest wiele podmiotéw programujacych i realizujacych
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promocje terytorium. W przypadku promocji terytorium i poszczegoélnych
subproduktéw terytorialnych bardzo wazna jest wiec koordynacja realizowa-
nych funkcji oraz stosowanych instrumentéw promocji, ktore co do swej istoty
sa podobne do tych wykorzystywanych w marketingu klasycznym.
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Przestanki powstania i wspétczesne rozumienie marketingu terytorialnego

Streszczenie

Artykul porusza istotne zagadnienia dotyczace powstania i mozliwoséci adaptacji koncepcji
marketingowej w dziatalnosci jednostek terytorialnych w aktualnych warunkach rynko-
wych. Jako punkt wyjscia przyjeto szerokie i interdyscyplinarne podejscie do marketin-
gu, uzasadniajace jego zastosowanie nie tylko w dzialalnoéci gospodarczej, ale rowniez
pozagospodarczej o charakterze publicznym i spotecznym. Podstawa takiego podejscia
jest traktowanie marketingu jako procesu wymiany warto$ci (korzysci) miedzy réznego
rodzaju podmiotami i ich grupami na szeroko rozumianym rynku. W przypadku mar-
ketingu terytorialnego o jego specyfice decyduje zZrédlo oferowanych korzysci mozliwych
do osiggniecia w procesie wymiany, ktore zwigzane sa z cechami danego terytorium. Pod-
kregli¢ trzeba r6znorodnoé¢ uczestnikow wymiany rynkowej w marketingu terytorialnym,
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w tym zaréwno po stronie podazowej, jak i popytowej. W przypadku strony podazowe;

jako gtéwny podmiot przygotowujacy, organizujacy i realizujacy dziatania marketingowe

dotyczace okreslonego terytorium wskaza¢ mozna wladze samorzadows, jednak okreslo-
na role w tym zakresie pelnia réwniez inne podmioty zwigzane z danym terytorium. Po

stronie popytowej wystepuja z kolei bardzo zréznicowane rynki docelowe o charakterze

wewnetrznym i zewnetrznym. Przyjmujac orientacje marketingowa, ktdrej gtownym

zalozeniem jest uznanie odbiorcéw oferty za centralny podmiot, a zaspokojenie ich

potrzeb i pragnien stanowi gtéwny sens i cel dziatalnosci, jednostka terytorialna stosuje

odpowiednie instrumentarium w ramach kompozycji marketingu-mix. Istnieje jednak
konieczno$¢ modyfikacji instrumentéw marketingu-mix w poréwnaniu z tradycyjnym

podejsciem do dziatalnosci marketingowe;.

Stowa kluczowe: jednostka terytorialna, zarzadzanie publiczne, marketing terytorialny,
orientacja marketingowa, marketing-mix

Premises for the Creation and Contemporary Understanding of Territorial Marketing
Abstract

This paper presents the conditions for the creation and the possibilities of adapting the
marketing concept to the activities of territorial units under current market conditions.
The starting point is a broad and interdisciplinary approach to marketing, which justifies its
application not only in business but also in non-economic activities of a public and social
nature. The foundation of this approach is treating marketing as a process of exchanging
values (benefits) between various types of entities and their respective groups in a broadly
understood market. In the context of territorial marketing, its specificity is determined
by the source of the benefits offered in the exchange process, which are directly related to
the characteristics of a given territory. It is essential to emphasize the diversity of market
exchange participants in territorial marketing, both on the supply and demand sides. On
the supply side, local self-government authorities are often the primary entities respon-
sible for preparing, organizing, and conducting marketing activities related to a specific
territory. However, other entities associated with the territory also play a significant role in
this process. On the demand side, there are highly diverse target markets, encompassing
both internal and external audiences. By adopting a marketing orientation — where the
recipients of the offer are recognized as the central focus and meeting their needs and
desires becomes the core objective — the territorial unit employs suitable instruments
within the marketing mix. Nonetheless, modifications to the traditional marketing mix
instruments are necessary to align with the unique requirements of territorial marketing.

Keywords: territorial unit, public management, territorial marketing, marketing orien-
tation, marketing mix



