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Wstep

W rozwini¢tej gospodarce rynkowej powigzania podmiotow gospodarczych
w duzej mierze sprowadzajg si¢ do transakcji kupna-sprzedazy dobr i ustug,
w efekcie czego nastepuje transfer wlasnosci miedzy osobami fizycznymi, gru-
pami spolecznymi i instytucjami.

Oproécz podmiotow z sektora prywatnego, stosunki rynkowe tacza tez pod-
mioty publiczne, w tym jednostki przestrzenno-administracyjne i ich zinstytucjo-
nalizowane grupy. Udziat jednostek osadniczych w rynku, ich aktywna postawa
w transakcjach kupna-sprzedazy nie budzi wspdicze$nie zadnych watpliwosci.
Dowolne miasto lub region, ale takze wie§, dzielnica czy osiedle, sg nie tylko
organizmami spotecznymi i jednostkami samorzadnoSci terytorialnej, ale takze
pelnoprawnymi uczestnikami rynku, ktdrzy prowadzg r6znorodna dziatalnos¢,
posiadaja okreSlone zasoby i wykorzystuja je dla dobra mieszkancow. Do-
puszczalne sa analogie miedzy jednostkami przestrzenno-administracyjnymi
a przedsigbiorstwami, miedzy samorzadowa kadra zarzadzajaca a kadrg me-
nedzerska, miedzy wojtami, starostami, burmistrzami i prezydentami miasta
a dyrektorami i prezesami firm.

Koncepcja zarzadzania jednostkami osadniczymi powinna opierac si¢ na
dorobku nauk o zarzadzaniu przedsiebiorstwami, a mySlenie przedsigbiorcze
powinno by¢ podstawg decyzji podejmowanych w instytucjach samorzadu
gospodarczego. Jest to podstawowy warunek ich rozwoju. Takie podejScie
zaklada jednoczesnie, ze zarzadzanie miastem, wsig, regionem w warunkach
dominacji stosunkow rynkowych musi uwzgledniaé interes klientobw — miesz-
kanicow — jako giéwnej grupy odniesienia. Caly proces zarzadzania powinien
by¢ wiec zorientowany na odbiorcow dobr i ustug komunalnych, na ich
potrzeby i pragnienia. W dziatalnoSci jednostek terytorialnych, w procesie
podejmowania decyzji zorientowanych na zaspokojenie potrzeb spotecznosci
lokalnych i regionalnych wlasSciwe jest przyjecie przez organy wladzy marketin-
gowego punktu widzenia, ktorym odpowiada nastepujacy zbior zasad i regut
praktycznych:
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* wiadze sa dla ludzi — ich obowiazkiem jest dbanie o racjonalne zaspokoje-
nie potrzeb indywidualnych i zbiorowych w zakresie rozwoju duchowego
1 materialnego wspolnoty terytorialne;j;

* potrzeby i pragnienia mieszkancOw i gosci zmieniajg si¢ — wtadze powinny
systematycznie monitorowac oczekiwania i preferencje spofeczne;

* kontaktowanie si¢ z mieszkancami powinno by¢ podstawowa aktywnoScia
wladz — cztonkowie wladz samorzadowych kontaktuja si¢ bezposrednio
z jednostkami i grupami, mozliwe sa r6zne formy, Srodki i techniki poro-
zumiewania si¢;

* dobrai ustugi komunalne powinny tworzy¢ okreSlona wartos¢ dla mieszkafica
(klienta) i dla 0s6b odwiedzajacych dana jednostke terytorialna;

* rozwoj miasta (regionu) wymaga ciaglego doptywu czynnikdw rozwojowych,
ktore sg z reguly deficytowe — jednostki osadnicze konkuruja z sobg o dostep
do zasobow osobowych, finansowych, technologicznych, informacyjnych
1 przyrodniczych;

* decyzje i zachowania 0sOb i instytucji uzaleznione sg od jakoSci oferowanych
warunkow zycia, pracy, nauki i wypoczynku.

Niniejsza praca, bedaca efektem wieloletnich zainteresowan autora proble-
matyka marketingowego zarzadzania jednostkami przestrzenno-administra-
cyjnymi, omawia szczegOlny obszar marketingu sektorowego, a mianowicie
marketing terytorialny — marketing miast oraz regiondw. Podjeto w niej probe
ukazania jednostki osadniczej jako podmiotu rynku i wybranych konsekwenc;ji
takiego podejScia. Na podstawie studiow materialéw naukowych opublikowa-
nych w kraju iza granica, a takze wynikow wlasnych badan marketingowych
oraz przemyslen i doSwiadczen zgromadzonych w trakcie pracy naukowo-dy-
daktycznej w Akademii Ekonomicznej w Krakowie, autor przedstawil zarys
teoretyczno-metodologicznych zagadnien obejmujacych podstawowy kurs
marketingu terytorialnego.

Autor skoncentrowal si¢ na ogdlnych kwestiach marketingu miast i regionow,
na jego istocie, na samym podejSciu marketingowym w praktyce zarzadzania jed-
nostkami terytorialnymi. W mniejszym stopniu zostala rozwini¢ta instrumental-
no-narzgdziowa sfera strategii marketingowych miast czy regionow, z wyjatkiem
szczegOlowego wyjasnienia marketingowej koncepcji produktu terytorialnego.
Zaprezentowane wywody sa w wiekszosci efektem autorskiego podejScia do
specyfiki i odmiennoSci marketingu terytorialnego w stosunku do marketingu
doébr i ustug konsumpcyjnych — marketingu przedsiebiorstw i instytucji. Zakres
tematyczny ksiazki ijej zawartoS¢ z pewnoscia wymagaja jeszcze uzupelnien,
korekt i rozwinigc. W niniejszej postaci oddaje ona jednak w dostatecznym
stopniu aktualny stan rozwoju tej szczeg6lnej sfery wiedzy marketingowe;.
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Geneza i warunki rozwoju marketingu
terytorialnego

Marketing terytorialny jako efekt poszerzania
I pogtebiania wiedzy marketingowej

Marketing jako popularna dziedzina praktycznej wiedzy menedzerskiej juz od
wielu lat traktowany jest w kategoriach quasi-dyscypliny naukowej. Od momen-
tu jego zaistnienia w programach studiéw ekonomicznych az do chwili obecnej
pojawito sie wiele obszarow i ujec¢ specjalistycznych. Proces ksztaltowania
i usamodzielniania si¢ wyodrebnionych, zazwyczaj ze wzgledu na podmioty lub
przedmioty procesOw wymiany, sfer marketingu nabrat szczegolnej dynamiki
i znaczenia w momencie, kiedy zainteresowanie marketingiem i jego narzedzia-
mi oddziatywania na partnerdéw zaczely wykazywac nie tylko przedsiebiorstwa
iich grupy dzialajace na rynku dobr konsumpcyjnych, ale takze:

* przedsiebiorstwa ustugowe,

* przedsigbiorstwa sektora inwestycyjnego,
* instytucje non profit,

* gospodarstwa rolnicze i ich grupy,

* organizacje i stowarzyszenia spoleczne,

* przedsiebiorstwa komunalne,

* wspOlnoty terytorialne,

* formalne i nieformalne grupy interesow.

Oddolny nacisk zainteresowanych jednostek i grup spowodowal, ze mar-
keting rozumiany dotychczas jako system pozyskiwania -
klientow poprzez konsekwentne rozpoznawanie i zaspo- Medyfikacja
kaianie ich potrzeb ief) uleot istotnei modvfikacii koncepcii

ajanie ich potrze (prag.r.nen)u eglistotnej modyfikacji. o rpetingu

Przeksztatcanie koncepcji marketingu i nowe spojrzenie
na obszar jego zainteresowan rozpoczelo sie juz na poczatku lat 70., wraz
z opublikowaniem przetomowej w skutkach tezy Ph. Kotlerai S. Levy’ego o po-
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szerzaniu i poglebianiu marketingu oraz nowej interpretacji procesu wymiany
miedzy odpowiednia para podmiotow!. W konsekwencji na gruncie ogdlnej
koncepcji marketingu koncentrujacej si¢ na relacjach wymiennych opartych
na transakcji kupna-sprzedazy dobr konsumpcyjnych wyrosty subkoncepcje
rozpatrujace wymiang wartosci, ktorych zrodlem sa:

* dobra inwestycyjne (zaopatrzeniowe),
* uslugi,

* nieruchomosci,

e idee,

* technologie i projekty,

* osoby,

* organizacje,

* przedsiewziecia,

* miejsca.

.. W ten sposOb marketing ogllny — zorientowany na pow-

marketingi ; .
sektorowe Szechne dobra czestego i okresowego zakupu —dopetnio-
ny zostal przez marketingi sektorowe, czyli kompleksowe,
koncepcje skutecznego dzialania w rdéznych obszarach ludzkiej aktywnosci,
wyrazajacego si¢ w pozyskiwaniu i utrzymywaniu nie tyle klientow, ile zwo-
lennikow, widzow, interesantow, czlonkow i uzytkownikow. Ich pozyskanie,
jako nadrzedny cel dzialan, byto mozliwe dzigki zastosowaniu ogolne;j filozofii
marketingowej polegajacej na zorientowaniu na partnera — adresata oddzia-

tywania, a zaktadajacej:

* rozpoznanie potrzeb i zyczen,

* ksztaltowanie odpowiedniej oferty (produktu),

* przekazywanie informacji,

* oferowanie produktu we wiaSciwym miejscu i czasie,

e proponowanie warunkoéw wymiany (wspOtpracy) adekwatnych do mozliwosci
partnera.

Rozszerzenie pola zainteresowan marketingu doprowadzito do sytuacji,
w ktorej marketing stat si¢ Srodkiem zdobywania i trwalego wigzania z odpo-
wiednig jednostka roznych podmiotow i grup dzieki wplywaniu na ich opinie,
postawy i sposoby zachowania si¢. Wyrazem podjetych przez nie decyzji byt nie
tylko zakup okreslonego dobra (zmiana stanu posiadania), ale takze:
* zmiana tozsamosci,
e zmiana pogladow,
* zmiana przynaleznoSci,
* zmiana sposobOw zachowania sig¢,
* zmiana metody dziatania,



