Marketing terytorialny

W rdéznych krajach mozna przytoczy¢ wiele przyktadéw
wskazujacych na fakt, ze motywowanie odwiedzajgcych przez
walory nie jest wartoscig absolutng, ale relatywna. Moze by¢
ona zwiekszona i1 rozwinieta za pomocag technik zarzgdzania w
ogélnosci i technik marketingowych w szczegélnosci. Chociaz
stwierdzenie to nie powinno by¢ naduzywane, *atwo jest sie

zgodzié¢, ze ,turystyka jest przemystem opartym na walorach”',
Koniecznos¢ prowadzenia dziatan marketingowych przez obszary
recepcji turystycznej w celu wywotania okreslonych reakcji
turystdéw, np. wzrostu liczby odwiedzajgcych, ograniczenia
sezonowos$ci popytu w ciggu roku, pozostaje obecnie poza
wszelkimi wagtpliwoSciami. Dziatania majace na celu wywotanie
pozgdanych efektéw na rynku turystycznym prowadzone przez
obszary recepcji turystycznej beda w tym konteks$cie
szczegdlnym przyktadem sektorowego marketingu terytorialnego.
Marketing terytorialny'! jest stosunkowg nowg dziedzing wiedzy
i jest efektem adaptacji wspdtczesnej koncepcji marketingowej
w sferze produkcji 1 konsumpcji do sektora publicznego.
Ewolucja tej dziedziny marketingu pozwala wyréznié¢ trzy fazy
jej rozwoju:

1. T — lata 80-te XX w., kiedy marketing terytorialny
wykorzystuje jako narzedzie promocje i jest oderwany od
podejscia strategicznego;

2. IT — poczatek lat 90-tych XX w., kiedy podstawowe
znaczenie w marketingu terytorialnym zaczynaja odgrywac
potrzeby i oczekiwania spotecznosci lokalnej;

3. IIT — druga potowa lat 90-tych XX w., kiedy dostrzega
sie koniecznos¢ powigzania marketingu terytorialnego z
planowaniem strategicznym.

Pojecie marketingu terytorialnego obejmuje wg A. Szromnika
,catoksztatt skoordynowanych dziatan podmiotéw lokalnych,
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regionalnych lub ogdlnokrajowych zmierzajgcych do wykreowania
proces6bw wymiany i oddziatywania poprzez rozpoznanie,
ksztattowanie 1 zaspokojenie potrzeb oraz pragnien

mieszkancow” !,

T. Markowski definiuje, iz ,marketing terytorialny jest
narzedziem w zarzadzaniu rozwojem jednostki terytorialnej (w
naszym przypadku miasta” w taki sposob, aby swego rodzaju
ztozony megaprodukt, jakim jest miasto, =zaspokoit
zidentyfikowane 1 antycypowane potrzeby w zamian za uzyskane
korzy$sci dla okreslonego terytorium, traktowanego jako
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terytorialnie okreslony upodmiotowiony ,zbidr” mieszkancéw

Te dwie przytoczone definicje marketingu terytorialnego
powigzane sg z fazga druga. Natomiast rozwiniecia wymaga
najbardziej biezgca koncepcja dotyczgca fazy trzeciej.

Reprezentantem tego nurtu jest V. Girard, ktéry stwierdza, ze
.,marketing terytorialny obejmuje zespdét technik i dziatan
marketingowych, zastosowanych przez spoteczno$ci lokalne i
organizacje w trakcie procesu planowania projektu rozwoju
ekonomicznego, turystycznego, urbanistycznego, spotecznego,
kulturowego lub tez projektu o charakterze tozsamosciowym.
Analiza mixu terytorialnego, analiza potrzeb wyrazanych lub
ukrytych, jednostek 1lub organizacji istniejgcych «czy
potencjalnych, jest elementem wspierajacym opisane

m([5]

dziatanie

V. Girard postrzega marketing terytorialny jako marketing
strategiczny, ktoéory tgczy w sobie pojecia tozsamos$ci aktoréw

projektu oraz planowania!®. Planowanie traktowane jest w nim
jako proces sktadajgcy sie z kilku etapdw. W odréznieniu od
tego podejscia marketing terytorialny lat osiemdziesigtych
niewtasciwie wykorzystywat wktad marketingowego planowania
strategicznego. Marketing terytorialny w tamtym okresie w
duzym stopniu ograniczat sie do wdrozenia okazjonalnych
dziatan promocyjnych w stosunku do niewtasciwie zdefiniowanych



projektéw (tablica 1, przypadek 1) lub tez odnosit sie do
koncowej fazy planowania (tablica 1, przypadek 2).

Tablica 1. Istniejgce koncepcje w marketingu terytorialnym

Przypadek 1: Brak projektu globalnego Przypadek 2: Obecnos¢ spojnego projektu globalnego
Projekty okazjonalnie rownolegle 1yt
ﬂ Wprowadzenie procesu planowania
4
Marketing terytorialny jest zawegzony do serii | Marketing terytorialny pojawia si¢ na poziomie
dzialan w  zakresie komunikowania sie z|ostatniego etapu planowania 1 ogranicza sie do
otoczeniem, majacych charakter okazjonalny. ~Zakomunikowania™ otoczeniu okreslonego projektu.

Zrédto: V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie
strategiczne w: Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania
dla miast i regiondéw, pod red. T. Domanskiego, Centrum Badan i
Studidéw Francuskich, Instytut Studidw Miedzynarodowych,
Uniwersytet tdédzki, to6dz 1997, s.80.

Odmiennym podej$ciem od zawezajgcego marketing terytorialny do
jednego elementu, czyli komunikacji marketingowej jest
koncepcja ujmujgca go wedtug pewnego schematu analitycznego
zwigzanego z planowaniem strategicznym. 0d drugiej potowy lat
90 — tych XX w. marketing terytorialny jest coraz bardziej

analizowany w kontek$cie planowania strategicznego!”.

Przedmiotem marketingu terytorialnego (marketingu miejsc) sg z
jednej strony réznorodne ustugi organéw administracji oraz
wyodrebnionych stuzb i instytucji, ktéorych forma, zakres oraz
zasoby 1 tryb udostepniania ksztattowane sg odpowiednio do
intereséw mieszkancéw (takze grup oséb i podmiotédw
gospodarczych) i innych ,klientéw” oraz z drugiej strony
spoteczne, polityczne, ekologiczne, techniczne i ekonomiczne
warunki realizacji na danym terenie ich wtasnych celow
spoteczno — gospodarczych maksymalizuj gcych dla
zainteresowanych jednostek *aczng sume korzy$ci. Podmiotem w
marketingu terytorialnym sg przede wszystkim wtadze lokalne,
dysponujgce zasobami 1 majgce wptyw na ksztattowanie



zarzadzanego miejsca, w tym takze tworzenie strategii®. , (..)
plan marketingowy na poziomie gminy czy regionu (..) budowany
jest jako wspdlny wysitek trzech podstawowych grup decyzyjnych
— mieszkancéw, zwigzkow 1 stowarzyszen biznesowych oraz

organdéw administracji terytorialnej”'.
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Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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