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PART I. ARTICLES

ISTOTAIETAPY ROZWOJU MARKETINGU TERYTORIALNEGO

Jacek Kaminski

Panstwowa Szkota Wyzsza
im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej

Streszczenie: Marketing terytorialny (marketing miejsca) to bez watpienia jeden z najszybciej rozwijajacych sie w ostatnim okresie obsza-
row teorii i praktyki marketingowej. Obserwujemy znaczacy wzrost aktywno$ci wtadz lokalnych i samorzadéw w zakresie marketingu
miejsc. Wiele miast i wojewddztw podejmuje intensywne dziatania w zakresie budowania strategii marki. W opracowaniach poswieconych
problematyce marketingu terytorialnego niezbyt wiele uwagi po$wieca sie kwestiom definicyjnym. W artykule w oparciu o nowa definicje
marketingu AMA z 2007 r. przedstawiono pojecie marketingu terytorialnego. Zidentyfikowano jego charakterystyczne cechy, stanowigce
o jego istocie. Przedstawiono etapy ewolucji stosowania marketingu w odniesieniu do terytorium. Wskazano na zagadnienia, ktére powinny

zosta¢ podjete w ramach dalszych badan dotyczacych tej problematyki.

Stowa kluczowe: marketing, marketing terytorialny, ewolucja marketingu

Wprowadzenie

Marketing terytorialny (marketing miejsca - pla-
ce marketing) to bez watpienia jeden z najszybciej
rozwijajacych sie wspdtczesnie obszardw teorii i prak-
tyki marketingowej. Obserwujemy znaczacy wzrost
aktywno$ci wtadz lokalnych i samorzadéw w zakresie
marketingu miejsc. Wiele miast i wojewo6dztw podej-
muje dzialania prowadzace do budowania strategii
marki. Wiekszos¢ dotychczasowych opracowan po-
Swieconych problematyce marketingu terytorialnego
obejmuje ,podstawowy kurs” dotyczacy tej problema-
tyki w mniejszym stopniu odnoszac sie do sfery in-
strumentalno-narzedziowej!. Staba strona koncepcji
jest brak wskazéwek na temat zasad jej praktycznej
implementacji w stosunku do czesto bardzo réznych
od siebie terytoriow, takich jak: gmina, miasto, region,
panstwo, specjalna strefa ekonomiczna, park krajo-
brazowy, czy obiekt turystyczny. W opracowaniach
poswieconych problematyce marketingu terytorialne-
go niezbyt wiele uwagi po$Swieca sie rowniez kwe-
stiom definicyjnym. Tymczasem precyzyjne okresle-
nie, znaczenia pojecia ,marketing terytorialny” pozwa-
la na identyfikacje probleméw badawczych pojawiaja-
cych sie w zwigzku z tg problematyka. Niezbyt prze-
konujace wydaja sie réwniez niektére interpretacje
poswiecone historii marketingu terytorialnego. To

' A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku.

Wolters Kluwer, Krakow 2008, s. 12.

z kolei utrudnia udzielenie odpowiedzi na temat aktu-
alnego stanu i perspektyw rozwoju teorii i praktyki
marketingu terytorialnego.

Celem artykutu jest analiza pojecia ,marketing
terytorialny” w konteks$cie nowej, obowiazujacej od
2007 r., definicji marketingu Amerykanskiego Stowa-
rzyszenia Marketingu. W artykule oméwiono rodzaje
marketingu terytorialnego, wyjasniono jego istote,
wskazano na specyfike oraz przedstawiono gléwne
etapy rozwoju tej popularnej koncepcji marketingo-
wej.

Pojecie marketingu terytorialnego w swietle
definicji AMA z 2007 r.

Zgodnie z najnowsz3 definicja marketingu przyje-
ta przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu?
w 2007 r., marketing to ,dziatalno$¢, zbidr instytucji
i procesOw tworzenia, komunikowania, dostarczania
oraz wymiany ofert posiadajacych warto$¢ dla klien-
tow, odbiorcéw, partneréw oraz spoteczenstwa jako

American Marketing Association jest najstarsza i najwieksza
organizacje zrzeszajacg praktykow i teoretykéw marketingu na
$Swiecie. Od 1935 r. przedstawia definicje marketingu, ktére
zmieniaja sie wraz z jego rola oraz aktualnym stanem wiedzy na
temat teorii i praktyki marketingowej. (Szersze omoéwienie naj-
nowszej definicji z 2007 r. oraz okolicznosci jej powstania: J. Ka-
minski, Nowa definicia marketingu AMA, ,Marketing i Rynek”
2009 nr 5, s. 7-12).
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catosci”s.

Z definicji powyzszej wynika, ze marketing jest rodza-
jem dziatalnoS$ci ekonomicznej i zarzadczej, skoncen-
trowanej na usprawnieniu procesu wymiany, przez co
tworzona jest warto$¢ dodana z pozytkiem dla pod-
miotu stosujgcego marketing, jak réwniez klientow,
odbiorcéw oraz catosci spoteczenstwa. Definicja po-
wyzsza nie okre$la przedmiotu wymiany. Moze by¢
nim produkt, ustuga, jak réwniez miejsce. MozliwoSci
stosowania marketingu w odniesieniu do miejsca (te-
rytorium) data podstawe wyodrebnienia marketingu
terytorialnego. Uwzgledniajac terytorium jako przed-
miot wymiany, analogicznie do przedstawionej powy-
zej definicji, marketing terytorialny okresli¢ mozna
jako dziatalnos¢ zbiorowosci terytorialnych, reprezen-
tujgcych je organizacji, bqdZz o0séb, realizowang
w zwiqzku z procesem rozwoju ekonomicznego, spo-
tecznego, kulturowego lub turystycznego terytoriow
(miejsc), polegajgcq na tworzeniu, komunikowaniu,
dostarczaniu oraz wymianie ofert zwiqzanych z teryto-
rium o okreslonych parametrach prawnych, politycz-
nych, technicznych i gospodarczych, posiadajgcym war-
tos¢ dla klientéw, odbiorcéw, partneréw oraz spote-
czenstwa jako catosci.

Uzycie w odniesieniu do marketingu przymiotni-
ka ,terytorialny” oznacza przedmiot wymiany w od-
niesieniu do ktérego proces marketingowy jest stoso-
wany, nie za$ zupelnie inny proces. W warstwie teore-
tycznej marketing terytorialny opiera sie na kilku
podstawowych przestankach. Pierwsza jest zatozZenie,
Ze terytoria (miejsca), podobnie jak produkty stanowi¢
moga przedmiot wymiany rynkowej. Po drugie, kon-
kuruja z soba, poniewaz istnieje zawsze alternatywne
miejsce pod wzgledem wykorzystania, a rozwoj miej-
sca wymaga ciagtego doptywu czynnikow rozwojo-
wych, ktére sa deficytowe. Trzecig przestanka jest
przeSwiadczenie, Ze zadaniem marketingu jest stwo-
rzenie unikalno$ci miejsca w celu wzrostu jego pozycji
konkurencyjne;j.

Rodzaje marketingu terytorialnego

Duza réznorodno$¢ terytoriéw (miejsc) sprawia,
ze marketing terytorialny rozpatrywany jest najcze-
$ciej z punktu widzenia rodzajéow jednostek teryto-
rialnych (pozioméw) w odniesieniu do ktérych jest
stosowany. Sg nimi: gmina, powiat, zesp6t powiatow
(rejon), wojewddztwo, zespot wojewodztw (kraina),
region, panstwo, zesp6t panstw (np. UE). Wykorzy-
stywany moze by¢ on réwniez w odniesieniu do jed-
nostek przestrzennych o wyjatkowym znaczeniu spo-
teczno-politycznym, gospodarczym, przyrodniczym,
turystycznym i historycznym, takich jak: strefy nad-
graniczne, wielkie obszary celne (specjalne strefy eko-
nomiczne), parki technologiczne, euroregiony, parki

3 http://wwwmarketingpower.com/AboutAMA/DefinitionofMa
rketing.aspx, 25.01.2011r.

narodowe i Kkrajobrazowe, parki przyrodniczo-
historyczne, rezerwaty przyrody, skanseny, stacje
turystyczne, inne chronione prawnie obszary przyro-
dy. R6znorodnos$¢ podmiotéw w odniesieniu do kté-
rych stosowany jest marketing terytorialny powoduje,
ze czesto uzywa sie w stosunku do niego takich okre-
$len jak: marketing obszarowy, marketing miasta (city
marketing), marketing gmin, marketing komunalny?*,
marketing regionalny, marketing krajow, czy marke-
ting narodéw. Kazdy z wymienionych rodzajéw mar-
ketingu terytorialnego posiada odrebny przedmiot
zainteresowan i wynikajaca stad specyfike. Jako od-
rebne zastosowanie marketingu w odniesieniu do
terytorium przedstawiany jest marketing turystyczny.
Marketing w turystyce uzna¢ nalezy za przejaw zasto-
sowania marketingu w odniesieni do terytoriow
(miejsc), po pierwsze dlatego, Ze turystyka Scisle wia-
Ze sie z miejscem, po drugie, poniewaz bardzo czesto
podstawg strategii jednostek terytorialnych jest wta-
$nie turystyka, a turysci to jeden z gtéwnych segmen-
tow uwzglednianych w strategii wizerunku miasta
iregionu.

Z punktu widzenia zakresu stosowania oraz pro-
bleméw marketingowych marketing terytorialny po-
dzieli¢ mozna na: marketing strategiczny i marketing
taktyczny. Decyzje strategiczne s3 duzo czesciej po-
dejmowane przez witadze wyzszego rzedu lub jed-
nostki o szerszym zakresie dzialania podczas, gdy
zarzadzanie lokalne wykazuje tendencje do bycia bar-
dziej taktycznym. Dlatego wykorzystujac wczesniejsza
klasyfikacje, przyja¢ mozna, Ze strategiczny marketing
terytorialny realizowany jest na poziomie wyzszym
np. krajowym, regionalnym, podczas gdy marketing
taktyczny na poziomie lokalnym, tj. powiatéw i gmin.
Jednakze rozréznienie miedzy strategicznym i tak-
tycznym marketingiem terytorialnym nie odnosi sie
tylko do skali zagadnienn w znaczeniu przestrzennym,
ale dotyczy réwniez ich ztoZzonosci. Planowanie strate-
giczne obejmuje radykalne zmiany w kierunku polity-
ki, ktére prowadzi¢ maja do jej sukcesu do czasu za-
sadniczych zmian w percepcji celow i proceséw. Miej-
sca wykorzystuja czesto polityki strategiczne w szcze-
gblnosci w obliczu kryzyséw ekonomicznych lub poli-
tycznych, prébujac przekierowac¢ lub przeogniosko-
wac¢ $wiadomo$¢ i nastawienie oséb z wtasnego i ob-
cego $rodowiska. Sktania to do stosowania szczegdl-
nych technik marketingowych. Mozna zatem stwier-
dzi¢, ze to czy marketing terytorialny przyjmowac
bedzie posta¢ marketingu strategicznego czy taktycz-
nego zaleze¢ bedzie nie tylko od tego, czy zadania
realizowane s3 na poziomie lokalnym czy regional-

4 Analize znaczenia poje¢ czytelnik znajdzie w opracowaniu:
J. Zurakowska-Sawa, Koncepcja marketingu terytorialnego.
W: ,Rola samorzadu w zarzadzaniu rozwojem lokalnym i regio-
nalnym”. Praca zbiorowa pod red. M. Adamowicza, Wyd. PWSZ
w Biatej Podlaskiej, Biata Podlaska 2006, s. 162-163.
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nym, ale od wewnetrznego charakteru operacji oraz
stopnia ich ztoZonoscis.

Sposréd bardziej przydatnych podziatéw marke-
tingu terytorialnego konieczne wydaje sie réwniez
rozréznienie na mikro- i makromarketing terytorialny.
Podziatl ten stanowi przeniesienie na grunt terytoriow
jednego z gtéwnych dylematéw marketingu sprowa-
dzajacego sie do tego, czy bardziej nalezy skierowac
swoje zainteresowanie na czynnosci realizowane
przez marketer6éw, czy tez bardziej skoncentrowac sie
na ich efektach oraz otoczeniu w ktérym operuja. Dy-
lemat ten, rozpatrywany w aspekcie sprawnos$ciowym,
sprowadza sie do tego, czy bardziej odnosi¢ sie do
sprawnosci jednostki, czy sprawnosci systemu.

Istota marketingu terytorialnego

Wbrew czesto gloszonym opiniom, zaintereso-
wanie miejscem ma w marketingu dtugg i bogata tra-
dycje. Pierwsze teoretyczne prace z zakresu marketin-
gu publikowane w pierwszych latach XX w. na Uniwer-
sytecie w Wisconsin w USA dotyczyty problemow
dystrybucji, odnoszac sie do kwestii przemieszczania
produktéw rolnych z miejsca wytworzenia do miejsca
konsumpcji¢. Dlatego teza, jakoby zainteresowanie
terytorium (miejscem) pojawito sie w marketingu
w pdznym etapie jego rozwoju, gdyz "odnosit sie on
wytacznie do firm dziatajacych dla zysku i walczgcych
o sprzedaz swoich produktow i ustug w celu jego osia-
gniecia’, jest stwierdzeniem jedynie cze$ciowo praw-
dziwym. Miejsce stanowito zawsze przedmiot zainte-
resowania marketingu, zaréwno jesli chodzi o jego
znaczenie w odniesieniu do przemieszczania produk-
tow, jak réwniez jako mniej lub bardziej samodzielny
przedmiot wymiany?8. Analiza mozliwych relacji za-
chodzacych miedzy produktem a miejscem (Tabela 1),
stanowi¢ moze podstawe do wyjasnienia istoty marke-
tingu terytorialnego.

Miejsce stuzy¢ moze w marketingu identyfikacji
produktu. Tak dzieje sie w przypadku znanego na
catym $wiecie wina musujgcego pochodzacego z re-

5 M. Kavaratzis, G. Asworth, Place Marketing: How Did We Get Here
and Where we Going?, ,Journal of Place Management and Devel-
opment” 2008 vol 1, nr 2, s. 157-158.

6 D.G.B. Jones, D.D. Monieson, Elary Development of the Philosophy
of Marketing Thought. W: ,Critical Marketing. Issues in Contem-
porary Marketing”, M. Tadajewski, D. Brownlie (eds.), Wiley,
West Sussex 2008, s. 45-67.

7 P. Kotler, Kotler o marketingu. Jak tworzyé, zdobywaé
i dominowa¢ na rynkach, New Media, Warszawa 2010, s. 13.

8 Podstawa powstania marketingu jako nauki byta krytyka orto-
doksyjnej ekonomii bazujacej na zatozeniu, ze zrédtem bogactwa
jest kapitatl i praca (wytwarzanie débr). Pierwsi profesorowie
marketingu, ktérymi byli wyksztatceni w Europie reformatorsko
nastawieni ekonomisci amerykanscy podkreslali, ze Zrédtem bo-
gactwa jest rowniez konsumowanie i przemieszczanie produk-
tow. Aspekt miejsca miatl zatem od poczatku powstania marke-
tingu kluczowe znaczenie. (Szerzej: J. Kaminski, Sto lat Harvard
Business School. Wktad w rozwdj wczesnego marketingu, ,Marke-
ting i Rynek” 2009, nr 12, s. 2-8).

gionu péinocno-wschodniej Francji, Szampanii, znane-
go jako szampan. Miejsce okresla tu nie tylko charak-
terystyczne cechy produktu, lecz réwniez sposéb
w jaki zostal wytworzony, wykorzystane surowce.
Stanowi wktad do fizycznych cech produktu, samo nie
bedac jednak autonomicznym produktem. Cechg t3
charakteryzuja sie produkty regionalne UE. Jesli dwa
identyczne produkty, wytwarzane zgodnie z tg samg
recepturg z ktérych jeden jest, a drugi nie jest przypi-
sany do miejsca, posiadajg rézng warto$¢ dla klienta,
oznacza to, ze miejsce jest Zrodtem wartoSci.

Z inng sytuacja mamy do czynienia, gdy mowa
jest o wspolnym marketingu produktu i miejsca (pla-
ce-product co-marketing). Sytuacja znana jest w mar-
ketingu, gdy stosowany jest on w odniesieniu do
dwdch uzupetniajacych produktéw, Scisle z soba zwig-
zanych i zaspokajajacych komplementarne potrzeby
nabywcoéw (np. gin i tonik). Miejsce stuzy¢é moze w tym
przypadku do informowania o pewnych cechach pro-
duktu, podkreslajgc jego rzeczywistg lub istniejaca
w $wiadomosci odbiorcow wiasciwos¢ (np. jakosc).
Marketing dotyczy tu réwniez produktu, a miejsce
stuzy w tym przypadku przede wszystkim tworzeniu
jego odpowiedniego wizerunku. Tak dzieje sie w przy-
padku szwajcarskich zegarkdéw, belgijskich czekola-
dek, niemieckich samochodéw czy czeskiego piwa.
Mozliwa jest rowniez sytuacja odwrotna, gdy wizeru-
nek miejsca budowany jest poprzez produkt. W oma-
wianej sytuacji to jednak produkt stanowi gléwny
przedmiot wymiany (Tabela 1, wiersz 2).

Z inng sytuacja mamy do czynienia, gdy przed-
miotem wymiany jest dom o okreslonej lokalizacji lub
wakacje w miejscowosci turystycznej. Miejsce ma tu
decydujace znaczenie dla dokonywanej transakcji
i jest ono podstawowym zrddiem wartosci dla konsu-
menta. Wakacje w podobnych warunkach, jednak
w innym miejscu posiadaé beda zupetnie inng wartos¢
rynkowa (Tabela 1, wiersz 3).

Na rynku wystapi¢ moze réwniez sytuacja, gdy
miejsce nie jest zwigzane z produktem i jako podmiot
rynkowy ma autonomiczne cele. Mamy tu do czynienia
Z miejscem w ,czystej postaci”, analogicznie do pro-
duktu materialnego oferowanego na rynku (Tabela 1,
wiersz 4).
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Specyfika marketingu terytorialnego

Szczegblny charakter miejsc, jako przedmiotu
wymiany oraz fakt, Ze nie sg produktami w tradycyj-
nym tego stowa znaczeniu, wplywa na specyfike mar-
ketingu terytorialnego. Wyrazne zidentyfikowanie
jego charakterystycznych cech, a przede wszystkim
réznic miedzy marketingiem produktéw i marketin-
giem terytorialnym (miejsc) komplikuje fakt, ze mar-
keting terytorialny dotyczy réznych rodzajow teryto-
riéw (niekoniecznie sg to miejsca wchodzace w sktad
sektora publicznego). Mozna jednak pokusi¢ sie
o wskazanie pewnych charakterystycznych cech od-
rézniajacych marketing terytorialny od marketingu
tradycyjnych produktéw stosowanego przez przed-
siebiorstwa.

Relacje miedzy przedsiebiorstwem stosuja-
cym marketing a adresatem tych dziatan czyli klien-
tem, pomimo rozpowszechnienia koncepcji marketin-
gu partnerskiego (relationship marketing), mozna
upraszczajac przedstawi¢ jako relacje miedzy ryba-
kiem i ryba. W odniesieniu do marketingu terytorial-
nego poréwnanie to wydaje sie mato zasadne z uwagi
na to, ze zdecydowanie trudniej tu okresli¢ pozycje
stron. Racje ma M. Adamowicz, podkreslajac ,ztozona
strukture podmiotowg” marketingu terytorialnego®.
Ztozono$¢ ta, odnosi sie do podmiotéw po obu stro-
nach relacji rynkowe;j.

Mniej wyrazny niz w przypadku przedsiebiorstw
jest w marketingu terytorialnym podzial na podmioty
inicjujace i przygotowujace dziatania marketingowe
oraz odbiorcow tych dziatan. Przyktadowo mieszkan-
cy zasiadajacy w organach jednostek samorzadu tery-
torialnego s3g jednocze$nie twoércami, jak réwniez od-
biorcami dziatan marketingowych. (Jest to jedna
z przestanek uzasadniajacych stosowanie w marketin-
gu terytorialnym koncepcji marketingu partnerskie-
g0). ZtoZona struktura podmiotowa odnosi sie rowniez
do adresatéw dziatan marketingowych. Dziatajace na
rynku przedsiebiorstwo, oferujgc swoje produkty,
moze kierowac je do jednego wybranego segmentu lub
koncentrowaé¢ swoje dzialania na niszy rynkowe;j.
Marketing terytorialny kierowany jest z zatozenia do
wielu adresatéw. S3 nimi potencjalni inwestorzy,
przedsiebiorstwa dziatajace na danym terenie, turysci
i wreszcie mieszkancy miasta, badz regionu. Ztozona
struktura podmiotowa oznacza zlozong strukture
celow. W przypadku przedsiebiorstw cele te sg wyraz-
nie okre$lone. Jest to: wzrost sprzedazy, udziatu
w rynku, wzrost warto$ci przedsiebiorstwa. W marke-
tingu terytorialnym interesy grup do ktérych adreso-
wany jest przekaz sa czesto trudne do pogodzenia.
Powoduje to znaczng trudno$¢ w opracowaniu prze-

9 M. Adamowicz, Rozwdj marketingu gmin - formowanie sie czy
ekspansja marketingu terytorialnego w Polsce. W: ,Ekspansja czy
regres marketingu?”, praca zbiorowa pod red. E. Duliniec, L. Gar-
barskiego, ]. Mazur, M. Strzyzewskiej, W. Wrzoska, PWE, War-
szawa 2006, s. 378.

kazu marketingowego. Zasadnicze znaczenie ma row-
niez pytanie o kwestie spotecznej dyskusji nad wyty-
czeniem kierunkéw dziatan realizowanych w ramach
marketingu terytorialnego. Wydaje sie, iZ z punktu
widzenia skuteczno$ci realizacji zatozenn marketingu
terytorialnego, wazne jest osiggniecie w miare po-
wszechnej zgody, co do jego celow i mozliwosci. Do-
piero wtedy moze by¢ on w miare skutecznie wyko-
rzystywany. To w czyim interesie okreslane sg kierun-
ki tych dziatan jest pytaniem zadawanym przez socjo-
logéw i politologéw. Niemniej jednak, juz na etapie
formutowania strategii marketingowej przydatna jest
umiejetnos$¢ wiasciwego odczytywania intereséw i ich
umiejetnego taczenia. (Przyktadem moze by¢ region
Itawy wskazany przez Ministerstwo Gospodarki, jako
miejsce poszukiwan gazu tupkowego, co pozostaje
w sprzeczno$ci z zamierzeniami wtadz regionu oraz
mieszkancéw zwiazanych z rozwojem turystyki).

Specyfika marketingu terytorialnego wyraza sie
réwniez w ,decentralizacji” czynno$ci marketingo-
wych. Nie zawsze mamy tu bowiem do czynienia
z jednoscig proceséw podejmowania decyzji oraz kon-
troli ich realizacji. Zwracajagc uwage na ten czynnik
T. Domanski pisze: ,Samorzady miast i regionéw, od-
powiedzialne za kreowanie okre$lonej strategii, moga
by¢ co najmniej stymulatorami pewnych dziatan mar-
ketingowych, nie majgc obiektywnie peinej kontroli
nad procesem ich realizacji. W odréznieniu od przed-
siebiorstw mamy tu do czynienia bardziej z funkcja
inspirowania duzej grupy niezaleznych podmiotéw do
podejmowania okre$lonych dziatan. Funkcja stratega
wymaga tutaj, w poréwnaniu z przedsiebiorstwami,
szerszych umiejetno$ci negocjacyjnych w dziedzinie
pozyskiwania sojusznikéw do wspélpracy. Mamy tez
tutaj do czynienia bardziej z przeniesieniem punktu
ciezkos$ci z bezposredniego podejmowania pewnych
decyzji na kreowanie pozadanych relacji partnerskich,
wpisujacych sie w pewng filozofie rozwoju miasta
i regionu”10. Z powyzszej wypowiedzi wynikajg dwie
kolejne cechy odrdzniajace marketing terytorialny od
marketingu tradycyjnych produktéw materialnych.
Pierwsza jest szczegélna rola koordynacji dziatan,
druga wymég duzej przejrzystosci dziatan marketin-
gowych, poniewaz realizowane sa przez wiele pod-
miotéw.

Specyfika marketingu terytorialnego wynika
réwniez z innego niz w tradycyjnym marketingu cha-
rakteru konkurencji. Zaczerpniete z opracowan doty-
czacych przedsiebiorstw modele zarzadzania ich kon-
kurencyjno$cia, opierajace sie w znacznym stopniu na
terminologii wojskowej, odnoszace sie do przewagi
konkurencyjnej osigganej w odniesieniu do konkret-
nego konkurenta, ktérego nalezy pokona¢, maja ogra-
niczone zastosowanie do terytoriow takich jak gminy
lub regiony. Nie zawsze moga by¢ réwniez w petni

10 T. Domanski, Marketing dla miasta i regionu. Ekspansja czy regres

»

myslenia marketingowego? W ,Ekspansja czy regres...” op. cit,
s.396-397.
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dostosowane do ich potrzeb. Konkurencja panujaca na
rynkach terytorialnych, a przynajmniej na tej ich cze-
$ci na ktoérej, jako podmioty wystepuja jednostki sa-
morzadu terytorialnego, ma inny charakter niz konku-
rencja miedzy przedsiebiorstwamil®.

Hierarchiczny charakter podzialu terytoriow
w uktadzie przestrzennym (gmina, powiat, wojewo6dz-
two, panstwo) powoduje, ze w odniesieniu do tego
samego terytorium realizowanych moze by¢ klika
strategii marketingowych. Dlatego szczegdlnego zna-
czenia nabiera tu wtasciwa koordynacja dziatan. Réw-
nie waznym problemem jest rowniez kwestia ciggltosci
dziatan. Marketing terytorialny nie konczy sie wraz
z jednym cyklem dziatan, lecz wymaga statego konty-
nuowania w dazeniu do celdéw, ktére nie moga by¢
zbyt czesto przedefiniowywane wraz z nowa wtadza
samorzadowa.

Etapy rozwoju marketingu terytorialnego

We wprowadzajacych podrecznikach marketingu
wyraznie brak jest historycznych analiz poswieconych
rozwojowi marketingu. Autorzy wypowiadajacy sie na
temat historii marketingu nawiazuja czesto do obo-
wiazujacej od poczatku lat 60., jednak ostro krytyko-
wanej przez historykéw marketingu, koncepcji faz:
produkcyjnej, sprzedazowej, marketingowej i marke-
tingu strategicznego autorstwa R.J. Keithal2. Dyscypli-
narny rozwo6j marketingu i towarzyszace mu rosnace
zainteresowanie historia dyscypliny oraz badania
dotyczace tej problematyki, sktonity wielu autoréw do
sformutowania pogladu, iz marketing ma znacznie
dtuzsza historie niz wynikato by to z zalozen wymie-
nionej koncepcjil3. Dotyczy to réwniez zastosowania
marketingu w odniesieniu do terytoridw (miejsc).
Miejsca do$¢ wczesnie staly sie samodzielnym przed-
miotem wymiany, czemu towarzyszyly mniej lub bar-
dziej uSwiadomione dziatania marketingowe. Marke-
tingowe zainteresowanie miejscem przechodzito
w swoim rozwoju kolejne fazy, w ktérych zmieniat sie
zakres ich zainteresowan. Trudno wyraznie okresli¢
sztywne granice miedzy nimi, a cezury czasowe od-
dzielajace poszczegdblne okresy sa niemozliwe do jed-
noznacznego okreslenia. Wynika to z faktu, ze nowe
obszary zainteresowania nie wyczerpuja ostatecznie
poprzednich, lecz wzbogacajg obszar oraz wykorzy-
stywane narzedzia. Nie ulega jednak watpliwosci,

11 Tamze, s. 395.

12 RJJ. Keith, The Marketing Revolution, ,Journal of Marketing” 1960,
vol. 24 nr 3, s. 35-38.

S.C. Hollander, The Marketing Concept: A Déja Vu. W: “Marketing
Management Technology as a Social Process”. G. Fisk (ed.),
Preager, New York 1986, s. 3-29; R.A. Fullerton, How Modern is
Modern Marketing? Marketing’s Evolution and the Myth of the
‘Production Era’, “Journal of Marketing” 1988, 52 (January),
s. 108-125; D.G.B. Jones, A.J. Richardson, The Myth of the Market-
ing Revolution, “Journal of Macromarketing” 2007, 27, (March),
s. 15-24.
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ze marketing terytorialny przechodzit w swoim roz-
woju kolejne fazy, ktére wyodrebni¢ mozna w oparciu
0 nowe obszary zastosowania oraz w coraz bardziej
zréznicowane instrumenty oddzialywania na rynek.

Przyktady réznicowania miejsc ze wzgledu na ich
walory poznawcze, wypoczynkowe, lecznicze lub reli-
gijne oraz dziatan majacych na celu podniesienie ich
atrakcyjnosci doszukiwac¢ mozna sie juz w starozytno-
$ci. Starozytne Ateny dos$¢ dtugo byly prowincjonal-
nym miastem, ale rozwinety sie dzieki pielgrzymom
odwiedzajacym pobliskie Eleusis, stanowigce miejsce
kultu religijnego. Podréze ,do wéd” znane byly juz
w starozytnym Rzymie i Grecji. Wiele wspotczes$nie
obowigzujacych uregulowan prawnych, okreslajacych
zasady przyjmowania podréznych, siega swoimi ko-
rzeniami prawa rzymskiego!*. Takze w $redniowieczu
wskaza¢ mozna wiele przejawéw aktywnosci, ktére
dzi$ zakwalifikowaé mozna by jako dziatania z zakresu
marketingu terytorialnego. Byty nimi jarmarki?s i tar-
gi, ktorych rola w rozwoju $redniowiecznych miast
byta na tyle duza, ze dzieki nim stawaly sie one coraz
bardziej preznymi osSrodkami handlowymi. Gtéwnym
osrodkiem targowym w Europie w XII i XIII w. byta
Szampania. W wieku XIV i w pierwszej potowie XV w.
rozwinety sie targi genewskie, lionskie, frankfurckie
(nad Menem) i antwerpskie. Z czasem te ostatnie
przeksztalcily sie w pierwsza gietde towarowa1¢. Naj-
bardziej znanym przykladem dziatan stuzacych
wzmochnieniu roli terytoriow byta zawarta w 1241 r.
hanzal” miast Lubeki i Hamburga stuzaca rozwojowi
miast i ich partnerskim relacjom. W szczytowym okre-
sie swojego rozwoju obejmowata ona ponad 80 miast
podzielonych na cztery kwartaly terytorialne, tj. wen-
dyjski na czele z Lubeka, prusko inflancki z Gdan-
skiem, saski z Brunszwikiem oraz nadrenski z Kolonia.
Siedziba sejmu hanzeatyckiego byta Lubeka. Z miast
polskich, oprécz Gdanska, do Hanzy nalezaty: Elblag,
Torun i przejsciowo Krakow!18,

Poczatki spojrzenia na teren (miejsce), jako
przedmiot wymiany w podobnym do dzisiejszego
rozumieniu, wigza¢ nalezy z zasiedlaniem nowych
krajow, ktéra obejmowata zaré6wno sprzedaz terenu
(gruntu), jak réwniez promowanie pierwszych miast,
jako miejsc stuzacym nowym osadnikom. Zdaniem
wielu autoré6w marketing terytorialny, jako ,zachwa-
lanie” miejsc byt powszechnie znany juz w XIX w.19,

14 M. Lazarek, R. Lazarek, Sladami historii turystyki. Od starozytnosci

do wspétczesnosci, Lublin 2005, s. 57-60.

Nazwa pochodzi od stowa niemieckiego jahrmarkt, bedacego
potaczeniem dwoch stéw: jahr - rok i markt - rynek, co oznacza
roczny rynek (targ).

T. Walczykiewicz, Targi wystawy miedzynarodowe, PWE, War-
szawa 1971, s. 15-17.

W jezyku staroniemieckim ,hanza” oznaczata zwigzek.

Z okresu tego pochodzi stynne ,prawo sktadu” naktadajace na
kupcéw przejezdzajacych przez miasto obowiazek zatrzymania
sie na pewien okres i wystawienia na sprzedaz swoich produk-
tow.

J.R. Gold, S.V. Ward (eds.), Place Promotion: The Use of Publicity
and Marketing to Sell Towns and Regions, Wiley, Chichester 1994;
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Za najwazniejszy ze wszystkich epizodow sprzedazy
miejsc uznaje sie zasiedlenie amerykanskiego zacho-
du?0, Agencje rzadowe, koleje, spétki eksploatacji te-
renu i inne agencje wykorzystywaty reklame i inne
instrumenty promocji w celu przyciagniecia zaré6wno
farmerow, jak i mieszkanicéw miast do granic przesu-
wania sie osadnikéw. Réwniez w krajach o duzo wyz-
szym poziomie centralnego planowania, takich jak
Kanada, Australia, Potudniowa Afryka stosowany byt
marketing terytorialny w postaci ,zachwalania” miejsc
w celu wywotania zainteresowania potencjalnych
osadnikéw?l. Szczegb6lne silne nasilenie proceséw
zwigzanych z zasiedlaniem terytoriow nastapito w XIX
w., ktory byt okresem wielkich migracji ekonomicz-
nych. O skali zjawiska Swiadczy fakt, iz na poczatku
XIX w. w miastach zylo zaledwie 2,4% obywateli glo-
bu, przy czym zaledwie 1,7% w o$rodkach miejskich
powyzej 100 ty$ mieszkancéw. Najwieksze miasto USA
- Filadelfia liczyto w tym czasie 44 ty$ mieszkancéow.
Na poczatku XX w. mieszkancy miast stanowili juz
9,2% ludnosci globu, a w 1950 r. juz blisko 30%, przy
czym 13,1% mieszkato w miastach powyzej 100 tys.22.

Innym waznym zjawiskiem ujawnionym w XIX
w., ktére wptyneto na rozwo6j marketingu terytorial-
nego, byt rozwo6j miast oraz wzrost ich funkcjonalnej
réznorodnosci, polegajacy na wzroscie zrdznicowania
ich poszczegdlnych funkcji. Szczegdlne znaczenie mia-
o tu tworzenie rejonéw podmiejskich, ktére zamiesz-
kiwane byty badZ wynajmowane, a nastepnie wzmac-
niane przez marketing w odniesieniu do przypusz-
czalnych atrakcji w relacji do centréw oraz innych
konkurujacych obszaréw podmiejskich.

Wiecej czasu poswieconego na wypoczynek spo-
wodowato zainteresowanie terenami ze wzgledu na
ich walory wypoczynkowe. Nie bez znaczenia byto tu
utatwienie mozliwo$ci szybkiego przemieszczania sie
dzieki szybkiemu rozwojowi kolei. Najbardziej rozpo-
wszechnione stato sie odwiedzanie miejscowo$ci wy-
poczynkowych, ktdre staraty sie przyciagna¢ jak naj-
wiekszg rzesze odwiedzajacych. Rownie popularna
stata sie sprzedaz teren6w w miejscowosciach wypo-
czynkowych. Wigzato sie to ze zmianami, jakie doko-
naty sie w stylu zycia oraz sposobach spedzania wol-
nego czasu, ktérym towarzyszyl rozwdj turystyki.
Moda na nowy styl zycia zapoczatkowana zostata
w najbardziej uprzemystowionej Wielkiej Brytanii, aby
nastepnie rozpowszechnic sie na terenach kontynen-
talnej Europy i USA. Wystarczy odwiedzi¢ muzea ta-
kich miast jak: Ladek Zdréj, Busko, Duszniki, Cieplice,

S.V. Ward, Selling Places: The Marketing and Promotion of Towns
and Cities 1850-2000, E & F.N. Spon, London 1998.

S.V. Ward, Selling Places: The Marketing and Promotion... op. cit.,
s.7.

M. Kavaratzis, G. Asworth, Place Marketing: How Did We Get Here
and Where we Going?, ,Journal of Place Management and Devel-
opment” 2008 vol 1, nr 2, s. 154.

R. Dyoniziak, ]. Mikutowski Pomorski, Z. Pucek, Wspétczesne
spoteczeristwo polskie. Wstep do socjologii, PWN, Warszawa 1974,
s.93.
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Krynica, Sopot, Karpacz, Rabka, Ciechocinek, czy Nate-
cz6w, aby przekona¢ sie ze miejscowos$ci nadmorskie,
gorskie, uzdrowiskowe podejmowaty starania na rzecz
przyciagniecia jak najwiekszej rzeszy turystow po-
przez réznorodne proby odrdznienia sie na tle konku-
rencji. Nie bez znaczenia bylo tu promowanie tych
miejsc poprzez znane osoby. Przyktadowo Madonna di
Campiglio, zanim stata sie znanym w Swiecie kurortem
narciarskim byta niewielkg pasterska osada. Swdj
rozgtos zawdziecza miedzy innymi cesarzowej Sissi,
Elzbiecie von Habsburg, matzonce Franciszka Jézefa I,
uwazanej za jedna z najpiekniejszych kobiet XIX-
wiecznej Europy, ktéra odwiedzata miejscowos¢ ze
wzgledu na zbawienne dziatanie leczniczych wéd ma-
jacych swoje zrédta w poblizu tej miejscowosci?3.
W dziewietnastym wieku wyjazdy ,do wéd”. staty sie
w pewnych sferach tak bardzo modne, Ze po prostu,
jesli kto$ chciatl liczy¢ sie towarzysko, nie wypadato
nie wyjecha¢ do jakiegokolwiek ,badu”, bo nawet naj-
tansze uzdrowisko liczyto sie w towarzystwie24,

Innym obszarem, w ktérym stosunkowo wcze-
$nie znalazl zastosowanie marketing terytorialny byta
sprzedaz terenéw przemystowych. W tym przypadku
gtownym celem dziatan marketingowych byto, nie tak
jak w poprzednich przypadkach, zainteresowanie
miejscem w celu sprzedazy lub udostepnienia, lecz
zagwarantowanie jego ekonomicznego i kulturowego
rozwoju poprzez przyciggniecie inwestoréw przemy-
stowych. Dziatania te byly szczeg6lna cecha zachod-
nioeuropejskich i poétnocnoamerykanskich miast
i rzadow regionalnych szczegdlnie w okresie ,wielkiej
depresji” lat 1929-193325, ,Lowy kominowe” (,smo-
kerstack chasing”), bo tak okreslano tego rodzaju dzia-
talnos¢, skoncentrowane byly na tworzeniu miejsc
pracy w zaktadach przemystowych poprzez przycia-
gniecie przedsiebiorstw subsydiami, obietnicami ob-
nizenia kosztéw dziatania, urokami miejscowosci,
szerokim zakresem mozliwosci edukacyjnych oraz
przewag kulturowych nad potencjalnymi rywalami.
Pozyskiwanie przedsiebiorstw z innych os$rodkow
miejskich byto gtéwnym elementem promoc;ji lokalnej
sity roboczej i miejskiej reprezentacji skoncentrowa-
nej na niskich kosztach dziatania i dostepnosci subsy-
diow.

W okresie pézniejszym z uwagi na to, ze w skali
globalnej produkcja przemystowa zastepowana byta
przez ustugi, ,fowy kominowe” zastepowane zostaly
przez ,polowania na centra ustug” (,call centre hun-
ting”). Réwniez w chwili obecnej nietrudno wskaza¢
dziatania, ktére podejmowane sa w stosunku do inwe-
stycji na danym terenie. Towarzyszaca im aktywno$¢
marketingowa obejmuje zwykle wskazanie na niskie

23 Fakt pobytu znanych oséb podkreslato oraz w dalszym ciggu
podkresla wiele polskich miejscowosci wypoczynkowych.
W  Dusznikach bywat F. Chopin, w Nateczowie B. Prus
i S. Zeromski, Krynice i Rabke upodobat sobie J. Kiepura.

24 M. kazarek, R. Lazarek, Sladami historii turystyki... op. cit,, s. 153.

25 M. Kavaratzis, G. Asworth, Place Marketing... op. cit., s. 155.
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koszty operacyjne z uwagi na dogodna lokalizacje (np.
Krakéw, Wroctaw), zwolnienia podatkowe, sfere
wspétpracy publiczno-prywatnej oraz podkreslanie
wlasciwosci zwigzanych z jako$cia zycia. Z czasem,
z uwagi na dalsza ekspansje ustlug oraz zmiany
w strukturach gospodarek wielu krajéw, coraz wiek-
sze znaczenie zaczely réwniez odgrywac tereny po-
przemystowe oraz dziatania na rzecz pozyskania in-
westoréw do ich rewitalizacji, jak réwniez zwigzanych
z nimi obiektéw miejskich (Stary Browar w Poznaniu,
Manufaktura w Lodzi).

W okresie powojennym, gtéwnie w Stanach Zjed-
noczonych i krajach Europy Zachodniej, rozwiniete
zostalo zarzadzanie i planowanie miast traktowane
jako sposéb dostarczenia ustug publicznych przez
wtladze publiczne dla realizacji celow dtugotermino-
wych w realizacji interesu publicznego. W latach 80.
XX w. krajach zachodnich, nazewnictwo i filozofia
marketingu stosowana zaczeta by¢é w odniesieniu do
planowania miejsc sektora publicznego. Stad S$cisty
zwigzek marketingu terytorialnego z marketingiem
publicznym (non-profit marketing). Nie ulega rowniez
watpliwosci, Ze dzisiejszy marketing terytorialny pod-
lega wptywom praktycznych i koncepcyjnych zmian
w marketingu, ktére dokonatly sie w ciggu ostatnich
40 lat. Duzy wptyw na dzisiejszy ksztatt marketingu
terytorialnego wywart tzw. marketing spoteczny (so-
cial marketing). Celem marketingu spotecznego s3
zmiany w zachowaniach spotecznych majace przy-
nie$¢ zbiorowe korzysci?6. Przejawem w ten sposéb
rozumianego marketingu spotecznego sa np. kampa-
nie na rzecz ochrony $rodowiska, oszczedzania ener-
gii, recyklingu, czy wyboru $rodkéw transportu. Nie
wszystkie kampanie marketingu spotecznego dotycza
bezposrednio miejsca (np. kampania ,Krewniacy”
propagujaca honorowe krwiodawstwo, ,Pij mleko”,
czy realizowana w krajach afrykanskich kampania na
rzecz stosowania prezerwatyw, majaca stuzy¢ zapo-
bieganiu rozprzestrzeniania sie epidemii AIDS), chodz
i tu doszukiwa¢ mozna sie szerszych zwigzkow
z miejscem. Ich gléwnym celem jest zmiana $wiado-
mosSci obywateli poprzez dostarczenie informacji
o istnieniu réznych ustug publicznych lub majacych
wplyna¢ na zmiane form zachowan. W tym sensie
marketing spoteczny jest rozszerzeniem tradycyjnego
marketingu produktéw, ktérego celem byt jednorazo-
wy zakup produktéw. Oddziatywanie marketingu
spotecznego ma szerszy zasieg oraz moze wywotywac
istotne skutki w postaci bardziej trwatych zmian po-
staw. Za zbiér dziatan prowadzacych do ich gtebszej
ewolucji uznaé mozna réwniez marketing polityczny.
Wiekszos¢ zadan podejmowanych przez wiladze za-

26 R. Krzyzewski zwraca uwage, ze pojeciu ,marketing spoteczny”
nadaje sie réwniez znaczenie akcentujace spoteczne aspekty
marketingu gospodarczego oraz wiazace marketing ze sferg
funkcjonowania ustug spotecznych (R. Krzyzewski, Marketing
publiczny (zarys zagadnien), Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Za-
rzadzania i Prawa im. Heleny Chodkowskiej w Warszawie, Wars-
zawa 2008, s. 9-10).
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rzadzajace miejscem stanowi przejaw stosowania
marketingu spotecznego, a bardziej nawet marketingu
politycznego. Dotycza one bowiem nie tylko dziatan
stuzacych rozwojowi ekonomicznemu, spotecznemu
czy kulturowemu danego terytorium (miejsca), lecz
zmiany postaw na rzecz danej polityki wtadzy, jej po-
wszechnej akceptacji oraz wsparcia na rzecz jej reali-
zacji.

Na rozwéj marketingu terytorialnego bezposred-
ni wplyw miat réwniez wzrost popularno$ci koncepcji
nowego zarzadzania publicznego (new public mana-
gement), ktérej istota jest wprowadzenie menedzer-
skiego stylu zarzadzania w sektorze publicznym, wy-
korzystanie metod i technik zarzadzania stosowanych
w sektorze prywatnym, wprowadzenie konkurencji
oraz nacisk na oszczedno$¢ wykorzystania zasobow?7.
W zarzadzaniu jednostkami publicznymi pierwszopla-
nowa role odgrywa polityka spoteczna dotyczaca
okreslonego terytorium oraz podkreslana jest potrze-
ba zaspokojenia potrzeb spotecznych regionu, traktu-
jaca marketing jako rodzaj rynkowego wsparcia tego
rodzaju dziatan. Wzrost zainteresowania nowym za-
rzadzaniem publicznym oraz jego prorynkowe nasta-
wienie sprawity, ze marketing terytorialny okazat sie
niezbednym narzedziem dla menedzeréw sektora
publicznego, koniecznym wraz z ujawnieniem sie
przedsiebiorczych sposobow kierowania jednostkami
terytorialnymi. Nacisk na przedsiebiorcza postawe
w zarzadzaniu publicznym to niewatpliwie jeden
z gtéwnych powoddéw, ktéry zdecydowal o tym,
iz w latach 90. XX w. w odniesieniu do planowania
miejsc sektora publicznego stosowane zaczeto byé
nazewnictwo i filozofia marketingu.

Oczywiscie w okresie tym nie sposob nie dostrzec
wplywu na marketing terytorialny innych ujawnio-
nych w ciggu ostatnich pieédziesieciu lat koncepcji
marketingowych, takich jak zarzadzanie marketingo-
we, marketing strategiczny, czy koncepcja marketingu
partnerskiego (relationship marketing) oraz ujawnio-
nych poza marketingiem koncepcji, takich jak teoria
interesariuszy (stakeholder theory), czy teoria agen-
cyjna (agency theory).

Niezadowolenie z zastosowania marketingu tery-
torialnego w zarzadzaniu terytorialnym, a szczegdlnie
niska skuteczno$¢ przyjetej z zarzadzania marketin-
gowego koncepcji marketingu mix, zaowocowata po-
szukiwaniem nowych bardziej przydatnych podejs$¢ do
marketingu terytorialnego. Stata sie nig koncepcja
marki miejsca (place brand) nawigzujaca w swojej
konstrukcji do koncepcji marki korporacyjnej (corpo-
rate brand). Marka korporacyjna stanowi w marketin-
gu rozwiniecie tradycyjnej marki nadawanej produk-
towi, ktorej celem, zgodnie z jej pierwotnym przesta-
niem, jest wzbogacenie wartos$ci podstawowego pro-
duktu lub ustugi. Marka korporacyjna uzupelniona
o inne koncepcje poziomu korporacji, takie jak wize-

27 Ch. Hood, A Public Management for All Seasons?, ,Public Adminis-
tration” 1991, vol. 69 (1), s. 4-5.
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runek Kkorporacji (corporate image), czy tozsamosc
korporacji (corporate identity) stanowi rozwiniecie
tego podej$cia. R6zni sie od marek produktéw tym,
ze nakierowana jest na wielu interesariuszy. Wskaza¢
mozna szereg podobienistw miedzy markami korpora-
cyjnymi a marketingiem miejsca. Jedne i drugie maja
korzenie interdyscyplinarne, obie odnosza sie do licz-
nych grup interesariuszy, cechujg sie wysokim pozio-
mem nieuchwytno$ci 1 zlozono$ci, wymagaja
uwzglednienia spotecznej odpowiedzialno$ci, odnosza
sie do wielorakich tozsamosci oraz obie potrzebuja
dtugotrwatego rozwoju. Dostrzec mozna jednak pew-
ne roéznice. Najwazniejsza z nich dotyczy tego,
ze w odroznieniu do korporacji, marke miejsca znacz-
nie trudniej wprowadzi¢ poprzez sie¢ powigzanych
z soba organizacji, co w przypadku marki korporacyj-
nej jest zabiegiem powszechnie praktykowanym. R6z-
nice miedzy miejscem a korporacja sprawiaja, Ze mar-
ka w odniesieniu do miejsca posiada swoja specyfike
w porownaniu do tradycyjnej marki produktu, jak
rowniez marki Kkorporacyjnej. Wynika to przede
wszystkim z faktu, ze wrazenie odnoszone podczas
kontaktu z miejscem jest znacznie trudniejsze do
przewidzenia niz wrazenie kontaktu z produktem.
Jednoczesnie istnieje wiele czynnikéw, ktére sprawia-
ja, Ze rola marki miejsca wyraznie ro$nie. Na skutek
ograniczen czasowych i bardzo wielu informacji docie-
rajacych do odbiorcéw, wiekszo$¢ z nich nie ma czasu
na szczeg6towe studiowanie, jaki jest faktyczny obraz
miejsca. O ile wspétczesnie miejsca moga sie zmieniac
btyskawicznie, znacznie wolniej zmieniajg sie wyobra-
zenia o nich, ktére w naturalnych warunkach, tj. bez
stosowania marketingu terytorialnego, podlega¢ beda
powolnej transformacji, ktéra dokonywac¢ moze sie
przez lata, i to nie zawsze w oczekiwanym przez wta-
Sciciela miejsca kierunku. Prawidlowo$¢ ta znajduje
coraz powszechniejsze zrozumienie. Analiza struktury
wydatkéw reklamowych wskazuje, ze wydatki zwia-
zane z Ksztaltowaniem marki polskich miast to obec-
nie najszybciej rosnaca kategoria wydatkéw reklamo-
wych?8, Punktem wyj$cia budowania marki miejsc sg
zwykle skojarzenia i uczucia, jakie powinny towarzy-
szy¢ odbiorcom w momencie przywotywania na mys$l
marki miejsca, ktére pozwalaja trwale wyrdzni¢ je od
otoczenia konkurencyjnego.

Ostatnie lata rozwoju marketingu terytorialnego
cechuja sie tym, ze obejmuje on przekaz, ktory staje
sie coraz bardziej wyszukany i jednocze$nie coraz
szerzej odnosi sie do aspektow, ktére okreslié mozna
szerokim mianem ,jakoSci zycia”. Coraz szerzej wyko-
rzystuje sie tu koncepcje zréwnowazonego rozwoiju,
wykraczajaca poza tradycyjny ekonomiczny paradyg-
mat nieograniczono$ci zasob6ow. Nie sposob nie
wspomnie¢ rowniez o roli Internetu, ktéory wywart
niezwykle znaczacy wplyw na wszystkie obszary sto-
sowania marketingu. Jest on obecnie tak duzy, iz nie-

28 P, Lutek, A. Goto$, Model przygotowania strategii marki miejsca,
,Marketing i Rynek” 2010, nr 10, s. 17.
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kiedy méwi sie o ,,nowym” marketingu miejsc. Zmiana
dotyczy przede wszystkim wszystkich aspektéw ko-
munikacji marketingowej, sprowadzajac sie do mozli-
wosci bezposredniego kontaktowania sie z miejscem,
ktére bez wykorzystania ogniw posredniczacych samo
staje sie tworca oferty rynkowe;j.

W Tabeli 2 podjeto prébe syntetycznego przed-
stawienia scharakteryzowanych faz i etap6w rozwoju
marketingu terytorialnego. Ukazano w niej ewolucje
marketingu terytorialnego oraz zmiane jego charakte-
ru, od zastosowania prostych dziatan promocyjnych,
poprzez techniki zarzadzania miejscem, do bardziej
wyrafinowanych form opierajacych sie o budowe wi-
zerunku miejsc.

Posumowanie

W artykule starano sie wykazac, ze miejsca zaw-
sze istnialy w ramach rynkéw, mniej lub bardziej sa-
modzielnie, konkurujac poprzez zasoby z innymi miej-
scami bez wzgledu na to, w jakim stopniu byto to dzia-
tanie u§wiadomione. Poglad ten wydaje sie lepiej od-
zwierciedla¢ rzeczywisto$¢ niz przekonanie, iz rynko-
we zainteresowanie miejscem jest w marketingu zja-
wiskiem zupetnie nowym. Jako odrebny obszar zasto-
sowania marketingu, marketing terytorialny posiada
swojg historie. Jego dzisiejszy ksztalt jest efektem
rozwoju nauki o marketingu (marketing science)
i nauk pokrewnych oraz szeregu wydarzen, ktére
okres$lity jego zalozenia cele i priorytety. Nie ulega
réwniez watpliwos$ci, iz marketing terytorialny, rozu-
miany jako marketingowe zainteresowanie miejscem,
przeszedt w swoim rozwoju zasadnicza ewolucje.
Istotne zmiany w realiach ekonomicznych, spotecz-
nych i politycznych rozwijajacego sie Swiata powodu-
ja, ze aktualnie miejsca operuja w ramach nowego
uktadu korzysci i niekorzysci lokalizacji oraz w ra-
mach nowej, szerszej areny konkurencji, ktéra wynika
z postepujacych procesdéw globalizacyjnych. W okre-
sie, gdy tradycyjny przemyst zwigzany z o$rodkami
miejskimi ma zdecydowanie mniejsze znaczenie niz
przed laty, marketing terytorialny stat sie jednym
z wazniejszych narzedzi osiggania odpowiednich do-
chodéw budzetowych. Nie bez znaczenia s réwniez
zmiany w sposobie samoorganizacji spoteczenstw,
szczegbdlnie w plaszczyznie relacji rzadzacych
i obywatelami, przez co marketing terytorialny stano-
wi wazne narzedzie zarzadzania publicznego, ktory to
aspekt ma we wspoétczesnym marketingu terytorial-
nym dominujace znaczenie. Ekonomiczna i polityczna
zmiana jest zaréwno przyczyng jak i odzwierciedle-
niem zmian w tozsamo$ci miejsc w odniesieniu do
ktérych, podobnie jak w przypadku korporacji, szcze-
gblny akcent potozony jest na ich wizerunek silnie
zwigzany z marka, jaka wspétcze$nie przypisywana
jest miejscu.
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Pomimo znaczacego miejsca, jakie zajmuje obec-
nie marketing terytorialny w obrebie nauk o marke-
tingu, wiele zwigzanych z nim zagadnien wymaga
dalszej dyskusji. Jednym z nich jest niewatpliwie sama
definicja marketingu terytorialnego. Dotychczasowe
koncepcje marketingu terytorialnego oparte na kryte-
rium miejsca odnosza sie do dziatalnosci wtadz lokal-
nych oraz klienta jako odbiorcy ustug komunalnych.
Ten sposéb rozumienia marketingu terytorialnego
powoduje, ze czesto utozsamiany jest on marketin-
giem publicznym. Zainteresowanie terytorium nie
dotyczy jednak wylacznie organizacji publicznych
i spelnianych przez nie funkcji.

Konieczna jest bez watpienia rowniez dalsza pra-
ca, jesli chodzi o rozréznienie miedzy marketingiem
terytorialnym a odnoszaca sie do terytorium orienta-
cja marketingowa. Jak wynika z definicji zapropono-
wanej na wstepie artykutu, marketing to dziatalnosé,
orientacja marketingowa to filozofia osiggniecia zato-
zonych celow. Nie s3 to zatem pojecia tozsame. Znacz-
nego wysitku wymaga réwniez ujednolicenie jezyka
dotyczacego problematyki. Duza réznorodno$¢ okre-
$len, dotyczaca podstawowych czesto zagadnien,
utrudnia komunikacje miedzy badaczami, niejedno-
krotnie w odniesieniu do kwestii o charakterze pod-
stawowym.

Odrebnag grupe probleméw wymagajacych dal-
szych badan stanowig zagadnienia zwigzane z pomia-
rem efektéw dziatan w obszarze marketingu teryto-
rialnego. Trudno$¢ pomiaru efektéw dziatan marke-
tingowych w odniesieniu do terytoriéw, wynika
w znacznym stopniu z wzgledno$ci miar ich konku-
rencyjnosci, ktéra rozumiana jest najczesciej jako
zdolnos¢ jednostek terytorialnych do osiggniecia przez
nie sukceséw we wspoétzawodnictwie gospodarczym?°.
Nie jest zatem wyrazana w warto$ciach podlegajacych
pomiarowi. Ze wzgledu na rozleglo$¢ zainteresowan
marketingu terytorialnego istnieje potrzeba wypra-
cowania odrebnych kryteriéw oceny dla jego réznych
obszaréw zainteresowan (rodzajow marketingu tery-
torialnego). Inne beda one dla marketingu terytorial-
nego w rozumieniu marketingu miasta, marketingu
gminy, marketingu regionalnego i marketingu kraju,
a jeszcze inne dla specjalnej strefy ekonomicznej, stacji
turystycznej, czy parku technologicznego.

Literatura:

1. Adamowicz M. (2006), Rozwoj marketingu gmin
- formowanie sie czy ekspansja marketingu teryto-
rialnego w Polsce. W: Duliniec E., Garbarski L.,
Mazur J., Strzyzewska M., Wrzosek W. (red.), Eks-
pansja czy regres marketingu?, PWE, Warszawa.

29 B. Winiarski, Konkurencyjnos¢, kryterium czy kierunek strategii
i cel polityki regionalnej? W: ,Konkurencyjno$¢ regionéw”, Aka-
demia Ekonomiczna, Wroctaw 1999, s. 9.

15

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Domanski T. (2006), Marketing dla miasta i re-
gionu. Ekspansja czy regres myslenia marketingo-
wego? W: Duliniec E. Garbarski L. Mazur ],
Strzyzewska M., Wrzosek W. (red.) Ekspansja czy
regres marketingu?, PWE, Warszawa.

Dyoniziak R., Mikutowski Pomorski J., Pucek Z.
(1974), Wspotczesne spoteczeristwo polskie. Wstep
do socjologii, PWN, Warszawa.

Fullerton R.A. (1988), How Modern is Modern
Marketing? Marketing’s Evolution and the Myth of
the ‘Production Era’, “Journal of Marketing” 1988,
52 (January).

Gold J.R.,, Ward S.V. (red.) (1994), Place Promo-
tion: The Use of Publicity and Marketing to Sell
Towns and Regions, Wiley, Chichester.
http://wwwmarketingpower.com/AboutAMA/D
efinitionofMarketing.aspx 25.01.2011 r.
Hollander S.C. (1986), The Marketing Concept:
A Déja Vu. W: Fisk G. (red.), Marketing Manage-
ment Technology as a Social Process. Preager, New
York.

Hood Ch. (1991), A Public Management for All
Seasons?, ,Public Administration” 1991, vol. 69
(1)

Jones D.G.B., Monieson D.D. (2008), Elary Devel-
opment of the Philosophy of Marketing Thought.
W: Tadajewski M. Brownlie D. (red.), Critical
Marketing. Issues in Contemporary Marketing, ,
Wiley, West Sussex.

Jones A.J., Richardson D.G.B. (2007), The Myth of
the Marketing Revolution, “Journal of Macromar-
keting” 2007, 27, (March).

Kaminski J. (2009), Nowa definicija marketingu
AMA, ,Marketing i Rynek” 2009, nr 5.

Kaminski J. (2009a), Sto lat Harvard Business
School. Wktad w rozwdj wczesnego marketingu,
»,Marketing i Rynek” 2009, nr 12.

Kavaratzis M., Asworth G. (2008), Place Market-
ing: How Did We Get Here and Where we Going?,
,Journal of Place Management and Development”
2008 vol 1, nr 2.

Keith RJ. (1960), The Marketing Revolution,
s2Journal of Marketing” 1960, vol. 24 nr 3.

Kotler P. (2010), Kotler o marketingu. Jak tworzyc,
zdobywa¢ i dominowa¢ na rynkach, New Media,
Warszawa.

Krzyzewski R. (2008), Marketing publiczny (zarys
zagadnien), Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Zarza-
dzania i Prawa im. Heleny Chodkowskiej w war-
szawie, Warszawa.

Lutek P., Goto$ A. (2010), Model przygotowania
strategii marki miejsca, ,Marketing i Rynek” 2010,
nr 10.

Lazarek M., tazarek R. (2005), Sladami historii
turystyki. Od starozytnos$ci do wspotczesnosci,
Lublin.

Szromnik A. (2008), Marketing terytorialny. Mia-
sto i region na rynku. Wolters Kluwer, Krakéw.



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (IV) 2011 Istota i etapy rozwoju marketingu...

20. Walczykiewicz T. (1971), Targi i wystawy mie- W: Konkurencyjno$¢ regiondw, Akademia Eko-
dzynarodowe, PWE, Warszawa. nomiczna, Wroclaw.

21. Ward S.V. (1998), Selling Places: The Marketing  23. Zurakowska-Sawa J. (2006), Koncepcja marketin-
and Promotion of Towns and Cities 1850-2000, gu terytorialnego. W: Adamowicz M. (red.), Rola
E & F.N. Spon, London. samorzadu w zarzadzaniu rozwojem lokalnym i

22. Winiarski B. (1999), Konkurencyjnos¢, kryterium regionalnym, Wyd. PWSZ w Biatej Podlaskiej, Bia-
czy kierunek strategii i cel polityki regionalnej? ta Podlaska.

CONTENTS AND EVOLUTIONARY STEPS
IN PLACE MARKETING DEVELOPMENT

Jacek Kaminski

John Paul II State School of Higher Education
in Biata Podlaska

Abstract: Territory marketing (place marketing) it is no doubt nowadays one of the faster developing area of marketing
practice and theory. We can see major grow of local governors and authorities activities in the area of territory marketing
(place marketing). Many cities and provinces are taking intensive actions in the area of brand strategy building. In the territo-
ry marketing literature not much attention is put on definition issues. In the article based on the new definition of marketing
AMA 2007 the territory marketing definition was presented as well as characteristics being a key of its existence. Also, the
stages of territory marketing evolutions’ were presented. The author pointer out further steps and research actions to be
taken in this area.

Key words: marketing, place marketing, evolution of marketing
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