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MARKETING TERYTORIALNY
W STRATEGIACH ROZWOJU WOJEWODZTW

Marketing terytorialny stanowi jedna z nowszych aplikacji marketingu.
Przestanki dla jego wyodrebnienia stworzyli w 1969 r. Ph. Kotler i S. Levy,
Przedstawiajac koncepcje marketingu rozszerzonego'. Dostrzegli wowczas
Mozliwo$¢ i celowo$¢ wykorzystania marketingu przez instytucje spoleczne,
Publiczne oraz organizacje nie nastawione na generowanie zysku. Trzy lata
PSzniej, w 1972 r., Ph. Kotler zaprezentowal ogblna koncepcje marketingu,
Wskazujac, ze instrumenty marketingowe nadaja sie do wykorzystania nie
tylko w dzialaniach o charakterze gospodarczym, ale jest on funkcja
Wszystkich rodzajow organizacji, gdyz generuje ich aktywno$é?. W konsek-
wencji wiedza marketingowa moze mie¢ zastosowanie w dziatalno$ci bardzo
réznych podmiotéw, ukierunkowanych na rézne grupy odbiorcow. Koncepcje
te stworzyly podstawy do przeniesienia filozofii marketingu i jego in-
Strumentarium na grunt relacji zachodzacych migdzy samorzadem terytorial-
Nym a spoleczno$cia lokalna (regionalna) oraz otoczeniem danej jednostki
Przestrzenne;j.

Pierwsze, najczesciej udane, proby wykorzystania narzedzi marketingowych
Podjely samorzady miejskiec w Stanach Zjednoczonych. Dobitnym tego
Przyktadem jest Pittsburgh, ktéry z miasta stali i nafty zmienit swoj
Wizerunek na miasto nauki, kultury i najnowszych technologii. W Europie
Marketing terytorialny pojawil si¢ w dziatalno$ci samorzadow miast holen-
derskich i niemieckich (RFN) w latach 80. ubieglego wieku. O ile w Holandii
dzialania marketingowe mialy gléwnie charakter promocji konkretnych
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walor6w miast, to samorzady miast niemieckich dazyly réwniez do trwalego
uksztaltowania korzystnego wizerunku oraz wykreowania nowych inwestycji.
Obecnie stosowanie marketingu terytorialnego jest w rozwinigtych krajach
gospodarki rynkowej niemal powszechne.

W Polsce marketing terytorialny (przynajmniej jego niektére elementy)
zaistnial dopiero po przetomie polityczno-spolecznym i gospodarczym, ktéry
mial miejsce w 1989 r. W wyniku wprowadzenia w 1990 r. pierwszego etapu
reformy samorzadowej, polegajacego na reaktywowaniu, po 50-letniej przerwie,
autentycznego samorzadu gminnego, marketing terytorialny przyjeto wowczas
okre$la¢ mianem marketingu komunalnego.

Podobnie jak w USA i Europie Zachodniej, tak i w Polsce, proces
wdrazania zarzadzania strategicznego i narzedzi marketingu w gminach
zostal poprzedzony i przygotowany pracami koncepcyjnymi i badawczymi
podjetymi w $§rodowisku naukowym. Do pionierskich opracowan autorow
polskich nalezaly publikacje J. Komorowskiego? i J. Maraka*, ktore ukazaly
si¢ w 1993 r. Pierwsza dojrzala polska definicje marketingu komunalnego
sformulowal A. Szromnik w 1996 r.5 Stwierdzil on wowczas, iz marketing
komunalny jest celowa i systematyczng dzialalno$cia administracji samo-
rzadowej, zmierzajacej poprzez procesy wymiany i oddzialywania do roz-
poznania, ksztaltowania i zaspokojenia potrzeb oraz pragnien spolecznosci
lokalnej. Przedmiotem marketingu komunalnego — zauwaza dalej A. Szrom-
nik — sa wigc glownie specyficzne ustugi administracji samorzadowej oraz
wyodrgbnionych stuzb oraz instytucji, ktérych forma, zakres oraz zasady
i tryb udostepniania ksztaltowane sa odpowiednio do interesu mieszkancoOw
oraz innych grup oséb i podmiotéw gospodarczych. Wydaje si¢, iz w de-
finicji A. Szromnika nadmierny nacisk zostal polozony na role¢ administracji
samorzadowej, majacej jedynie kompetencje wykonawcze, a zabraklo pod-
kreslenia znaczenia organu stanowiacego, jakim jest rada gminy. Ponadto,
na podkreslenie zastuguje inny wazny obszar dziatan samorzadu komunal-
nego, a mianowicie marketing zewnetrzny. Uwzgledniajac aktualny zasob
wiedzy o roli i funkcjonowaniu samorzadu terytorialnego, marketing tery-
torialny mozna zdefiniowaé jako ogdl dzialan strategicznych i operacyjnych
samorzadu terytorialnego ukierunkowanych na poznawanie, kreowanie
i zaspokajanie potrzeb mieszkafcoéw oraz ksztaltowanie korzystnych relacji
z otoczeniem.

3 J. Komorowski, Marketing miejski i Jego znaczenie we wspdlczesnym rozwoju miasta,
»Zeszyty Naukowe AE w Poznaniu”. Prace z zakresu gospodarki przestrzennej 1993, ser. I, nr 206.

* J. Marak, Marketingowa strategia rozwoju gminy - koncepcja metodologiczna, [w:]
Zachowania podmiotéw sfery konsumpcji, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice
1993, s. 169171,

5 A. Szromnik, Marketing komunalny. Rynkowa koncepcja zarzqdzania gming, ,,Samorzad
Terytorialny” 1996, nr 3.
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Zakres dzialania samorzadu terytorialnego w Polsce znacznie wzbogacil
si¢ wraz z wprowadzeniem z dniem 1 stycznia 1999 r. drugiego etapu
reformy samorzadowej. W jej rezultacie powstala trojszczeblowa struktura
samorzadu terytorialnego, ktora tworza jednostki szczebla lokalnego (gm%ny
I powiaty) oraz regionalnego (wojewodztwa). W odroznieniu od gminy
i powiatu, ktérych mieszkaficy tworza lokalne wspolnoty samorzadowe,
Mmieszkancy wojewddztwa tworzag z mocy prawa regionalna wspélnotg
samorzadowa® Samorzad wojewodztwa, nie naruszajac samodzielnoé.cx
powiatu i gminy, ma ustawowy obowigzek okreSlenia strategii rozwoju
wojewodztwa uwzgledniajacej nastgpujace cele: )

— pielegnowanie polskosci oraz rozwoj i ksztaltowanie §wiadomosci
narodowej, obywatelskiej i kulturowej mieszkancow,

— pobudzanie aktywnoSci gospodarczej, ;

— podnoszenie poziomu konkurencyjnosci i innowacyjnosci gospodarki
wojewodztwa,

— zachowanie wartoéci érodowiska kulturowego i przyrodniczego przy
uwzglednieniu potrzeb przysztych pokolen,

— ksztaltowanie i utrzymanie tadu przestrzennego.

Realizujac strategie, samorzad ma prowadzi¢ polityke rozwoju wojew6dz-
twa, na ktora sklada sig:

~ tworzenie warunké6w rozwoju gospodarczego, w tym kreowanie rynku
pracy,

— utrzymanie i rozbudowa infrastruktury spolecznej i technicznej o zna-
Czeniu wojewodzkim,

~ pozyskiwanie i laczenie §rodkéw finansowych: publicznych i prywatnych,
w celu realizacji zadan z zakresu uzytecznosci publicznej, )

~ wspieranie i prowadzenie dzialan na rzecz podnoszenia poziomu
Wwyksztalcenia obywateli, i) :

~ racjonalne korzystanie z zasobow przyrody oraz ksztaltowanie §rodowis-
ka naturalnego, zgodnie z zasada zréwnowazonego rozwoju,

— wspieranie rozwoju nauki i wspotpracy miedzy sfera nauki i gospodarki,
Popieranie postepu technologicznego oraz innowacji,

— wspieranie rozwoju kultury oraz ochrona i racjonalne wykorzystywanie
dziedzictwa kulturowego,

— promocja waloréw i mozliwosci rozwojowych wojewodztwa.

Z ustawowych celow strategicznych oraz kierunkow polityki rozwoju
wynikaja zadania samorzadu wojewédztwa w zakresie: edukacji publicznej,
W tym szkolnictwa wyzszego, promocji i ochrony zdrowia, kultury i ochrony
jej débr, pomocy spolecznej, polityki prorodzinnej, modernizacji terenow

6 Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie wojewddztwa, DURP nr 91 z dnia
18.07.1998, z pozniejszymi zmianami.
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wiejskich, zagospodarowania przestrzennego, ochrony $rodowiska, gospodarki
wodnej, drog publicznych i transportu, kultury fizycznej i turystyki, ochrony
praw konsumentow, obronnosci, bezpieczenstwa publicznego, przeciwdzialania
bezrobociu i aktywizacji lokalnego rynku pracy.

Wymienione tu ustawowe cele strategiczne, kierunki rozwoju oraz zadania
samorzadu wojewodzkiego stanowia pole dla dzialah marketingowych pro-
wadzacych do gospodarczego, spolecznego i kulturowego rozwoju regionu.
W tym kontekscie istotne znaczenie ma sformutowanie definicji marketingu
terytorialnego adekwatnej do zakresu dzialania samorzadu wojewoddztwa.
Wydaje sig, iz dla odréznienia pojecia ,,marketing komunalny”, wyrazajacego
caloksztalt dzialan marketingowych w odniesieniu do wspélnoty lokalnej
i jej otoczenia, uzyteczne bedzie stosowanie pojecia ,,marketing regionalny”’,
oddajacego charakter dziatai marketingowych w odniesieniu do wspolnoty
regionalnej i jej otoczenia. O relacjach tych dwoch pojeé pisat juz w 1996 r.
A. Szromnik, wskazujac, ze termin ,,marketing komunalny” odnoszony jest
wylacznie do pojedynczych gmin, natomiast ,marketing regionalny” do
zespolu gmin w ramach wigkszej jednostki terytorialnej, w polskich warunkach
utozsamiany z obszarem wojewodztwa’. Obecnie, gdy od 1999 r. funkcjonuja
samorzady wojewodzkie, stosowanie w odniesieniu do zakresu ich dziatalnosci
terminu ,,marketing regionalny” jest w pelni uzasadnione. Nawiazujac do
prezentowanej juz w tym referacie definicji marketingu terytorialnego,
mozna przyjac, ze w warunkach funkcjonujacego w Polsce ustroju adminis-
tracyjnego kraju, marketing regionalny to dzialania strategiczne i operacyjne
samorzadu wojewodzkiego we wspolpracy z samorzadami gmin i powiatow,
ukierunkowane na poznawanie, kreowanie i zaspokajanie potrzeb spolecznosci
regionalne;j.

Gléwne kierunki dzialan marketingowych, ktére powinny byé pode-
jmowane przez samorzad regionalny w dazeniu do rozwoju regionu, wskazali
w 1993 r. Ph. Kotler, D. H. Haider i 1. Rein® Sa to: rozwdj spoleczny,
wystroj regionu, plany zagospodarowania, rozwéj gospodarczy i planowanie
strategiczne.

Wedlug kryterium adresatow, dzialania marketingowe samorzadu woje-
wodzkiego, mozna ogélnie podzieli¢ na wewnetrzne i zewnetrzne. Ze wzgledu
na fakt, iz ostatecznym adresatem wewnetrznych dzialan marketingowych
w regionie jest wspolnota mieszkancow wojewddztwa, lecz réwnocze$nie
okreslonych gmin i powiatow, marketing wewnetrzny moze mieé charakter
bezposredni oraz posredni. W pierwszym przypadku samorzad wojewddzki,
postugujac si¢ odpowiednimi narzedziami marketingowymi, dziala na rzecz
calej spolecznosci regionu — niezaleznie od dzialan samorzadéw gminnych

7 A. Szromnik, op. cit.
® Ph. Kotler, D. H. Haider, 1. Rein, Marketing Places, Free Press, New York 1993, s. 31.
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i powiatowych — majac do tego ustawowe uprawnienia, np. wspiera rozwoj
nauki i wspolprace migdzy sfera nauki i gospodarki, popiera postgp techniczny
Oraz innowacje. W ramach dzialan posrednich samorzad wojewodzki wspot-
dziala z samorzadami gmin i powiatéw, inicjujac i ukierunkowujac ich
wysitki w celu uzyskania efektu skali dzialania, np. wspiera dzialalno$é
OSwiatowg i kulturalng, organizowana przez gminy i powiaty.

Szczegolna rola przypada samorzadowi wojewodzkiemu w dzialalnosci
Z zakresu marketingu zewngtrznego. Nie obarczony w takim stopniu, jak
gmina czy powiat, zaspokajaniem biezacych potrzeb mieszkancow, moze
koncentrowaé sig na tworzeniu prawidlowych relacji regionu z otoczeniem.
Wspéldzialajac z samorzadami gmin i powiatow, a takze z regionalng
ekspozytura administracji rzadowej, jaka jest wojewoda wraz z urzgdem
Wojewodzkim, samorzad wojewddzki powinien kreowaé korzystny wizerunek
regionu poprzez rozne formy promocji jego waloréw biznesowych, kulturo-
Wwych, turystycznych itp. i w konsekwencji pozyskiwaé inwestorow, turystow
oOraz inne podmioty, ktérych dziatalno§¢ przyczyni si¢ do rozwoju gospodar-
Czego, spolecznego i kulturowego wojewddztwa wraz z tworzacymi je
gminami i powiatami. W sytuacji bliskiego juz akcesu Polski do Unii
Europejskiej waznym zadaniem samorzadu wojewodzkiego jest stosowanie
I propagowanie wiedzy z zakresu marketingu personalnego, zwlaszcza
W odniesieniu do przygotowania kadr zdolnych do sprawnej wspolpracy
Z administracja unijna, w tym pozyskiwania i umiejetnego wykorzystywania
Srodkéw pomocowych.

Instrumentarium marketingu regionalnego obejmuje klasyczne ,4 P”
McCarthy’ego, wzbogacone o piate ,,P”, tj. ,,Personel”. Kazdy z pigciu
elementow regionalnego marketingu mix ma tu jednak szczeg6lny charakter®:

= produkt to oferta regionu dla roéznych, faktycznych i potencjalnych
nabywcow (partneréw), zarbwno wewngtrznych, jak i zewnetrznych,

— cena oznacza finansowe warunki udostgpnienia produktu-oferty regionu
zainteresowanym nabywcom (partnerom),

— dystrybucja to miejsce i sposoéb udostgpnienia nabywcom (partnerom)
produktu-oferty regionu,

— komunikacja oznacza poinformowanie i przekonanie nabywcéw (par-
tneréw) o walorach regionu i jego produktu-oferty,

— personel to czlonkowie sejmiku wojewodzkiego oraz pracownicy za-
rzadu wojewodzkiego i urzedu marszatkowskiego odpowiedzialni za kreo-
Wanie produktu-oferty, jego ceny, metod jego dystrybuowania i promo-
Wwania.

B —
® Zob. H. Meffert, Staedtemarketing — Plicht oder Kur? Symposium ,,Stadtvisionen,

Stadtstrategien und Staedtemarketing in der Zukunft”, Muenster 1989; A. Szromnik, Metodologicz-
he problemy ksztaltowania strategii marketingowej jednostki przestrzenno-administracyjnej,

»Samorzad Terytorialny” 2002, nr 7-8.
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Sukcesy i porazki samorzadéw wojewddzkich w kreowaniu rozwoju
regionéw zaleza w duzej mierze od sprawnoéci operowania poszczegblnymi
instrumentami marketingu regionalnego, a zwlaszcza od umiejetnosci tworzenia
z nich kompozycji pozwalajacych uzyskiwaé efekt synergii.

Ponizej przedstawiono wyniki analizy zakresu wykorzystania narzedzi
marketingowych w strategiach rozwoju wojewddztw.

Samorzady wojewodzkie, zobligowane ustawowo, jak juz wspomniano,
do opracowania strategii rozwoju, wywiazaly si¢ z tego zadania do konca
2000 r., zamieszczajac sformulowane i przyjete uchwatami sejmikow strategie
na swych stronach internetowych. Ulatwilo to zgromadzenie materiatu
badawczego. Charakter tych dokumentow jest znacznie zroznicowany. Obok
opracowan bardzo szczegblowych, obszernych objetosciowo, wystepuja
strategie o cechach zwigzlej syntezy. Zawsze jednak sa w nich sformutowane
misja i cele strategiczne (cho¢ nie zawsze tak zostaly nazwane). W misjach
wielu wojewodztw mozna spotkaé nawigzanie do dziedzictwa ich przesztosci
oraz podkreSlenie potrzeby okre§lenia miejsca regionu w integrujacej si¢
Europie. W niektérych opracowaniach okre§lono ponadto wizj¢ regionu
wynikajaca z przewidywanych przemian kulturowych, spolecznych i gos-
podarczych w ich otoczeniu oraz cele operacyjne i zadania, ktorych osiagnigcie
ma doprowadzi¢ do spetnienia misji i celéw strategicznych, a takze wskazano
na sposoby monitorowania procesu realizacji strategii. Niektore cele wykraczaja
jednak poza zakres kompetencji i mozliwosci realizacyjnych samorzadu
wojewodzkiego (takze lokalnego), wkraczajac w kompetencje naczelnych
organow panstwa i administracji rzadowej, np. ,,zmiana regulacji prawnych”.

Oceniajac zakres uwzglednienia w strategiach instrumentéw marketingu
regionalnego, trzeba w pierwszej kolejnosci podkreslié silnie zroznicowany
poziom ich u$wiadomienia i wykorzystania. W nielicznych opracowaniach
wojewodzkich, (najwyrazniej w lubelskim) wéréd glownych dziedzin dziatas
strategicznych znalazt si¢ marketing regionalny. W innych wspomina sie
O nim w réznym, nie zawsze zrozumiatym, kontekécie, np. ,,wprowadzanie
strategii marketingowych zwigkszajacych satysfakcje pacjentéow”. Nie majac
mozliwosci, ze wzglegdu na bardzo ograniczone ramy objetosciowe referatu,
dokonania tu szczegbltowej prezentacji wynikéw analizy zakresu wykorzystania
instrumentéw marketingu w poszczegélnych strategiach rozwoju wojewodztw,
ponizej przedstawione zostana jedynie syntetycznie ujete obserwacje i refleksje.

Narzgdziem marketingowym dominujacym w strategiach jest produkt.
Samorzady, powolane do realizacji licznych zadan o charakterze wojewodzkim,
poddaly si¢ w duzej czeSci dyktatowi tego uwarunkowania. ,,Produktowy”
charakter ma wigkszo§¢ celéw strategicznych i operacyjnych, a zwlaszcza
wystepujacych w wielu opracowaniach zadan stuzacych realizacji tych celow.
- Niepokojace jest przyjecie za produkty strategiczne niektorych przedsiewzieé
o charakterze wybitnie biezacym, zadaniowym, jak np. ,respektowanie
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zasad ochrony §rodowiska przyrodniczo-kulturowego”. Znaczna czgS¢ samo-
rzadow nie potrafila si¢ oprze¢ pokusie tzw. ,,wszystkoizmu”, nie pamigtajac
o tym, ze strategia jest sztuka wyboru celow i sposobow ich osiggania.
W efekcie wystapilo zjawisko atomizacji celow operacyjnych i zadan,
ktérych liczba w niektérych opracowaniach znacznie przekracza 100. Wiele
celow i zadan ma z kolei w innych opracowaniach charakter zbyt ogdlny,
mato konkretny. W ich sformutowaniu naduzywa si¢ okreslen typu: ,,wspie-
ranie”, ,,wzmocnienie”, ,ulatwienie” itp. Terminy te zostaly bezkrytycznie
przejete z ustawy o samorzadzie wojewodztwa, gdzie sa, ze wzgledu na jej
charakter, uzasadnione. NajczeSciej wymienianymi w strategiach produktami
marketingowymi sa cele i zadania ukierunkowane na rozw0j infrastruktury
technicznej i spolecznej, a takze infrastruktury biznesu, zwlaszcza dla
malych i §rednich przedsigbiorstw. Poczesne miejsce zajmuja ponadto
dzialania strategiczne, ktérych celem jest restrukturyzacja rolnictwa, r0zw0j
turystyki, zwlaszcza wiejskiej oraz edukacja spoleczenstwa — szczegélnie na
poziomie wyzszym.

Marginalnie potraktowana zostala w strategiach cena, jako instrument
okre§lajacy finansowe warunki udostgpnienia produktow-ofert wojewodztw
dla nabywcéw wewnetrznych i zewnetrznych. Chodzi oczywiscie nie 0 for-
mutowanie w strategiach konkretnych cen produktow, ale o przedstawienie
podstaw polityki ksztaltowania cen zasobow wojewodzkich w stosunkach
wymiennych, zwlaszcza z inwestorami rodzimymi i zewngtrznymi. W nielicz-
nych strategiach jest mowa o ulgach i zwolnieniach podatkowych oraz
specjalnych strefach ekonomicznych, ktére maja zachecic inwestorow rodzi-
mych lub przyciagna¢ zewnetrznych. Niemal nie dostrzega si¢ polityki cen
ustug samorzadu regionalnego dla mieszkaficow regionu.

Nieco lepiej od ceny reprezentowana jest W opracowanych strategiach
dystrybucja produktéw regionalnych, rozumiana jako miejsce i sposéb ich
udostepnienia mieszkancom i nabywcom zewngtrznym. Najczgsciej spotyka-
nymi przykladami dzialaf strategicznych o charakterze dystrybucyjnym sa:
inicjowanie tworzenia inkubatoréw przedsigbiorczosci i parkow techno-
logicznych, organizowanie regionalnych gietd towarowych, rynkoéw hurtowych
i centréw logistycznych, tworzenie warunkow dla uruchamiania nowych
Szkot — zwlaszcza wyzszych, poprawa komunikacji lotniczej, drogowej
1 internetowej regionu z otoczeniem.

Drugim - po produkcie — instrumentem marketingowym, najczesciej
widocznym w strategiach i najlepiej u$wiadomionym przez ich tworcow, jest
promocja regionu i jego produktow. Sposrod narzedzi promocyjnych samo-
rzady wojewodzkie najliczniej wskazuja na potrzeb¢ uczestniczenia w kra-
jowych i miedzynarodowych targach, zwlaszcza turystycznych, wydawanie
materialéw promocyjnych (folderéw) i informatoréw dla inwestorow i turys-
tow, wykorzystywanie prasy, radia, telewizji i Internetu do promowania
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regionu wraz z jego powiatami i gminami oraz ich produktéw (waloréw),
budowanie korzystnego wizerunku regionu poprzez dzialania z zakresu
public relations i publicity. Malo widoczny jest natomiast sponsoring.

Ostatni zashugujacy na uwage instrument marketingu regionalnego to
personel, rozumiany jako ogdl os6b w wojewoddztwie, przygotowanych
i odpowiedzialnych za kreowanie produktu i jego ceny, jego udostepnianie
i promowanie. Ze wzgledu na gléwnie ustugowy charakter dziatalnosci
samorzadu wojewodzkiego, personel powinien zajmowaé w strategiach
poczesne miejsce, tymczasem wystgpuje w nich incydentalnie. Pozytywnie
nalezy oceni¢ do§¢ powszechnie dostrzegana potrzebe nauki dzieci, mtodziezy
i dorostych w zakresie jezykow obcych, szczegblnie w zwiazku z realnym
juz czlonkostwem Polski w NATO oraz przewidywanym rychlym przy-
stapieniem naszego kraju do Unii Europejskie;.

Reasumujac, trzeba stwierdzi¢, iz wiedza z zakresu marketingu regionalnego
jest tworcom strategii rozwoju wojewddztw stosunkowo malo znana, a wy-
korzystanie jego instrumentéw — silnie zréznicowane.

Janusz Marak

TERRITORIAL MARKETING IN THE DEVELOPMENT STRATEGIES OF PROVINCES

The paper shows the nature of regional marketing against the background of the
territorial and municipal marketing. In the conditions of the administrative system functioning
in Poland the regional marketing is defined as intentional and systematic activity of the
provincial government in co-operation with commune and poviat councils. Through processes
of exchange and influence it aims at the recognition, shaping and fulfilling the needs of
provincial community. The further part of the paper contains the results of an analyses of
the development of Polish provinces from the viewpoint of their using regional marketing
instruments. The research has revealed significant differentiation between the level of using
marketing tools in the development strategies worked out by regional governments.



