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Zroéznicowany poziom rozwoju regionéw w Polsce i ich niskie pozycje konku-
rencyjne w stosunku do Unii Europejskiej wskazuja na potrzebe poszukiwania
efektywnych metod polityki regionalnej. Celem artykulu jest wskazanie obszarow
zastosowania marketingu terytorialnego w budowie trwalej przewagi konkurencyj-
nej regionow turystycznych Polski.

1. Pozycja polskich regionéw w poszerzonej Unii Europejskiej

Intencja tworcdw nowego podzialu administracyjnego Polski bylo utwo-
rzenie wigkszych, silniejszych wojewddztw, mogacych w przysztosci kon-
kurowa¢ z regionami Unii Europejskiej (UE). Powstale w 1999 r. nowe
wojewddztwa na pewno sa duzo wicksze i dysponuja potencjalem wigk-
szym niz wczesniejsze 49 regiondw. Podstawowa zmiang jest jednak wpro-
wadzenie instytucji samorzadu terytorialnego zarzadzajacego wojewddz-
twem. Sformulowano zadania i ustalono budzety nowych jednostek. W ten
sposob zwigkszyta si¢ autonomia polskich regionéw. Takze wladze samo-
rzadowe probuja coraz Smielej oddziatywac na rozwoj spoteczno-gospodar-
czy ich terytoriow. Sprzyjaja temu kompetencje zwiazane z realizacja poli-
tyki intraregionalnej, ktére w przypadku wprowadzenia 16 odrebnych pro-
gramow operacyjnych w okresie 2007-2013 mogg si¢ jeszcze powiekszyé.
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Samorzadowe wiladze kazdego polskiego wojewddztwa musza zdawaé
sobie sprawe, ze wladze pozostalych pig¢tnastu maja podobne cele. Wspo-
mniany rozwdj spoleczno-gospodarczy w duzej mierze bedzie zaleze¢ od
skuteczno$ci w przyciaganiu zewngtrznych mobilnych czynnikéw rozwoju,
a przede wszystkim od kapitatu, o ktdry konkuruja poszczegélne terytoria.
Warto nadmieni¢, ze pojgcie kapitalu nalezy rozumie¢ dosé¢ szeroko. Obok
kapitalu inwestycyjnego zwigzanego z decyzjami lokalizacyjnymi przedsie-
biorstw, kapital stanowi takze zewnetrzna sita nabywcza. Zatem zakupy
doébr 1 ushug realizowane przez przyjezdzajacych (np. turystow) moga by¢
bodzcem do rozwoju lokalnej gospodarki. Samego turyste za$ mozna row-
niez nazwa¢ inwestorem.

Przystapienie Polski do UE sprawilo, ze rywalizacja miedzy regionami,
ktéra do niedawna miala charakter przede wszystkim krajowy, stala si¢ zja-
wiskiem charakterystycznym dla catego Jednolitego Rynku Europejskiego.
Oznacza to, ze polskie regiony o tzw. mobilne czynniki rozwoju muszg ry-
walizowac¢ z regionami wchodzacymi w sklad zaréwno starych, jak i no-
wych krajow UE. W tej sytuacji znaczenia nabiera tzw. konkurencyjnosé
regiondéw. Nalezy przyzna¢, ze konkurencyjnosé polskich regionow jest
stosunkowo niska w poréwnaniu z regionami wczesniejszych czlonkow
Unii. Sktada si¢ na to wiele czynnikéw, ale w najwigkszym stopniu decy-
duje o niej poziom rozwoju. Dodajmy, ze w UE regiony o niskim poziomie
rozwoju mogg liczy¢ na znaczne srodki wspolnotowe przeznaczone na
rozw¢j regiondw. Rowniez Polska jest beneficjentem korzystajacym z
finansowego wsparcia Wspdlnoty.

W ramach europejskiej polityki regionalnej podstawowym kryterium
przyznawania srodk6w regionom borykajacym si¢ z trudno$ciami jest rela-
tywnie niski poziom PKB per capita w regionie. Warto$¢ te podaje sie we-
dlug tzw. parytetu sity nabywczej (purchosing power standars — PPS), co
oznacza, ze jest ona zrelatywizowana do poziomu cen danego kraju. Tak
obliczona warto$¢ jest odnoszona do $redniej (PKB per capita) dla calej
Unii Europejskie;j, dzigki czemu uzyskujemy wskaznik procentowy.

W raportach Komisji Europejskiej dotyczacych spdjnosci ekonomiczno-
-spolecznej w obrgbie UE od 2001 r. zaczgto uwzglednia¢ dane dotyczace
regionéw krajow kandydujacych [24]. Zaprezentowane zestawienia dla
krajow kandydujacych wypadly wprost katastrofalnie. Co gorsza, polskie
regiony znalazly si¢ na najwyzszych miejscach rankingu najbiedniejszych
regionow poszerzanej UE.

Nieco lepsze wyniki naszych regionéw odnotowano w trzecim raporcie
na temat spojnosci gospodarczej i spolecznej opublikowanym przez
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Komisje Europejska 18 lutego 2004 r.! Raport ten rozpoczat oficjalng dys-
kusje¢ nad ksztaltem przyszlej polityki spdjnosci na lata 2007-2013. Zawarte
w nim dane s3 podstawowym zrédlem najwazniejszych informacji.

Wspomniany wyzej wskaznik dla catej Polski wynidst 44,9%, co ozna-
cza, ze wlasnie tyle wynosi PKB na osob¢ w stosunku do $redniej dla calej
UE. Wsrod czlonkéow UE nizsze wskazniki majg jedynie Lotwa (36,6%),
Litwa (40,8%) i Estonia (42,3%). Opublikowane w raporcie dane’ pokazuja,
ze najstabiej rozwinietymi regionami Polski pozostajg wojewdodztwa
wschodnie — lubelskie (31,4%), podkarpackie (32,0%), warminsko-mazur-
skie (32,5%) i podlaskie (34,0%)’. Ponizej sredniej obliczonej dla calego
kraju znajduje si¢ rowniez wojewddztwo 1ddzkie (40,5%), najwyzszy zas
wskaznik PKB ma wojewddztwo mazowieckie (69,9%). W regionach za-
chodnich odnotowano nieco lepsze wskazniki, jednak oprécz mazowiec-
kiego tylko trzy przekroczyly pod wzgledem PKB per capita $rednia kra-
jowa — Slaskie (49,0%), wielkopolskie (47,6%), dolnoslaskie (45,6%). Za-
tem wojewddztwo mazowieckie, a zwlaszcza aglomeracja Warszawy,
znacznie odstaje od calej Polski, ktéra umownie mozna podzieli¢ na bardzo
biedny wschod i biedny zachdd.

Podeymujac probe znalezienia przyczyn takiego stanu rzeczy, warto
wskazaé na dwa czynniki, ktére — zdaniem autora — miaty znaczny wplyw na
zréznicowany poziom rozwoju regionalnego w Polsce. Naleza do nich uwa-
runkowania historyczne oraz struktura gospodarcza regionu [20, s. 52-88].
Jesli chodzi o pierwszy z czynnikow, to mozna zaryzykowa¢ twierdzenie, ze
obecny zrdéznicowany stan rozwoju Polski w znacznym stopniu jest
odzwierciedleniem jej uwarunkowan historycznych z okresu ostatnich 200
lat. Nadal widoczna jest réznica w poziomie rozwoju miedzy dawnymi

' Komisja Europejska jest zobowiazana do przygotowywania co trzy lata tzw. raportu
spdjnosci (art. 130B Traktatu). Dokumenty te stanowig pézniej podstawe do formulowania
kierunkéw i instrumentéw polityki spdjnoéei na kolejne okresy programowania. Najnowszy
z nich zawiera do$¢ radykalne propozycje zmian w zakresie niwelowania réznic pomiedzy
regionami europejskimi. Zob. wiecej [19, s. 200-201).

2'W Trzecim raporcie na temat spojnosci gospodarczej i spolecznej, opublikowanym
18 lutego 2004 r., zawarto wskazniki na bazie PKB per capita dla poszczegdlnych
regionéw i krajow z 2001 r., srednia PKB dla UE wykorzystana do konstrukcji tych
wskaznikow zostata obliczona dla Unii obejmujacej 25 krajow.

’ Sa to réwnoczesnie najslabiej rozwinigete regiony w calej poszerzonej UE. Dla
kontrastu mozna podac, ze na przeciwleglym biegunie znajduja si¢ znane, cho¢ terytorialnie
niewielkie obszary UE. Inner London (289,1%), Luxembourg (212,9%), Ile de France
(180,7%); wskazniki obliczono dla UE-25.

58



zaborami: niemieckim, rosyjskim i austriackim. Na obecny stan zréznico-
wan wptynelo takze blisko po6t wieku gospodarki komunistycznej. Wowczas
mechanizm alokacji zasobow nie byl sterowany przez rynek, ale decydo-
waly o nim wzgledy praktyczne. Dalszg polaryzacje w poziomie rozwoju
poszczegolnych regiondw przyniosty Polsce lata dziewieédziesiate.

Obecne zrdznicowania mig¢dzyregionalne Polski prébuje si¢ rowniez
wyjasni¢ uwarunkowaniami gospodarczymi. Znany jest zapoczatkowany
jeszcze przed 11 Wojna Swiatowa podzial na uprzemystowiong Polske A
(zachodnig) 1 rolnicza Polsk¢ B (wschodnia). Bardziej zlozong klasyfikacje
prezentuja naukowcy z Uniwersytetu Warszawskiego. G. Gorzelak i B. Ja-
towiecki za kryterium podzialu przyjmuja mozliwosci rozwojowe. Zapro-
ponowana przez nich klasyfikacja obejmuje: regiony metropolitalne, ob-
szary przejsciowe, stare okrggi przemystowe, regiony rozwoju endogenicz-
nego [4, s. 21]. Zdaniem tych autoréw warunkiem rozwoju tzw. regiondw
endogenicznych jest uruchomienie endogennych czynnikow rozwoju w
skali przede wszystkim lokalnej, a takze subregionalne;.

Przygladajac si¢ polskim regionom z perspektywy calej Unii Europe)-
skiej 1 dostrzegajac ich relatywne stabosci, nie powinni$my sie dziwié, ze
stajag si¢ one podstawowymi beneficjentami polityki regionalne;j
realizowanej w skali calej Unii. Znamienne jest rowniez to, ze funkcje
nowego komisarza ds. polityki regionalnej powierzono Polce — Danucie
Hiibner. Warto nadmienié¢, ze ksztaltowana obecnie w naszym kraju
polityka regionalna jest zgodna z wytycznymi europejskimi i ma na celu
optymalne wykorzystanie zasobow regionéw dla trwalego wzrostu
gospodarczego 1 podnoszenia ich konkurencyjnosci. Samorzady nie moga
zatem prowadzi¢ roszczeniowej polityki rozwoju, liczac na zewnetrzne
wsparcie. W ramach polityki regionalnej pomoc zostanie przyznana tylko
wowczas, gdy region precyzyjnie okresli sposéb wykorzystania srodkow
oraz uzasadni potrzebg inwestowania. Przedmiotem wsparcia moga by¢
przedsigwzigcia turystyczne, ktére moga by¢ realizowane praktycznie w
kazdym wojewodztwie, niezaleznie od jego waloréw turystycznych. Walory
te moga dopiero powstawaé¢ czy rozwija¢ si¢. W biezacym okresie
programowania w UE (lata 2004-2006) przedsigwzigcia turystyczne moga
uzyskiwaC¢ wsparcie w ramach az trzech programéw operacyjnych:
Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego (dziatania
- 1.4, 3.1, 3.2, 3.3, 3.4) oraz SPO Rozw¢j i modemizacja sektora
zywnosciowego 1 rozwoj obszaréw wiejskich (dziatania 2.3, 2.4) oraz SPO
Wzrost konkurencyjnosci przedsigbiorstw (dziatania 2.1, 2.2, 2.3). Projekty
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takie musza jednak wpisywaé si¢ w strategi¢ rozwoju regionu oraz by¢
bardzo starannie przygotowane z uwzglednieniem szeregu wytycznych.
Samorzady musza wiec poszukiwaé wspolczesnych metod dzialania w
warunkach rynkowych — warunkach wymagajacych od nich bardziej ela-
stycznego podejscia. Musza dazyé do wzrostu swojej konkurencyjnosci. W
dzialaniach tych musza wykorzystywaé koncepcje marketingu terytorial-
nego, majaca swoje korzenie w dziatalnosci komercyjne) przedsigbiorstw.

2. Istota konkurencyjnosci regionéw

Problematyka konkurencyjnosci jest traktowana przez autoréw zaréwno
w szerokim, jak i waskim aspekcie. Przykladem pierwszego z nich jest defi-
nicja B. Winiarskiego, ktory stwierdza, ze jest to: zdolno$¢ podmiotéw
dziatajacych w gospodarce rynkowej do osiagania sukceséw w toczacej si¢
miedzy nimi rywalizacji ekonomicznej {27, s. 48]. Cho¢ wykorzystane tu
pojecie — podmiotdw dziatajacych w gospodarce rynkowej wydaje si¢ by¢
stosunkowo uniwersalne i umozliwiajace rézne interpretacje, to warto za-
znaczy¢, ze pierwotnie terminu konkurencyjno$¢ uzywano gléwnie w od-
niesieniu do podmiotéw gospodarczych.

Poczatkowo bycie konkurencyjnym rozumiane bylo jako sprzedawanie
produktéw z zyskiem, a bycie bardziej konkurencyjnym niz inni jako sprze-
dawanie z zyskiem relatywnie wigkszym [9, s. 58]. Te cenowe aspekty kon-
kurencyjnosci przedsigbiorstw zostaty rozszerzone o takie jak jakos$¢, szyb-
kos$¢, rzetelnos¢ czy wiele innych, ktére moga zadecydowaé o wyborze
oferty przez konsumenta. Firmy konkuruja zatem przede wszystkim o
klientéw, bgdacych ostatecznymi weryfikatorami ich oferty. Nie sg one jed-
nak jedynymi uczestnikami rywalizacji. Konkurowaé¢ mogg réwniez osoby,
rywalizujace o uzyskanie pracy, o coraz korzystniejsze stanowiska czy
funkcje pelnione w danej organizacji.

Trzeba jednak zaznaczy¢, ze obecnie pojecie konkurencyjnosci czgsto
jest uzywane takze w odniesieniu do wigkszych i1 bardziej ztozonych syste-
mow. Mozna wigc moéwi¢ o konkurencyjnosci gospodarki, przemyshu czy
regionu. W rywalizacji moga zatem bra¢ udzial terytoria (miasta, regiony,
kraje), w dobie globalizacji bowiem réwniez one konkuruja mi¢dzy soba.
Regiony to wielkie kompleksy spoteczno-gospodarcze, o ztozonych struktu-
rach, zintegrowane glownie na podstawie lokalizacji ich elementow na
okreslonym wspolnym terytorium, wyodrgbnionym wedlug okreslonych
kryteriow z catosci kraju.
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Pojecie konkurencyjnosci regionéw definiuje sie jako: zdolno$¢ regio-
now do utrzymania lub poprawy pozycji w toczacym si¢ mi¢dzy regionami
wspolzawodnictwie [5, s. 10]. Rodza si¢ pytania: czy i w jakim zakresie
regiony sa uczestnikami rywalizacji miedzy soba oraz o kogo lub o co ry-
walizuja? Rywalizacja pomigdzy regionami dotyczy przede wszystkim
przyciagania réznych podmiotow czy srodkow, ktére moga wplynaé na
zdynamizowanie rozwoju spoleczno-gospodarczego regionu. Wiasnie pro-
cesy globalizacji, a w przypadku Europy réwniez proces integracji konty-
nentu, czynia takie dzialania bardziej efektywnymi i1 skutecznymi. Regiony
rywalizuja o turystéw, inwestoréw zewnetrznych, kadre pracowniczg i za-
rzadzajaca, osoby znane, artystow, fundusze strukturalne itp.

Przystapienie Polski do Unii Europejskiej, a tym samym wiaczenie na-
szego kraju do Jednolitego Rynku Europejskiego, sprawia, ze wspomniane
czynniki rozwoju sa w coraz wigkszym zakresie dostgpne polskim regio-
nom. Swobodny przeplyw osob, kapitatu, dostosowanie regut prawnych do
acquis communaitaire powoduja, ze zardwno turysci, jak i1 inwestorzy
chetniej wybieraja polskie regiony do osiagania swoich celow.

3. Czynniki konkurencyjnosci regionéw

PrzejdZmy obecnie do oméwienia czynnikéw, ktére wplywaja na pozycj¢
konkurencyjna regionéw. A. Klasik i F. Kuznik przyjmuja, ze konkurencyj-
nos$¢ regiondw jest oparta na pewnych wartosciach [8, s. 21-22]. Mozna ja
ksztaltowal, wzbogacajac wartosci tradycyjne, przywracajac wartosci
utracone oraz kreujac wartosci nowe. O ksztalcie i tempie proceséw roz-
wojowych w znacznym stopniu decydujg wartosci niematerialne laczone z
kapitalem ludzkim, wsparte infrastruktura intelektualng. A. Klasik i F. Kuznik
wymieniaja 10 gldwnych czynnikéw wplywajacych na rozwéj w skali lo-
kalnej 1 w skali regionalnej, a mianowicie: wzrost gospodarczy i zatrudnienie,
wzrost dobrobytu i jakosci zycia, wzrost atrakcyjnosci inwestycyjnej, rozwdj
technologiczny 1 innowacje, restrukturyzacja dziatalnosci gospodarczych,
rozw6] ustug 1 zasobéw spolecznych, wzrost ruchliwosci zawodowe;j,
spolecznej 1 przestrzennej, rozwdj infrastruktury instytucjonalnej, poprawa
jakosci srodowiska, wzbogacenie tozsamosci i procesy integracyjne. Wy-
mienione czynniki, mimo Ze stanowia interesujaca i do$¢ kompletna liste, nie
sa do konca uporzadkowane. Moze to mie¢ praktyczne konsekwencje dla
realizowanej przez wiadze regionu polityki gospodarczej.
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Bardziej uporzadkowang klasyfikacj¢ czynnikdéw konkurencyjnosci re-
gionéw zaproponowal Z. Mikolajewicz. Wyréznia on 3 grupy czynnikdw
[17,s.41-51]:

e czynniki zasobowe (ilosciowe),
e czynniki efektywnosciowe (jakosciowe),
e czynniki instrumentalne.

Autor ten dokonuje poglebionej analizy czynnikéw wchodzacych w
skiad poszczegdlnych grup. Bada rowniez wspoélzaleznosci miedzy nimi’.
Warto krétko scharakteryzowac kazda z wymienionych grup.

Czynniki zasobowe (iloSciowe)

Do tej grupy naleza czynniki produkcji, takie jak majatek, praca, zasoby
naturalne. Sa one tatwo mierzalne i zalicza si¢ je do tzw. tradycyjnych
czynnikow wzrostu gospodarczego. Konkurencyjnos¢ i1 rozwoj regiondw
uwarunkowane sg m.in. rowniez mozliwosciami generowania zasobow re-
gionalnych oraz stopniem ich racjonalnego wykorzystania. Cho¢ znaczenie
czynnikéw zasobowych relatywnie maleje w stosunku do innych grup, to
pozostaja one nadal bardzo istotne. Dzieje si¢ tak zwlaszcza w przypadku
regionéw o trwalych walorach przyrodniczych i historycznych — np. obsza-
réw gorskich, nadmorskich czy miast o znaczeniu historycznym.

Czynniki efektywnos$ciowe (jakosciowe)

Do grupy tej mozna zaliczy¢: elementy infrastruktury niematerialnej —
w duzej mierze zwigzane z czynnikiem ludzkim (wyksztalcenie, poziom
wiedzy, kwalifikacje, przedsigbiorczo$¢, poczucie wigzi i tozsamosci regio-
nalnej); jakos¢ zasobdw majatkowych (nowoczesno$é maszyn i urzadzen,
jakosé technologii, jako$¢ majatku produkcyjnego, infrastruktury technicz-
nej, infrastruktury spotecznej); strukture gospodarcza regionu (strukture
gospodarki regionu, rozwoj sektora ustug, role sektora MSP, rozwoj insty-
tucji okolobiznesowych); sposob przestrzennego zagospodarowania regionu
(funkcje regionu, stan i struktur¢ osadnictwa, powiazania infrastrukturalne
w regionie, stan Srodowiska przytodniczego). Do wyzej przytoczonych
warto doda¢ wizerunek regionu, a takze wizerunek mniejszych obszaréw
wchodzacych w jego sktad. Wlasnie postrzeganie regionu czy jego znajo-
mos¢, szczegolnie przez osoby z zewnatrz, moze wplywaé np. na wybér
miejsca wypoczynku.

* Na potrzeby niniejszego artykuhu dokonamy pewnych uproszczen, aby odda¢ jedynie
istot¢ wprowadzonego podziahu.
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Czynniki instrumentalne

Ta grupa czynnikdw ma charakter posredni. Wplywaja one bowiem na
dwie wczesniej wymienione grupy i w ten sposob oddzialuja na poziom
konkurencyjnosci regionu. Z. Mikolajewicz wymienia takie czynniki, jak:
inwestycje rzeczowe, inwestycje w czlowieka, nauka, badania, innowacje,
wspolpraca z zagranica, programowanie i planowanie [17, s. 47-50].

Zaprezentowana klasyfikacja nie tylko porzadkuje ogromna liczbg czyn-
nikow wptywajacych na rozwdj regionu. Jest ona réwniez niezwykle inno-
wacyjna, bowiem w odréznieniu od innych wskazuje na potrzebg aktyw-
nego ksztaltowania czynnikéw zaréwno jakosciowych, jak 1 ilosciowych,
czego wyrazem jest utworzenie kategorii czynnikéw instrumentalnych.
Wsrdd tej ostatniej kategorii nalezy zwrdci¢ uwage na takie czynniki, jak:
miedzynarodowa wspdlpraca regionu, polityka innowacyjnosci, jakos$¢ pro-
cesOw planowania i programowania rozwoju w regionie, zdolno$¢ organiza-
cyjna do przyciagania turystow, inwestorow, funduszy europejskich itp.
Wykorzystujac te czynniki, samorzad terytorialny moze osiggaé swoje cele,
oddziatujac zaréwno na zewnatrz i wewnatrz. Wiele wskazuje na to, ze w
przypadku polskich regionéw nacisk jest kladziony na przyciaganie
zasobow, a wiec oddzialywanie na zewnatrz. Regiony w UE za$ nie cierpia
juz na permanentny brak kapitalu inwestycyjnego 1 w zwiazku z tym coraz
wigce] dzialan poswigcaja mobilizowaniu wewngtrznych czynnikéw wzro-
stu. Nalezy podkresli¢, ze to od regionu, a przede wszystkim jego wladz
samorzadowych, zalezy czy i w jakim zakresie poszczegdlne czynniki beda
ksztaltowane i modyfikowane.

A zatem w rozwoju polskich regionéw istotng role odgrywajq czynniki
instrumentalne. Sa one zwigzane ze sposobem sprawowania wiadzy przez
organy samorzadu regionu i mozliwosciami wzbogacania w ten sposob
czynnikéw zaréwno ilosciowych, jak i jakosciowych. Mozna nawet zaryzy-
kowa¢ stwierdzenie, ze jest to swoiste know how wladz regionu. Umiej¢tno-
Sci ksztaltowania zasoboéw waznych dla rozwoju regionu oraz pozyskiwania
nowych Srodkéw staja si¢ jedng z podstawowych wartosci majacych wpltyw
na perspektywy rozwojowe regionu.

Nie zmienia to jednak faktu, ze niemal wszystkim polskim regionom
brakuje czynnikéw ilosciowych. Brak kapitatu czy odpowiedniej kadry to
problemy, ktére mozna rozwigzaé, poszukujac odpowiedzi na pytanie: jak
skutecznie przycigga¢ mobilne czynniki rozwoju z zewnatrz (np. z zagra-
nicy). Z kolei w wypadku czynnikéw efektywno$ciowych nalezy si¢ zasta-
nowié, jak je rozwija¢, a takze jak mobilizowaé regionalne zasoby jako-
sciowe, aby podnosily konkurencyjnosé regionu. W dalszej czesci artykutu
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bedziemy nawigzywac do tej koncepcji przy omawianiu mozliwych strategii
marketingowych w budowaniu pozycji konkurencyjnej regionu. Wczesniej
jednak przyblizymy czytelnikowi, czym jest marketing terytorialny i jakie
moze znalezé zastosowanie w podnoszeniu konkurencyjnosci regionu,
zwlaszcza na rynku turystycznym.

4. Rola marketingu w zarzadzaniu regionem

W ostatnich latach tradycyjne podejscie odnoszace marketing jedynie
do dzialalnosci przedsiebiorstw zostalo zastgpione podejsciem wilaczajacym
do podmiotéow marketingu takze organizacje niedochodowe, a w dalszej
kolejnosci rowniez terytoria — wyodrebnione przestrzennie wspdlnoty samo-
rzadowe funkcjonujace jako calosci organizacyjno-terytorialne [6]. To tzw.
szerokie rozumienie marketingu odwotuje si¢ do istoty wymiany, stanowig-
cej we wspodlczesnym swiecie podstawowsa forme zaspokajania potrzeb za-
réwno indywidualnych, jak i1 zbiorowych (publicznych). W definicjach na-
wigzyjacych do istoty wymiany wida¢ dazenie do uniwersalizacji marke-
tingu 1 stosowania zwigzanych z nim zasad, metod i narz¢dzi nie tylko w
przedsigwzig¢ciach komercyjnych, lecz réwniez w dzialalnosci organizacji
rzadowych i samorzadowych, politycznych, religijnych, oraz realizac)i
wszelkich inicjatyw spolecznych w sferze kultury, sportu, ochrony zdrowia
itp. [18, s. 30].

Pojecie marketingu odnoszone do terytorium zaczelo pojawiaé si¢ w
krajach Europy Zachodniej juz w latach szescdziesigtych [3, s. 69-70].
Stworzyla je potrzeba promocji poszczegoinych obszaréw i potozonych na
nich obiektéw. Samorzady terytorialne chcialy w ten sposéb zache¢ci¢ osoby
z zewnatrz do odwiedzenia danego miejsca w celach handlowych,
turystycznych, czy wypoczynkowych. Przedmiotem promocji stawaly si¢
réwniez tereny przemystowe, dla ktérych dzieki nowatorskim dzialaniom
informacyjnym samorzady lokalne staraly si¢ pozyskiwaé inwestoréw ze-
wnetrznych. Rosnace zapotrzebowanie na promocje réznych lokalizacji do-
prowadzito do opracowania na przelomie lat sze$¢dziesiatych i siedemdzie-
sigtych wielu narzedzi stuzacych wiasnie temu celowi. W szerszym zakresie
zaczgto je wykorzystywaé w latach osiemdziesiatych i dziewiecdziesiatych,
a przyczynila si¢ do tego postgpujaca decentralizacja podejmowanych decy-
zji 1 zwigkszenie autonomii samorzadéw terytorialnych w wielu krajach.
Warto jednak podkreslic, ze podstawowa bezposrednia przyczyna podej-
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mowania dziatan marketingowych przez samorzady jest sytuacja kryzysu
terytorium5 .

Marketing terytorialny (MT) ma kilka synoniméw obcojezycznych. W
literaturze angloj¢zycznej wystepuje termin place marketing®, czyli w do-
slownym tlumaczeniu marketing miejsca. W istocie oba te okreslenia maja
identyczne znaczenie. Terytorium (miejsce) jest to okreslony obszar o zna-
nych parametrach spotecznych, demograficznych, prawnych, politycznych,
technicznych, komunikacyjnych i gospodarczych, bez wzgledu na jego
wielkos$¢, forme wilasnosci, gléwna funkcje, dostgpnosé czy stadium roz-
woju. Miejscem takim moze by¢ cala Polska, miasto Wroctaw czy woje-
wodztwo dolnoslaskie.

Pojecie marketingu terytorialnego ma do$¢ ztozony charakter. Mozna je
zdefiniowa¢ jako: ,,catoksztalt skoordynowanych dziatan podmiotéw lokal-
nych, regionalnych lub ogoélnokrajowych zmierzajacych do wykreowania
proceséw wymiany i oddzialywania poprzez rozpoznanie, ksztaltowanie i
zaspokajanie potrzeb oraz pragnien mieszkancow” [25, s. 36-37]. Gléwnym
celem marketingu terytorialnego jest zatem wplywanie na opinie, postawy i
sposoby zachowania si¢ ,,zewngtrznych” i ,,wewnetrznych” grup zaintere-
sowanych klientow poprzez ksztaltowanie wlasciwego zestawu Srodkow
oraz instrumentow stymulowania kontaktéw wymiennych [16].

Adaptacja koncepcji marketingowej na potrzeby terytorium byta doko-
nywana przede wszystkim w odniesieniu do miast 1 gmin. W Polsce gmina
jako podstawowa jednostka samorzadu terytorialnego ma szereg zasadni-
czych dla rozwoju lokalnego kompetencji [26]. Wladze lokalne, realizujac
okreslone zadania, maja bezposredni wplyw na jakos¢ zycia mieszkancow.
Z odmienna sytuacja mamy do czynienia w przypadku wojewodztwa. Kom-
petencje samorzadowych wladz regionu ograniczajg si¢ bowiem do koordy-
nacji 1 stymulowania wzrostu spoteczno-gospodarczego na danym obszarze,
do kreowania ogdlnych warunkéw rozwojowych w ramach przygotowywa-
nych przez te organy dtugookresowych, kompleksowych strategii, do spo-
rzadzania programow operacyjnych itp. [26]. Wladze regionu mogg zatem

’ Kryzys terytorium jest zwiazany przede wszystkim z kryzysem ekonomicznym,
powodowanym czg¢sto upadkiem lokalnego przemystu. Zle perspektywy dla rozwoju
danego obszaru moga wywola¢ zmniejszony naplyw inwestoréw i turystéw oraz odplyw
przedsigbiorstw z regionu. Zubozenie lokalnych mieszkarncéw i firm ma przelozenie na
skale budzetu danego obszaru. Wiasnie dlatego o kryzysie miasta czy regionu mozna
wnioskowa¢, przygladajac si¢ zasobnosci lokalnego czy regionalnego budzetu. Niestety
czgsto wskaznikiem jest wielko$¢ deficytu [12, s. 1-20].

% Terminu tego uzywa m.in. P. Kotler (por. [12]).
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wplywaé na rozwdj spoteczno-gospodarczy gléwnie w sposob posredni, in-
tegrujac regionalng spotecznosé¢ wokoét priorytetowych kierunkow rozwoju
oraz mobilizujac partneréw do okreslonych zachowan i wzajemnej wspét-
pracy. J. Karwowski za gléwne funkcje systemu zarzadzania regionem
uznaje [7, s. 28-29]: formulowanie celow strategicznych i okreslanie prio-
rytetéw rozwojowych regionu, integracj¢ podmiotéw wokét tych celow,
inspirowanie i koordynacje poziomej wspélpracy organizacji dziatajacych w
regionie. Wymienia rowniez funkcje informacyjna, czyli organizowanie
sprawnego systemu informacji niezbgdnego do prowadzenia analiz, dia-
gnoz, prognoz 1 skutecznej komunikacji mi¢dzy partnerami w regionie oraz
doskonalenie sprawnosci zarzadzania jednostkami bezposrednio podlegtymi
wladzom regionu. Jezeli zatem marketing bedziemy rozumie¢ przede
wszystkim jako filozofi¢ dzialania zorientowana na zaspokajanie potrzeb
klientéw (np. turystéw), to mozna go zastosowac przy realizacji praktycznie
kazdej z wymienionych wyzej funkcji. Najwazniejszymi obszarami prak-
tycznego zastosowania marketingu do zarzadzania tak zlozonym obszarem,
jakim jest wojewddztwo samorzadowe, wydaje sie jednak budowanie part-
nerstwa w regionie oraz systemy komunikowania si¢ [21].

S. Strategie marketingowe regionu

Do zadan wladz regionu nalezy nie tylko formulowanie wieloletnich
planéw rozwoju, ale réwniez wprowadzanie ich w zycie. Do$wiadczenie
pokazuje, ze faza implementacji bywa najtrudniejsza. W praktyce wiele
strategii powstalych z wykorzystaniem podej$cia marketingowego nie jest
wykorzystane w praktyce. Moze to z jednej strony wynika¢ z fasadowosci
dzialan planistycznych, z drugiej za$§ — z braku odpowiednich strategii mar-
ketingowych czy " programéw, ktore bylyby rozwinieciem strategicznych
zapisow. W tej czgéci opracowania podejmiemy probe klasyfikacji najwaz-
niejszych strategii marketingowych w odniesieniu do dziatalnosci samorzadéw
regiondw. Warto dodac, ze ponizsze podzialy nie wyczerpuja tej problematyki.

Wybor strategii marketingowej powinien zaleze¢ od sytuacji danego re-
gionu oraz od wytyczonych przez niego celow. Z tego punktu widzenia cie-
kawej klasyfikacji dokonujag M. Krantz i L. Schitzl [13]. Wyr6znili oni 3
nastgpujace kategorie strategii:

e strategia rozwoju terytorium,
e strategia pozycjonowania,
e strategia r6znicowania oferty.
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Strategia rozwoju zalezy od fazy cyklu koniunkturalnego, w ktdrej znaj-
duje sie gospodarka danego obszaru. Mozna tu zaproponowaé trzy mozli-
wosci. Pierwsza to strategia ekspansji, polegajaca na aktywnym wprowa-
dzaniu do struktury sektorowej regionu nowoczesnych branz, promowaniu
innowacji technologicznych i wspieraniu lokalnej przedsigbiorczosci. W te
strategie dobrze bedzie wpisywal sie¢ rozwdj réoznych form turystyki (np.
biznesowej). Stosowana jest raczej w fazie wzrostu, kiedy perspektywy
rozwoju gospodarczego sa bardzo obiecujace. Druga mozliwos¢ stanowi
strategia utrzymania. Polega ona na prowadzeniu mniej aktywnych, lecz
spojnych dziatan rozwojowych. Duzy nacisk kladzie si¢ tu na identyfikacje
czynnikdw mogacych doprowadzi¢ do nierdwnowagi czy kryzysu w go-
spodarce regionu. Strategia ta ma kontynuowac podjete wezesniej dziatania
(strategia ekspansji) i niwelowac¢ wprowadzone wraz z nimi niedociagnigcia
i zaniedbania. Trzecia mozliwo$¢ to strategia ograniczen, stosowana w
okresie niekorzystnym dla gospodarki regionu. Wtadze regionu zmuszone
sq w takiej sytuacji ograniczaé zakres i jako$¢ swiadczonych ustug, co jest
podyktowane przede wszystkim niekorzystng sytuacja ekonomiczna.

Strategia pozycjonowania dotyczy komunikowania si¢ wladz regionu i
tworzenia pozadanego, spdjnego wizerunku. Nie sg to jednak nieskoordy-
nowane dziatania reklamowe dotyczace regionu. Strategia ta ma tworzy¢, a
nastgpnie utrwalaé¢ obraz regionu z uwzglednieniem specjalnie wybranych
cech. Pozwala to na pozycjonowanie, czyli plasowanie danego regionu
wsrod innych regiondw konkurencyjnych. Kazdy region musi zatem wypra-
cowac swe unikatowe pozycjonowanie, bedace zrédtem jego przewagi kon-
kurencyjnej 1 oparte na oryginalnych atutach, trudnych do nasladowania
przez o$rodki konkurencyjne [1]. Powstaly w ten sposéb wizerunek regionu
moze wplywaé na decyzje urlopowe turystow.

Strategia rozmicowania oferty polega na dostosowywaniu oferty regionu do
wymagan réznych grup odbiorcow. Wladze regionéw powinny zdaé¢ sobie
sprawe, ze skutecznos$¢ dziatan znacznie si¢ zwigksza wraz z dopasowaniem
oferty do klienta. Stad wprowadza si¢ szereg podzialéw klientéw regionu na
segmenty, czyli homogeniczne grupy odbiorcéw. G.J. Ashworth i H. Voogd
dokonuja dos¢ prostej segmentacji funkcjonalnej na takie segmenty, jak:
mieszkancy, turysci, pracujacy, robiacy zakupy itp. [2, s. 70]. Warto jednak
podkresli¢, ze segmentacja odbiorcow produktu regionalnego bedzie zawsze
indywidualna i specyficzna w zaleznosci od miejscowych warunkdow.

Zastanawiajac si¢ nad mozliwymi strategiami marketingowymi w zarza-
dzaniu regionem, warto nawigza¢ do opisanych wczesniej czynnikéw
konkurencyjnosci (zasobowych i efektywnosciowych). Strategie marketin-
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gowe regionu mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze kategorie (rys. 1). Pierw-
sza obejmuje strategie ukierunkowane na dzialania na zewnatrz. Strategie te
majg na celu podjecie dziatan konkurencyjnych o mobilne czynniki rozwoju
regionu. Chodzi tu o przyciaganie zewnetrznych czynnikow wzrostu. Biorac
pod uwage praktyke samorzadéw w krajach o rozwinigtej gospodarce ryn-
kowej do gltéwnych czynnikow zaliczymy: sil¢ nabywcza, inwestycje ze-
wnetrzne i fundusze strukturalne. Réwniez w przypadku naszego kraju te
trzy grupy czynnikow maja podstawowe znaczenie. Samorzady regiondw
moga bowiem podejmowaé dzialania majace na celu przyciagnigcie sity
nabywczej klientow na dobra i ustugi tam wytwarzane, np. turystéw czy
robigcych zakupy z innych terenéw. Inwestycje zewnetrzne, jak juz
wspominaliSmy, stanowig wazny obiekt zainteresowania samorzadow
regionalnych i przedmiot walki konkurencyjnej. Fundusze strukturalne to
kolejny bardzo istotny czynnik wzrostu. Dla Polski staly si¢ dostgpne od
momentu cztonkostwa w Unii Europejskiej. Juz wczesniej jednak nasz kraj
byl najwiekszym sposrod 10 kandydatow beneficjentem funduszy
przedakcesyjnych.

Strategie marketingowe

yuregiq]A

Na zewngtrz Do wewnatrz
Przycigganie Mobilizowanie

o sily nabywczej e partnerstwo
¢ inwestycji e innowacyjno$¢
¢ funduszy pomocowych o przedsigbiorczo$é
¢ informacji itp. o ksztalcenie itp.

Rys. 1. Zasadnicze kategorie strategii marketingowych rozwoju regionu

Zrédlo: opracowanie wiasne.

To, w jakim zakresie mozliwosci wsparcia réznych przedsigwzigé regio-
nalnych zostang wykorzystane, zalezy od samorzadéw. Samorzady moga by¢
bezposrednimi beneficjentami kazdego z tych funduszy. Warto jednak dodaé,
ze obok tej formy dzialan moga one uczestniczy¢ w popularyzowaniu
poszczeg6lnych programéw wsrod podmiotéw gospodarczych 1 instytucji z
regionu, mogacych samodzielnie ubiega¢ si¢ o dotacje. W tym kontekscie
mozna zaproponowa¢ umieszczenie na rys. 1 jeszcze jednego czynnika
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rozwoju — informacji. Przyciaganie informacji moze si¢ bowiem przetozy¢ na
bardziej trafne decyzje zarzadcze, dotyczace réwniez zarzadzania regionem.

Druga z wymienionych kategorii obejmuje strategie skierowane do we-
wnatrz. Ma ona za zadanie stymulowanie wewngtrznego potencjatu regionu.
Glownym jej celem jest zatem mobilizowanie wewngtrznych czynnikéw
wzrostu. Nalezy do nich zaliczy¢ dzialania podnoszace innowacyjnosé lo-
kalnych przedsigbiorstw, tworzenie lokalnego partnerstwa, pomoc przy po-
dejmowaniu dziatalnosci gospodarczej, rozwdj inwestycji firm z regionu, a
takze promowanie wykorzystywania funduszy pomocowych przez przed-
sigbiorstwa, organizacje lub osoby z danego regionu. Do tych dziatan
mozna réwniez zaliczy¢ wysitki samorzadéow majace na celu podnoszenie
poziomu wyksztalcenia lokalnej spotecznosci oraz inicjowanie programow
adaptacji pracownikéw do nowych wyzwan rynku pracy. Obie kategorie
obejmuja wigc strategie o charakterze komplementamnym. Celowe zatem
jest rozwijanie ich rownoczesnie, ale w sposob skoordynowany.

Podsumowujac wywody nt. réznych strategii marketingowych, mozli-
wych do zastosowania w przypadku samorzadéw regionalnych, warto pod-
kresli¢, ze przedmiot rozwazan nie jest jeszcze wystarczajaco opisany w
literaturze zaréwno polskiej, jak i zachodniej. Swiadczy to o poczatkowym
jeszcze stadium rozwoju tej problematyki. Przygladajac si¢ dziataniom
marketingowym samorzadéw regiondw, mozna zauwazy¢, ze faktycznie
dominujg tu dzialania promocyjne, bgdace zapewne zapowiedzig
pelniejszego wykorzystania strategii 1 instrumentow marketingowych.
Wsréd nich dominuja dziatania zorientowane na przyciaganie inwestorow i
turystéw [23, s. 163-172].

Przed polskimi regionami stoi ogromne wyzwanie. Jak wzmocni¢ swoja
konkurencyjno$¢? Jak pokona¢ opdznienia rozwojowe naroste przez dzie-
sigciolecia? Czlonkostwo Polski w Unii Europejskiej stwarza dla polskich
regiondéw szczegdlne szanse na odwrdcenie negatywnych tendencji, a takze
na szybki rozwdj. Jednak doswiadczenia wydatkowania funduszy struktu-
ralnych UE w krajach czlonkowskich (np. w Grecji) pokazuja, ze samo za-
pewnienie funduszy nie daje gwarancji powodzenia. Podobnie samo wia-
czenie kraju do Jednolitego Rynku Europejskiego nie jest gwarancjg po-
wodzenia gospodarki regionéw. Sa to jedynie nowe mozliwosci, ktdre
nalezy w optymalny sposob wykorzystaé.

Kolejnym wyzwaniem jest zarzadzanie srodkami europejskimi. Niestety
stabos¢ administracyjna samorzadéw wojewddzkich, ograniczenia kadrowe,
trudnosci w budowaniu partnerstwa mi¢dzy réznymi podmiotami publicz-
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nymi 1 prywatnymi nie wplywajq pozytywnie na perspektywy szybkiego
zmniejszenia dystansu, jaki dzieli polskie regiony od ich odpowiednikéw z
krajéw Pietnastki. Trzeba pamietaé, ze Brytyjczycy czy Irlandczycy potrze-
bowali wielu lat, aby skonstruowaé system polityki regionalnej, ktéry w
danych warunkach najlepiej spelnia swoje zadania i pozwala na to, aby
kazdy region sam, $wiadomie budowat swoja przewage konkurencyjng z
wykorzystaniem narze¢dzi marketingowych.

Szukajac analogii do polskiej gospodarki, obecny okres nazwaé¢ mozna
etapem uczenia si¢. W perspektywie nalezy oczekiwa¢ dopracowania
polityki regionalnej 1 =zyskania umiejetnosci mozliwie pelnego
wykorzystania pomocy unijne;j.

Maja racj¢ autorzy, ktérzy prognozuja, ze pierwsze lata cztonkostwa w
UE beda dla Polski trudne. Na podstawie doswiadczen innych krajow
mozna przyjac, ze dopiero kolejne lata mogg przynies¢ wymieme rezultaty.
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THE ROLE OF MARKETING IN DEVELOPING COMPETITIVE
ADVANTAGE OF A TOURIST REGION IN THE EUROPEAN UNION

Summary

Polish accession into European Union has increased the competitiveness
between the regions. In the article the current economic situation of Polish regions
(voivodships) has been critically analysed. They are lagging behind, especially
when we compare their regional GDP per capita with similar indicators from the
regions of the old member states. How to change the situation — how to increase
the comparative position of Polish regions? is the key question of the article.

The author has classified factors of region’s competitiveness. The instrumental
factors, one of the categories, has been pointed out. The way of region’s
management belongs to that group of factors. The author claims that it is the
marketing concept in regions’ management as the best response to increased
competition between regions. The author formulates possible marketing strategies
to be implemented at the level of regional authorities and recommends the
strategies targeted at attracting capital and tourists from outside. These are the
Structural Funds which can substantially co-finance the projects prepared by local
self — governments, institutions, and enterprises, which have the impact for the
tourist functions of the regions.
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