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Streszczenie: W artykule zostaly poruszone zagadnienia odnoszace sie do czynnikéw kon-
kurencyjnosci w marketingu terytorialnym. W pierwszej czesci zaprezentowano rozne teo-
retyczne ujecia konkurencyjnosci oraz marketingu terytorialnego. Szczeg6lny akcent poto-
zono na definiowanie konkurencyjnosci jednostek terytorialnych. Nastgpnie przedstawiono
zestawienia czynnikéw konkurencyjnosci w odniesieniu do marketingu terytorialnego, ktore
nabieraja znaczenia w kontekscie obserwowanych przemian w gospodarce oraz moga Wspo-
maga¢ osiaganie zaktadanych celéw rozwojowych jednostek terytorialnych. Wspomniano
réwniez o nowych tendencjach dotyczacych przemian zachodzacych w przestrzeni spotecz-
no-gospodarczej.
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1. Wstep

W poszukiwaniu nowych sposobdw podnoszenia konkurencyjnosci jednostek tery-
torialnych w warunkach burzliwego i zmiennego otoczenia coraz cze¢sciej sigga si¢
po rozwiazania proponowane w obszarze marketingu terytorialnego, bedacego —
przyjmujac w uproszczeniu — préba adaptacji tradycyjnych rozwiazan marketingo-
wych na poziom jednostek terytorialnych.

W ostatnim czasie mozna zaobserwowaé zwiekszone zainteresowanie jednostek
terytorialnych dziataniami marketingowymi w réznych obszarach ich funkcjonowa-
nia. Tworzone sa strategie promocji, strategie rozwoju funkcji turystycznych oraz
profesjonalne systemy identyfikacji wizualnej, wchodzace w sktad projektow ca-
tosciowej identyfikacji (ang. corporate identity) dla miast i regionéw. Buduje si¢
i wzmacnia marki jednostek terytorialnych, przywiazuje sie coraz wieksza role do
marketingu eventowego w kontekscie podnoszenia konkurencyjnosci.

Przedstawienie uniwersalnego zestawienia czynnikdw konkurencyjnosci w mar-
ketingu terytorialnym, ktére bytoby jednakowo uzyteczne dla wszystkich jednostek,
jest zadaniem stosunkowo trudnym. Wynika to z duzej ztozonosci proceséw zacho-
dzacych na danym obszarze, r6znego poziomu rozwoju poszczegolnych miejsc,
wewnetrznych uwarunkowan rozwojowych, posiadanych zasobow naturalnych, po-



Czynniki konkurencyjnosci w marketingu terytorialnym 27

tozenia geograficznego, gtdwnych kierunkéw polityki prowadzonej przez wadze lo-
kalne czy aktywnosci spotecznosci lokalnej i checi uczestniczenia w realizowanych
dziataniach.

W artykule zostata podjeta proba wskazania czynnikdéw konkurencyjnosci w od-
niesieniu do marketingu terytorialnego, ktére nabieraja wickszego znaczenia w kon-
tekscie obserwowanych przemian w gospodarce oraz moga wspomagac osiaganie
zaktadanych celéw rozwojowych jednostek terytorialnych, istotnych z punktu wi-
dzenia podnoszenia jakosci zycia spotecznosci lokalnych, regionalnych.

2. Teoretyczne aspekty marketingu terytorialnego
I konkurencyjnosci

W literaturze przedmiotu konkurencyjnosé czesto definiuje sie jako zestawienie sil-
nych i stabych stron podmiotéw konkurujacych, z punktu widzenia ich potencjal-
nych mozliwosci osiagnigcia sukcesu. W tym swietle konkurencyjnos¢ rozumiana
jest jako zdolnos¢ do osiagania sukcesu w rywalizacji. W przypadku konkurencyjno-
sci odnoszacej sie do jednostek gospodarczych, jej okreslenie nie powoduje wiek-
szych problemoéw. Konkurencyjnos¢ w tym aspekcie sprowadza sie do umiejetnosci
sprostania zmieniajacym sie warunkom otoczenia i generowania mozliwie najwiek-
szych dochodow.

Okreslenie konkurencyjnosci jednostek terytorialnych (gminy, miasta, powiaty,
wojewodztwa) nie jest juz tak jednoznaczne. Nalezy przy tym zwrdci¢ uwage, ze
utrata konkurencyjnosci przez kluczowe przedsiebiorstwo z punktu widzenia da-
nej jednostki terytorialnej, czy utrata konkurencyjnosci jednej gatezi przemystu lub
branzy, nie przesadza jeszcze o utarcie konkurencyjnosci catego miasta, gminy, re-
gionu [Klamut, Passella 1999a, s. 33]. Konkurencyjnosé¢ jednostek terytorialnych
interpretuje si¢ rowniez jako atrakcyjnosé, przejawiajaca si¢ zapewnieniem korzyst-
nych warunkéw do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej oraz dobrych warunkéw
bytowych mieszkancow [Florek 2007, s. 51].

Zdaniem T. Markowskiego, region konkurencyjny charakteryzuje si¢ poziomem
wiedzy ludzkiej pozwalajacej na stworzenie przewagi strukturalnej i skomercjalizo-
wanie produktéw regionu. Poziom wiedzy ludzkiej odnosi sie w tym podejsciu do
zdolnosci reagowania z wyprzedzeniem na nowe potrzeby i diagnozowania nowych
kombinacji zasob6w regionalnych. Konkurencyjnosci, wspieranej wiedza ludzka
i zdolnoscia reagowania na nadchodzace zmiany, powinna réwniez sprzyja¢ infra-
struktura spoteczna i techniczna na wysokim poziomie, rozwoj lokalnej kultury oraz
uznanie i promowanie postaw innowacyjnych, kreatywnych i przedsiebiorczych
[Markowski 1999, s. 109]. Konkurowanie regiondw w sensie rynkowym jest od-
powiedzia na okreslona podaz, jaka zgtaszaja: mobilny kapitat, branza turystycz-
na, wydarzenia swiatowego formatu (sport, wystawy, konferencje, targi), potrzeby
ulokowania nowoczesnej infrastruktury (siedziby migdzynarodowych korporacji,
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lotniska, agendy rzadowe, duze centra logistyczne). Regiony konkuruja o lepsza ja-

kos¢ zycia swoich mieszkancow, lepsze standardy srodowiska, o dotacje rzadowe,

miedzynarodowe itd. Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze regiony konkuruja w celu

zwiekszenia swojej atrakcyjnosci rynkowej [Markowski 2006, s. 114].
Konkurencyjnos¢ jednostki terytorialnej, postrzegana jako wypracowanie prze-

wagi nad innymi jednostkami w okreslonym obszarze zycia gospodarczego, jest ko-

rzystna zarowno dla podmiotéw gospodarczych, jak i administracji samorzadowej.

Konkurencyjnos¢ decyduje bowiem o potencjalnych szansach rozwojowych jednost-

ki terytorialnej oraz osiaganiu sukcesdéw gospodarczych, co z kolei moze si¢ przekta-

da¢ na wzrost poziomu i jakosci zycia spotecznosci lokalnej [Bednarz 1999, s. 145].
Konkurencyjnos¢ regionu mozemy réwniez podzieli¢ na miedzynarodowa i we-

whnatrzkrajowa. Wewnatrzkrajowa konkurencyjnos¢ bedzie si¢ charakteryzowaé

przewaga nad innymi obszarami, bedaca wypadkowa: atrakcyjnosci oferty ustu-
gowej kierowanej do obecnych i przysztych uzytkownikdw regionu; silnych stron
regionu, ktérych zrédto tkwi w strukturze gospodarczej, infrastrukturze, systemie
szkolnictwa; produktywnosci, czyli relacji miedzy potencjatami, ktére posiada re-
gion, i podmiotami wykorzystujacymi te potencjaty; sity eksportowej, kt6ra tworza
gtéwnie produkty i ustugi markowe. Konkurencyjnos¢ migdzynarodowa to zdol-
nos¢ do wytwarzania przez regiony doébr i ustug, ktére znajduja nabywcdow na rynku
miedzynarodowym. W ujeciu mikroekonomicznym bedzie to wzrost sprzedazy pro-
duktow i ustug markowych (wspomagajacych zachowanie pozycji konkurencyjnej),

W ujeciu makroekonomicznym — roshacy udziat regionu w wymianie miedzynaro-

dowej i utrzymywanie dodatniego salda wymiany [Klasik 2002, s. 22-25].
Marketing w odniesieniu do jednostek terytorialnych bywa okreslany mianem

terytorialnego, przestrzennego, miejskiego, komunalnego, gminnego, urbanistycz-

nego, regionalnego, marketingu regionu oraz marketingu miejsc (w literaturze an-
glojezycznej najczesciej wystepuje okreslenie place marketing).

W?zrost zainteresowania marketingiem terytorialnym ze strony jednostek teryto-
rialnych podyktowany jest wieloma czynnikami, zwiazanymi z dynamicznie zacho-
dzacymi procesami spoteczno-gospodarczymi, do ktérych mozna zaliczy¢ [Szrom-
nik 2010, s. 27]:

e wzrastajaca $wiadomos¢ spotecznosci 0 przynaleznosci do wyodrebnionych
wspdlnot lokalnych, regionalnych, narodowych, etnicznych,

» ewolucje marketingowego sposobu myslenia i dziatania wykraczajace poza sfe-
re komercyjna,

» wiasnosciowe wyodrebnienie i upodmiotowienie jednostek terytorialnych roz-
nych szczebli (lokalnego, subregionalnego, regionalnego, krajowego, miedzyna-
rodowego),

e wzrost niezaleznosci decyzyjnej i ekonomicznej jednostek przestrzenno-admini-
stracyjnych,

e wzrost konkurencji i wspotzawodnictwa pomiedzy jednostkami terytorialnymi
réznych szczebli w pozyskiwaniu czynnikéw rozwojowych,
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* implementacje wspotczesnej wiedzy i doswiadczen menedzerskich w zarzadza-
niu jednostkami terytorialnymi,

» wzrost swiadomosci spotecznej i ekonomicznej coraz bardziej zindywidualizo-
wanego spoteczenstwa oraz zwiazany z tym wzrost wymagan wzgledem orga-
néw samorzadu terytorialnego,

e wzrost oczekiwan cztonkéw wspoélnot terytorialnych odnoszacy sie do potrzeby
zwigkszania zakresu §wiadczonych ustug publicznych i poprawy ich jakosci.
Marketing terytorialny oznacza takie ,,zaprojektowanie” miejsca, aby sprosta-

o ono oczekiwaniom swoich rynkéw docelowych. Sukces uwarunkowany jest za-

dowoleniem mieszkancow i przedstawicieli swiata gospodarki z funkcjonowania

W swojej przestrzeni zyciowej. Z drugiej strony oczekiwania turystow, potencjal-

nych rezydentéw i inwestordw sa zbiezne [Kotler et al. 2002, s. 183]. W tym ujeciu

sam marketing mozemy zdefiniowac jako proces zarzadzania odpowiedzialny za
identyfikowanie, przewidywanie i zaspokajanie oczekiwan uzytkownikéw regional-
nej przestrzeni oraz swiadczenie ustug w sposéb pozwalajacy osiagna¢ cele danego

podmiotu [Proctor 2007, s. 2].

Marketing terytorialny mozemy réwniez postrzega¢ jako catoksztatt dziatan ma-
jacych na celu przyciaganie do danego regionu inwestordw, turystow, rezydentow
oraz budowanie korzystnego wizerunku miejsca na zewnatrz. Miejsce w tym ujeciu
odnosi sie do geograficznej przestrzeni, ktéra dotyczy zasobéw naturalnych oraz
ludzkich, powiazanych z egzystencja mieszkancOw i przedsigbiorcow, wytworcow
regionalnych produktow [Vandecandelaere et al. 2009, s. 13].

W tym miejscu mozna przyjrze¢ sie istotnym celom rozwojowym jednostek te-
rytorialnych, wsrdd ktérych mozna wymieni¢ [Todaro, Smith 2009, s. 22]:

» zwigkszanie dostepnosci oraz rozszerzanie dystrybucji podstawowych débr, ta-
kich jak zywnos¢, mieszkanie, opieka zdrowotna, bezpieczenstwo;

* podnoszenie poziomu jakosci zycia, ze szczegdlnym uwzglednieniem wyzszych
dochoddéw, oraz tworzenie nowych miejsc pracy, poprawa jakosci edukaciji,
przywiazywanie wiekszej wagi do kwestii kultury. Wymienione cele maja stuzy¢
zarébwno podniesieniu materialnego statusu spotecznosci, jak i budowaniu po-
czucia wiasnej wartosci;

» rozszerzenie zakresu gospodarczych i spotecznych wyboréw ludnosci poprzez
uwolnienie jej od zaleznosci od innych jednostek i spoteczenstw oraz niewiedzy
i ubdstwa.

3. Czynniki konkurencyjnosci jednostek terytorialnych
w podejsciu marketingowym

Wsrdd czynnikéw stanowiacych o konkurencyjnosci danego miejsca mozemy wy-
rozni¢ czynniki migkkie i twarde. Nalezy zauwazy¢, ze sukcesywnie wzrasta rola
migkkich czynnikdw konkurencyjnosci regionalnej (zob. tab. 1). Czynniki migkkie
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(soft) wydaja si¢ szczeg6lnie wazne z punktu widzenia aktywnosci podejmowanych

w obszarze marketingu terytorialnego.
Za gtowne czynniki konkurencyjnosci w kontekscie marketingu terytorialnego

mozemy uznacé:

» $rodowisko spoteczno-gospodarcze cechujace sie duza efektywnoscia w rozwia-
zywaniu problemoéw rozwojowych jednostki terytorialnej,

» funkcjonowanie przedsigbiorstw, organizacji cechujacych si¢ ponadprzecigtna
absorpcja innowacyjnych rozwiazan oraz kreujacych innowacyjne rozwiazania
w swojej dziatalnosci,

e przestrzenna dostepnos¢ jednostki terytorialnej,

» jako$¢ zycia spotecznosci, ze szczegblnym uwzglednieniem obszaru infrastruk-
tury spotecznej,

» zintensyfikowane dziatania na rzecz ustabilizowania i poprawy niekorzystnych
proceséw demograficznych,

* wysoka jakos¢ ustug publicznych,

» stan srodowiska naturalnego, potencjat zasobdw naturalnych,

* proinnowacyjne i nowoczesne sposoby zarzadzania jednostka terytorialna przez
wiadze samorzadowe,

* znaczace podmioty gospodarcze inwestujace na terenie jednostki terytorialnej,
przyciagajace kolejnych inwestoréw, stanowiace swoista forme rekomendacji
inwestycyjnej.

Tabela 1. Wybrane czynniki konkurencyjnosci regionalnej w marketingu terytorialnym

Czynniki twarde Czynniki miekkie
o Ekonomiczna stabilnosé¢ o Jakos$¢ zycia
o Wydajnos¢ produkcyjna o Kultura i oswiata

Koszty prowadzenia dziatalnosci gospodarczej | e Profesjonalne kompetencje

(w tym miedzynarodowe)

o Otoczenie okotobiznesowe o Rozwoj nisz rynkowych

Infrastruktura komunikacyjna Jakos¢ kadr

Struktura wiasnosci prywatnej Profesjonalizm w zarzadzaniu

Korzystne potozenie geograficzne Elastycznos¢ i dynamizm w dziataniu
Systemy ulg inwestycyjnych Profesjonalizm w kontaktach z rynkiem

o Przedsiebiorczosé

o Kreatywnos¢ w rozwiazywaniu problemow

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: [Kotler et al. 1999].

Do uwarunkowan sprzyjajacych konkurencyjnosci w marketingu terytorialnym
mozemy zaliczy¢ [Grosse 2001, s. 63]:
» kapitat ludzki — zwtaszcza w kontekscie przyciagania wysoce wykwalifikowa-
nych specjalistow oraz kreatywnych lideréw; z drugiej strony istotne jest zapew-



Czynniki konkurencyjnosci w marketingu terytorialnym 31

nienie stosunkowo niskich kosztow zatrudnienia pracownikéw niewykwalifiko-

wanych;

» zaplecze innowacyjne — obecnos¢ uniwersytetdw i jednostek badawczych, par-
tycypujacych w rozwiazywaniu problemow rozwojowych oraz $wiadczacych
ustugi doradcze dla biznesu;

o jakos¢ administracji regionalnej — aktywne wspieranie przedsigbiorczosci
I wspottworzenie sieci instytucji wspierajacych rozwdj spoteczno-gospodarczy,
usprawnienie procedur administracyjnych zwiazanych z rozpoczeciem dziatal-
nosci gospodarczej, wysokos¢ opodatkowania;

» uroda krajobrazu i og6lne warunki zycia — zapewnienie bogatej i zdywersyfiko-
wanej oferty ustug, umozliwiajacej interesujace spedzanie wolnego czasu.
W tym kontekscie duza rolg przywiazuje si¢ do waloréw kulturalnych i tury-
stycznych, oferty szkolnictwa i ustug medycznych, miejsca ewentualnej lokali-
zacji dziatalnosci gospodarczej;

e poziom infrastruktury transportowej — jako$¢ drog oraz bliskos¢ miedzynarodo-
wego lotniska; w odniesieniu do metropolii nalezy bra¢ pod uwage obecnosé
metra, gtéwne arterie drogowe, mosty i obwodnice;

» korzysci aglomeracyjne — wynikajace z lokalizacji firmy w poblizu duzego mia-
sta. Wsrod korzysci wymienia si¢ zmniejszenie kosztow planowanej produkcji,
wymiang doswiadczen zawodowych, wprowadzenie nowatorskich rozwiazan
technologicznych, organizacyjnych, wigksza pomoc instytucji kredytujacych
przedsiewziecia inwestycyjne.

Powyzsze zestawienie w duzej mierze opiera sie na czynnikach czesto pojawia-
jacych sie w literaturze anglojezycznej. Zestaw ten, mimo ze stosunkowo obszer-
ny, z pewnoscia moze by¢ uzupetniany o kolejne elementy, przynosi jednak kilka
interesujacych czynnikéw, wartych podkreslenia z uwagi na ich istotne znaczenie.
Do czynnikow tych mozna zaliczy¢ proces kreowania marki miejsc, wzmacnianie
poczucia tozsamosci lokalnej i dumy z bycia mieszkancem danego obszaru, wspie-
ranie krazenia talentéw, rozwdj klasy sredniej spoteczenstwa, innowacyjnos¢é i kre-
atywnos¢, rozwoj inicjatyw Klastrowych. Warto jeszcze podkresli¢ duze znaczenie
wspOtpracy w regionie na linii samorzad — biznes — nauka, ktéra znaczaco usprawnia
procesy zachodzace w sferze marketingu terytorialnego.

Koniecznosé nowego spojrzenia na kwestie konkurencyjnosci, rozwoju spotecz-
no-gospodarczego, marketingu terytorialnego wymuszaja gtebokie zmiany struktu-
ralne i towarzyszace im nowe tendencje rozwoju przestrzeni. Do najwazniejszych
i najbardziej rozpoznawalnych naleza [Pietrzyk 1995, s. 13]:

» globalizacja, wyrazajaca si¢ postepujaca wspotzaleznoscia i integracja gospoda-
rek narodowych,

* przyspieszenie postgpu naukowego i technologicznego poprzez uznanie nad-
rzednej roli takich czynnikéw, jak wiedza, badania i innowacje,
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Tabela 2. Czynniki przyczyniajace si¢ do konkurencyjnosci w marketingu terytorialnym

Sfera gospodarcza

Sfera spoteczna

1

2

Krajowy i miedzynarodowy system potaczen
transportowych pomigdzy miastami, regionami.

Dostepnos¢ wykwalifikowanej kadry mene-
dzerskiej.

Stosunkowo tatwy dostep do rynkéw zbytu, po-
tencjalnych klientow.

Obecnos¢ szkot wyzszych i placowek badaw-
czych o zasiegu ponadregionalnym.

Jakos¢ infrastruktury telekomunikacyjnej.

Populacja przekraczajaca milion mieszkancow.

Klimat dla biznesu, ze szczeg6lnym uwzgled-
nieniem ulg podatkowych, motywujacych
bodzcéw finansowych.

Jako$¢ zycia os6b aktywnych zawodowo.

Infrastruktura badawcza na wysokim pozio-
mie.

Wykwalifikowani pracownicy operacyjni.

Aktywnos$¢ na szczeblu miedzynarodowym,
miejsce jednostki terytorialnej w sieci ekono-
micznych, migdzynarodowych powiazan.

Wymiana kulturalna i naukowa z podmiotami
krajowymi i zagranicznymi.

Dywersyfikacja i uatrakcyjnienie funkcjonuja-
cych branz przemystu.

Poziom wyksztatcenia spotecznosci.

Wospieranie rozwoju otoczenia biznesu.

Struktura kwalifikacji zawodowych.

Rozbudowany system potaczen lotniczych.

Dtugofalowa wspdtpraca edukacji i biznesu
na rzecz konkurencyjnosci.

Jakos¢ srodowiska naturalnego, niski poziom
zanieczyszczen.

Infrastruktura kulturalna na wysokim pozio-
mie.

Intensyfikacja dziatan wtadz lokalnych na rzecz
rozwoju gospodarczego.

Obecnos$¢ spotecznoscei lideréw zagranicznych
srodowisk biznesowych.

Ciagtos¢ prowadzonej polityki prorozwojowej.

Kreowanie regionalnego przywddztwa poprzez
konsensus w kontekscie wizji rozwojowej, ko-
ordynacji dziatan oraz systeméw dofinansowa-
nia.

Kreowanie rozwiazan na rzecz uzyskania trwa-
tej przewagi konkurencyjnej.

Obecnos¢ dobrze rozwinietego zaplecza inte-
lektualnego, umozliwiajacego pozyskiwanie
wiedzy i aktualnych informacji.

Specjalizacja w tworzeniu innowacyjnych, uni-
kalnych, markowych produktéw regionalnych.

Dziatania na rzecz zaangazowania spoteczno-
sci lokalnej w budowanie konkurencyjnosci
jednostki terytorialnej.

Starania o lokalizacje na terenie jednostki te-
rytorialnej siedzib znaczacych instytucji krajo-
wych i miedzynarodowych.

Strategie uczenia si¢ od innych, z wykorzysta-
niem rozwiazan innowacyjnych.

Stosowanie zaawansowanych rozwiazan telein-
formatycznych.

Nieprzerwane dziatania na rzecz wzmacniania
konkurencyjnosci, aktywizowania spoteczno-
sci lokalnej.

Zaplecze pozwalajace na organizowanie zna-
czacych konferencji, kongreséw, targéw hand-
lowych, turystycznych.

Koncentracja mocy decyzyjnych w zurbanizo-
wanych obszarach, przy respektowaniu zasad
Zréwnowazonego rozwoju.

Wykorzystywanie regionalnych zasob6éw po-
przez rozwoj klastrow.

Zdolno$¢ wtadz lokalnych, regionalnych do
mobilizacji spoteczenstwa i wydobycia tkwia-
cej w nim energii.
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1

2

Kompleksowe wspieranie lokalnej przedsie-
biorczosci.

Kompleksowy i dynamiczny rozwdj miejskiej
klasy srednie;j.

Koszty sity roboczej.

Zarzadzanie konfliktem na wysokim poziomie.

Dziatania na rzecz zwiekszenia udziatu sekto-
ra ustug kosztem sektora produkcji w ogdlnej
strukturze gospodarczej jednostki terytorialne;j.

Wzrastajace znaczenie niematerialnych czyn-
nikéw konkurencyjnosci, ze szczegélnym
uwzglednieniem sztuki i kultury.

Rozwdj sektoréw oferujacych markowe ustugi
w ramach rozszerzajacego si¢ sektora ustug.

Kreowanie marki regionu oraz szersze wyko-
rzystanie planowania marketingowego.

Wdrazanie nowych technologii, elastyczne po-
dejscie w zakresie dziatalnosci produkcyjnej.

Stopien dominacji centralnych osrodkéw miej-
skich w regionie, dziatania na rzecz wyréwny-
wania szans rozwojowych.

Lokalny rozwoj ekonomiczny (ang. Local eco-
nomic development, LED), rozumiany jako pro-
ces, w ktérym spotecznosé, biznes oraz partne-
rzy z organizacji pozarzadowych wspotdziataja
w celu stworzenia lepszych warunkéw rozwoju
gospodarczego i wspierania rynkow pracy.
Gtéwnym celem LED jest wzrost jakosci zycia
podmiotéw tworzacych lokalna rzeczywistosé.

Umiejetnos¢ tworzenia i wdrazania, opartego
na konsensusie spotecznym, strategii rozwoju
terytorialnego.

Podnoszenie poziomu innowacyjnosci i stop
wzrostu w zaawansowanych technologicznie
branzach.

Umiejetnos¢ wykorzystywania okreséw ko-
niunktury gospodarczej do realizacji najwaz-
niejszych — z punktu widzenia dtugookresowe-
go rozwoju spoteczno-gospodarczego jednostki
terytorialnej — celéw strategicznych. Szczegél-
ne znaczenie w tym obszarze ma realizacja spo-
tecznych cel6w rozwojowych.

Wspieranie istniejacej bazy ekonomicznej.

Redefiniowanie miejskiej polityki spoteczno-
-gospodarczej, dopasowywanie do zmian za-
chodzacych w otoczeniu.

Produkcja oparta na wiedzy (Knowledge — Ba-
sed Production)

Przechodzenie od krétko- do dtugookresowego
planowania.

Korzystne uwarunkowania w obszarze gospo-
darki przestrzennej.

Rozwdj inicjatyw klastrowych opartych na spo-
tecznej akceptacji i budowaniu $wiadomosci
marki regionu.

Kontrola efektow zewngetrznych (externalities),
zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych, kt6-
re powstaja, gdy dziatalnos¢ jednego podmiotu
powoduje zmiane w dobrobycie innych jedno-
stek gospodarczych i zmiana ta nie jest rekom-
pensowana.

Wospieranie krazenia talentéw (brain circula-
tion). Tworzenie foréw wymiany opinii na te-
mat wartosci i trendéw wplywajacych na kon-
kurencyjnos¢ jednostek terytorialnych.

Zmiany w zakresie innowacyjnym i technolo-
gicznym.

Wzmacnianie poczucia tozsamosci lokalnej,
regionalnej.

1999].

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Rainisto 2003; Klasik, Kuznik 1998; Klamut, Passella
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» wzrastajaca rola otoczenia, ktore stanowi istotna sktadowa rzeczywistosci przed-
sigbiorstwa, a nie jest elementem zewnetrznym w stosunku do niego,

» kluczowa rola powiazan sieciowych, bedaca efektem rewolucji informacyjnej,
tendencji decentralizacyjnych i poszukiwania efektéw synergicznych,

e dynamiczny rozwoj ustug wyzszego rzedu jako wynik duzego wzrostu znacze-
nia metropolizaciji.

4. Posumowanie

Przedstawiona lista czynnikéw konkurencyjnosci w marketingu terytorialnym w od-
niesieniu do jednostek terytorialnych nie wyczerpuje poruszanego zagadnienia, moze
jednak stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych badan i pogtebionych analiz. Lista czyn-
nikow moze sie zmienia¢, wraz ze zmianami spoteczno-gospodarczymi. Uwage zwro-
cono réwniez na kilka czynnikdw, ktére wydaja sie zyskiwa¢ na znaczeniu w kontek-
scie budowania pozycji konkurencyjnej jednostek terytorialnych (innowacyjnosé,
marka, tozsamos¢ lokalna, konsensus spoteczny, poziom wyksztatcenia itd.).

W swietle dotychczasowych rozwazan mozna zatozy¢, ze wzrasta ranga niemate-
rialnych czynnikow konkurencyjnosci miast i regionéw [Raszkowski 2007, s. 534].
Marketing terytorialny, rozumiany jako odpowiedz na zapotrzebowanie w zakresie
poszukiwania nowych drog rozwojowych oraz poszerzania i pogtebiania wiedzy
marketingowej przez jednostki terytorialne, tym samym zyskuje na znaczeniu.
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FACTORS OF COMPETITIVENESS
IN TERRITORIAL MARKETING

Summary: The article discusses issues related to the factors of competitiveness in territorial
marketing. Its first part presents different theoretical perspectives of competitiveness and
territorial marketing. The major emphasis is placed on defining competitiveness in territorial
units. Next selected arrangements of competitiveness factors are illustrated with reference
to territorial marketing. The focus is on factors which gain importance in the context of
transformations observed in economy and which may support obtaining the developmental
objectives set by territorial units. There are also mentioned new tendencies referring to the
transformations taking place in social and economic space.
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