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Celem artykutu jest przedstawienie koncepcji marketingu terytorialnego oraz
ukazanie jej znaczenia dla rozwoju lokalnej gospodarki turystycznej. Aby cel ten
zostal osiagnigty w artykule w zarysie zostana przedstawione nastepujace zagad-
nienia: istota marketingu terytorialnego z podkresleniem réznic pomiedzy poszcze-
golnymi, spotykanymi w literaturze przedmiotu koncepcjami, a nastepnie grupy
odbiorcéw marketingu terytorialnego oraz relacje migdzy nimi, ze szczegdlnym
uwzglednieniem zastosowan dla rozwoju turystyki w regionie. Mozna postawié
tezg, ze dzialania marketingu terytorialnego sa wskazane dla rozwoju lokalnej go-
spodarki turystycznej oraz przyczyniaja si¢ do podnoszenia jakosci zycia w regio-
nie turystycznym.

1. Koncepcja marketingu terytorialnego

W gospodarce rynkowej stosowanie marketingu staje sie zadaniem obli-
gatoryjnym dla wszystkich podmiotéw, ktdre zamierzaja sprzedaé swdj pro-
dukt 1 wygra¢ w walce z konkurencja. Produkt turystyczny oferowany w
regionie wymaga rowniez wykorzystania narzedzi wypracowanych przez
marketing. Czgste uzywanie pojecia marketing spotyka si¢ réwniez z kry-
tyka, poniewaz slowo to bywa czgsto naduzywane i bigdnie interpretowane.
Zwiazane jest to z powstawaniem coraz to nowych idei i koncepcji marke-
tingu. Spotyka si¢ wigc okreslenia: marketing turystyczny, branzowy, bez-
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posredni, partnerski, gminny, regionalny i wiele innych. Nalezy si¢ zatem
zastanowié, ktére koncepcje i zasady marketingu mozna zastosowaé¢ w od-
niesieniu do regionu turystycznego

W warunkach rozwoju samorzadnosci lokalnej niezwykle przydatna
staje si¢ koncepcja marketingu terytorialnego. Jest ona stosunkowo mloda w
porownaniu z marketingiem débr konsumpcyjnych, uyymowanym w literatu-
rze bardzo czesto jako marketing klasyczny.

Wedlug definicji A. Szromnika ,,marketing terytorialny to caloksztalt
skoordynowanych dziatan podmiotow lokalnych, regionalnych lub ogdlno-
krajowych zmierzajacych do wykreowania proceséw wymiany i oddzialy-
wania poprzez rozpoznanie, ksztaltowanie 1 zaspokojenie potrzeb oraz pra-
gnien mieszkancow” [5, s. 36].

Dorobek teoretyczny i praktyczny marketingu terytorialnego jest stosun-
kowo niewielki, ale pewne jego elementy sa rozwijane 1 stosowane z powo-
dzeniem od wielu lat. W literaturze polskiej aspekt marketingu terytorial-
nego mozna spotka¢ w odniesieniu do zarzadzania na szczeblu gminy, pro-
mocji obszaru, w zakresie dystrybucji, a takze w odniesieniu do zagadnien
urbanizacji.

W odniesieniu do zarzadzania obszarem stosuje si¢ nastgpujace okres-
lenia: marketing terytorialny, obszarowy, marketing miast, marketing re-
gionéw, marketing komunalny oraz marketing gminy. Wszystkie one doty-
cza okreslonej przestrzeni. Dotychczas aspekt przestrzenny byt uwzgled-
niany w badaniach rynku i w pracach nad jego segmentacja, a takze przy
formulowaniu polityki dystrybucji. Rola aspektu terytorialnego wynikata
jedynie z charakteru produktéw i rynkéw, na ktore sa one kierowane.

W marketingu terytorialnym przestrzen fizyczna i jej cechy sg dobrem
samym w sobie, dobrem podstawowym, a kontekst przestrzenny stanowi
$rodek cigzkosci (znajduje si¢ w centrum) planowania marketingowego.
Problem polega na tym, ze marketing jako dziedzina interdyscyplinarna
wywodzi si¢ z nauk ekonomicznych o charakterze aprzestrzennym i w nich
zostal uksztaltowany. Uznanie przestrzeni za punkt wyjscia do kreowania
produktu stanowi podstawowg réznic¢ migdzy marketingiem terytorialnym
a tzw. klasycznym marketingiem. Drugim aspektem réznicujacym te kon-
cepcje jest odniesienie do celéw spotecznych. Dynamiczne podejscie do
zmieniajacych si¢ warunkow stosowania marketingu, w ktérych znaczenia
nabiera nie tylko podkreslane w koncepcji klasycznej ,,dostarczanie satys-
fakcji pojedynczym klientom”, ale rdwniez szeroko rozumiana koniecznosé
zaspokojenia potrzeb spolecznych, dalo poczatek nurtowi marketingu
spolecznego, na ktérego gruncie powstal marketing terytorialny [3]. Kon-
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cepcja marketingu spotecznego zaproponowana przez Ph. Kotlera umozli-
wila wszechstronne interpretowanie produktu, ktérym moze byé nie tylko
materialny przedmiot oferowany na rynku, ale wszystko, co jest niezbgdne
do zaspokojenia szeroko rozumianych potrzeb jednostki czy nawet grup
spolecznych.

Réznorodnos¢ koncepcji 1 okreslen marketingu, ktdra mozna znalez¢ we
wspoélczesnej literaturze, czesto spotyka si¢ z krytyka. Jednak po glebszej
analizie mozna zauwazy¢ koniecznos¢ stosowania w marketingu réznorod-
nych podej$¢ — w zaleznosci od dziedziny jego stosowania. W odniesieniu
do produktu oferowanego przez region turystyczny nalezy uwzglednié¢ za-
rowno aspekt przestrzenny, jak 1 aspekt spoleczny podkreslany w wielu
koncepcjach marketingu. W literaturze przedmiotu, obok koncepcji marke-
tingu terytorialnego, spotka¢ mozna nastgpujace terminy: marketing obsza-
rowy, marketing miasta, gminy oraz marketing komunalny.

Gléwnym celem marketingu obszarowego jest zbadanie, jakich korzy-
sci beda oczekiwali potencjalni inwestorzy, oraz przedstawienie im warun-
kow lokalizacyjnych konkurencyjnych w stosunku do ofert innych regionéw
zabiegajacych o doptyw kapitatu [4, s. 124].

Marketing obszarowy obejmuje tylko fragment zagadnien zwiazanych z
regionem turystycznym, ogranicza si¢ bowiem tylko do jednej grupy od-
biorcéw — a mianowicie do inwestorow.

W literaturze ujgcie przestrzenne marketingu jest prezentowane w odnie-
sieniu do marketingu miasta. Mozna go zdefiniowac jako pewien system
aktywnosci umozliwiajacy korzystng wymiang dobr w miescie oraz jego
otoczeniu w celu zaspokojenia potrzeb mieszkancow [1, s. 214]. Na miasto
mozna spojrze¢ jako na pewien zbidr okreslonych funkcji, ale moze byé¢ ono
rowniez postrzegane jako pewien produkt majacy wiele cech o roznej jako-
sci i przydatnosci dla uzytkownikdw, ktdrych podstawowa grupe stanowia
mieszkancy. Biorac pod uwagg takie ujg¢cie, mozna zastosowac je do innych
jednostek przestrzennych i w rezultacie skoncentrowaé si¢ na gminie czy
regionie.

Gmina jako instytucja administracyjno-terytorialna ma do spelnienia
wiele funkcji, wéréd ktérych mozna wymienié: zaspokojenie potrzeb miesz-
kancow, egzekwowanie norm prawa obowiazujacego w danym panstwie,
wzmacnianie w ramach tego porzadku spoleczne;j integracji ludnosci gminy.

Biorac pod uwagg powyzsze funkcje, mozna sprecyzowaé podstawowy
cel marketingu gminy, ktérym jest satysfakcja podmiotéw (analogicznych
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do tych wystepujacych w miescie), wynikajaca z zaspokajania przez nich
swoich potrzeb.

W zarzadzaniu turystyka w regionie niezwykle istotnego znaczenia na-
biera wspolpraca miedzy poszczegdlnymi podmiotami. Aby wspodipraca ta
przebiegala prawidlowo, potrzebna jest swiadomo$¢ wiadz lokalnych, a
takze przedsigbiorcéw i mieszkancow, ze wspdlne dziatanie przynosi wigk-
sze korzysci niz dzialanie w pojedynke. Satysfakcja mieszkancow z funk-
cjonowania gminy zalezy od speklnienia przez wiadze kilku warunkow.
Dzialania samorzadu lokalnego powinny umiejg¢tnie wptywac na zachowa-
nia poszczegblnych podmiotéw tak, aby osiagaly one wtlasne cele przy
uwzglednieniu dobra calej spotecznosci lokalne;.

Uwzglednienie organéw samorzadowych jako podstawowego podmiotu
w marketingu jest podkreslane w koncepcji marketingu komunalnego.
Termin ten wystepuje najczesciej w literaturze niemieckiej 1 jest stosowany
dla obszaru, w ktérym podmiotem realizujacym dzialania marketingowe jest
gmina wystepujaca w charakterze instytucji publicznej. Przy wprowadzaniu
termindw ,,marketing gminy” lub ,,marketing miasta” wyodr¢bnianie mar-
ketingu komunalnego nie wydaje si¢ dzialaniem potrzebnym.

Powyzsze refleksje dotyczace pojeé stosowanych w literaturze w odnie-
sieniu do aspektu zaréwno spotecznego, jak i przestrzennego ukazujg ko-
nieczno$¢ wykorzystywania tych aspektow w regionie, w tym réwniez w
regionie turystycznym. Dla regionu turystycznego koncepcja marketingu
terytorialnego staje si¢ bardzo przydatna, poniewaz nie ogranicza si¢ ani do
okreslonej jednostki wyznaczonej granicami administracyjnymi (miasto,
gmina), ani do wybranego kregu odbiorcéw (marketing obszarowy).

2. Marketing terytorialny i jego podmioty
W regionie turystycznym

Rozszerzona interpretacja produktu pozwala traktowa¢ miejsce jako
specyficzny przedmiot transakcji wymiennej, migdzy dwiema jej stronami,
w tym przypadku miedzy instytucja administracji terytorialnej (samorzadu
terytorialnego) a réznymi grupami oséb i instytucji ,,wewngtrznych” lub
,zewnetrznych” w stosunku do danej jednostki terytorialnej (gminy, re-
gionu).

Zadaniem marketingu wewnetrznego w marketingu terytorialnym jest
tworzenie wlasciwej kultury organizacji oraz klimatu umozliwiajacego po-
czucie przynaleznosci do organizacji, ktéra tworza powiazania terytorialne.
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Jak wida¢, marketing terytorialny korzysta z zasad marketingu partner-
skiego. Oznacza on $wiadome dzialania na rynku i zarzadzanie swoja pozy-
cja rynkowa, zarébwno w relacji z klientem, jak i w stosunkach z kooperan-
tami, posrednikami i konkurentami [3, s. 19]. W podejsciu tym szczegdlnie
podkresla si¢ koniecznos$¢ dtugotrwalego zwiazku z klientem.

Podstawowymi grupami odbiorcéw marketingu terytorialnego sg przy-
jezdni oraz mieszkancy danej jednostki przestrzennej. Mieszkancy to od-
biorcy, ktérych dobrobyt powinien by¢ celem dzialalnosci samorzadu. Dla
regionu turystycznego podstawowe znaczenie ma funkcja turystyczna. Da-
zac do jej rozwoju (inwestycje turystyczne, rozwdj infrastruktury i dostep-
nosci turystycznej, szkolenie kadry) mozna poprawi¢ warunki zycia spote-
czenstwa. Spolecznos¢ lokalna powinna jednak znaé te zaleznosci. Rozwdj
turystyki bgdzie przyczyniaé¢ si¢ do poprawy jakosci zycia, jesli zostang
spetnione dwa warunki. Po pierwsze dany obszar bedzie rozwijat si¢ zgod-
nie z idea rozwoju zrownowazonego, a po drugie — mieszkancy beda rozu-
mie¢ znaczenie turystyki. Zwiazane jest to z tzw. ,.koncepcja orientacji na
mieszkanca”. Zgodnie z nia takze spoteczenstwo jest elementem atrakcyjno-
$ci regionu ze wzgledu na tradycje¢, lokainy folklor czy odrebnos¢ kultu-
rowa. Mozna zatem stwierdzié, ze mieszkancy stanowia podstawowy seg-
ment odbiorcow marketingu terytorialnego. Sa to tzw. ,,odbiorcy we-
wnetrzni”.

Charakterystyczna grup¢ mieszkancéw zwigzanych z rozwojem tury-
styki w regionie stanowig miejscowi przedsigbiorcy (biura i agencje tury-
styczne 1 przewozowe, obiekty noclegowe), a takze wlasciciele gospodarstw
agroturystycznych. Do odbiorcéw wewngtrznych nalezg réwniez zwiazki
lokalne i regionalne, stowarzyszenia i inne podmioty gospodarcze. Odr¢gbnag
grupe stanowig pracownicy i dzialacze samorzadu terytorialnego odpowied-
niego szczebla oraz pracownicy przedsigbiorstw i instytucji uzytecznosci
publiczne;j.

Drugg grup¢ rynkéw docelowych w dzialaniach marketingu terytorial-
nego stanowig tzw. rynki zewnetrzne. Dzialania ,,zewngtrzne” obejmuja
zarzadzanie zasobami obszaru, ktére z kolei mozna podzieli¢ na tzw. rynek
lokalny (regionalne dobra i ustugi) oraz rynek ponadlokalny (zaméwienia
publiczne, zlecenia, pozyskiwanie inwestordéw 1 kapitatu).

Do odbiorcéw ,,zewnetrznych” zalicza si¢ wszelkie podmioty i1 osoby,
ktore moga byé zainteresowane korzystaniem z produktu (rozumianego w
kompleksowym sensie) danego obszaru. Zréznicowanie odbiorcow dzialan
marketingu terytorialnego wymaga zrozumienia potrzeb i dostosowania do
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nich dziatan samorzadu terytorialnego. W regionie turystycznym podsta-
wowe znaczenie ma segment turystow. Nalezy pamigtaé, ze oferowany
przez region produkt turystyczny powinien charakteryzowaé si¢ jakos$cig
zapewniajaca konkurencyjno$¢ w odniesieniu do innych regionéw. Zapew-
ni¢ ja moga zintegrowane dzialania wszystkich podmiotéw zwiazanych z
obstuga turystyczng. Mozna zatem zauwazy¢ sieciowe powiazania w regio-
nie, wymagajace stosowania marketingu terytorialnego, ktory jest skiero-
wany do poszczegdlnych grup odbiorcéw. Wiasciwy produkt turystyczny
przyczynia si¢ do zadowolenia turystow, powoduje ich naptyw do regionu.
To z kolei przyczynia si¢ do wzrostu sprzedazy oferty turystycznej, wzrostu
zyskow przedsigbiorstw zwigzanych z obstuga turystyczna, a — poprzez
dzialanie tzw. mnoznika — przyczynia si¢ poprawy poziomu Zycia miesz-
kancéw. Warunkiem powodzenia jest jednak odpowiednie nastawienie
wladz samorzadowych, ktére wykorzystujac marketing terytorialny, wpty-
waja na zachowania oraz speknianie potrzeb wymienionych wyzej grup od-
biorcow.

W regionie turystycznym bardzo wazna grupa sa turysci, ktorzy oferte
regionu traktuja w kategoriach produktu. Produkt turystyczny tworza nie
tylko uslugi podstawowe (nocleg, wyzywienie), ale rowniez wiele ustug
dodatkowych, wraz ze sfera postrzegania zaspokojenia potrzeb przez poten-
cjalnego turystg. Sfera ta jest niezwykle istotna, wplywa bowiem na nia nie
tylko dodatkowa oferta, ale takze subiektywnie postrzegany stopien zaspo-
kojenia potrzeb. Turysta przebywajac w regionie, w ktorym uslugi sa
$wiadczone na nienagannym poziomie, ale mieszkancy pokazuja niezado-
wolenie, przygnebienie lub nie utozsamiajg si¢ z regionem, moze by¢ nieza-
dowolony i nie odczuwac radosci z wakacji. Inaczej bedzie ocenial pobyt w
regionie, gdzie ludnos$¢ jest zadowolona z zycia i pelna akceptacji dla tego,
co si¢ w ich lokalnym $wiecie dzieje. W takim miejscu na zadowolenie turysty
w wigkszym stopniu niz atmosfera panujaca wsréd mieszkancéw moze wpty-
na¢ standard ustug. Spotecznos¢ lokalna powinna zatem czynnie uczestniczy¢
w rozwoju turystyki w swoim regionie. Pozytywne podejscie mieszkancéw do
turystow oraz cheé¢ wspolpracy z lokalnymi przedsiebiorstwami i wladzami
samorzadowymi moga prowadzi¢ do osiagnigcia sukcesu finansowego catej
gminy oraz do stworzenia wizerunku gminy jako obszaru atrakcyjnego tury-
stycznie.
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TERRITORIAL MARKETING IN A TOURIST REGION
Summary

The article presents the core concept of territorial marketing, with reference to
different concepts of marketing, among others: classical, town, commune,
partnership type of marketing. A lot of attention has been focused on both internal
and external recipients of marketing activities performed in a tourist region.
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