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MARKETING TERYTORIALNY JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ
GMIN DOLINY BARYCZY

Streszczenie: Artykul porusza problematyke marketingu terytorialnego w kontekscie jego
wplywu na podnoszenie konkurencyjnosci jednostek terytorialnych. Autorka przedstawia
takze wyzwania, jakie stoja wspolczesnie przed marketingiem terytorialnym, i konfrontuje
je z koncepcja, ktdra jest obecnie realizowana w Dolinie Baryczy. Dokonuje réwniez proby
oceny wynikow podejmowanych dziatan na rzecz marketingu terytorialnego, uznajac, ze jak
dotad nie przynosza one spodziewanych efektow.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, przewaga konkurencyjna, Dolina Baryczy.

1. Wstep

Przetomowa teza Ph. Kotlera i S. Levy’ego, zaktadajaca, ze ,,zadna organizacja czy
instytucja nie moze unikna¢ w swej dziatalnosci marketingu” [Kotler, Levy 1969],
doprowadzita pod koniec XX wieku do wzmozonego zainteresowania si¢ proble-
matyka marketingu nie tylko przez przedsigbiorstwa komercyjne, ale takze przez
instytucje non-profit, organizacje i stowarzyszenia spoteczne czy samorzady tery-
torialne. Akceleracja rozwoju marketingu wiazala si¢ takze z pojawieniem si¢ no-
wych wartosci wymiany, takich jak: dobra industrialne, ustugi, idee, wiedza, tech-
nologie, osoby oraz miejsca, ktore w ostatnich latach zyskaty szczegdlne znaczenie
w sferze zarowno ekonomicznej, kulturowej, spolecznej, jak i polityczne;j.

Skupiajac si¢ na ptaszczyznie miejsca (jako kraju, regionu, gminy czy miasta),
mozemy uznac, ze wspotczesnie jest ono traktowane jako specyficzny sktadnik ak-
tywow gospodarczych. Wynika to z przyjetej koncepcji marketingu terytorialnego
(marketing places), ktora uznaje, ze kazde miejsce konkuruje z innymi na polu
ekonomicznych atutow, promujac swoj wizerunek, kulture i historig, potencjat in-
westycyjny czy turystyczny, a dziatania na rzecz marketingu miejsc sa niezbednym
elementem wspomagajacym rozwoj jednostek terytorialnych, a tym samym decy-
dujacym o ich konkurencyjnosci i atrakcyjnos$ci.



58 Magdalena Raftowicz-Filipkiewicz

Glownym celem niniejszego artykutu jest ukazanie, ze wspotczeSnie marketing
terytorialny odgrywa istotna rol¢ w budowaniu przewagi konkurencyjnej jednostek
terytorialnych. W artykule przedstawiono kluczowe paradygmaty i narzedzia mar-
ketingu terytorialnego, wykorzystywane w strategiach rozwoju gospodarczego, i
skonfrontowano je z koncepcja, ktora jest obecnie realizowana w Dolinie Baryczy.
Dokonano rowniez proby oceny efektow podejmowanych dziatan.

Badania zostaty przeprowadzone w oparciu o analiz¢ piSmiennictwa krajowego
1 zagranicznego z zakresu marketingu terytorialnego w kontekscie jego wptywu na
konkurencyjno$¢, analiz¢ dokumentéw Fundacji Doliny Baryczy i Fundacji EkoRoz-
woju oraz wiasne obserwacje. Wykorzystano takze ankietg na temat wizerunku Do-
liny Baryczy i przeprowadzono wywiady z przedstawicielami otoczenia biznesu.

2. Koncepcja marketingu terytorialnego

Geneza marketingu terytorialnego wywodzi si¢ z ogolnej teorii marketingu kla-
sycznego, ktory poczatkowo odnosit si¢ do dziatan wspierajacych sprzedaz produk-
tow czy ushug. Jednak z czasem nastapito odejscie od orientacji sprzedazowej w
kierunku zaspokajania potrzeb odbiorcéw, w oparciu o ich rozpoznawanie oraz
tworzenie odpowiedniej oferty we wlasciwym miejscu i czasie. Analizujac pi-
$miennictwo krajowe i1 zagraniczne, mozna uznaé, ze istnieje wiele pochodnych
termindw, wyplywajacych z ogdlnej koncepcji marketingu terytorialnego, jak np.
marketing narodowy, marketing regionalny, marketing miasta, marketing ustug pu-
blicznych i inne, ktére wyrazaja zroznicowanie przestrzennych jednostek odniesie-
nia. Skutkuje to znaczna heterogenicznoscia i niejednoznacznoscia jego definiowa-
nia, przedmiotem bowiem marketingu terytorialnego sa walory zar6wno materialne,
jak i niematerialne miejsc, tj. infrastruktura, ludzie, atrakcje turystyczne i przyrod-
nicze, potencjat gospodarczy i kulturowy, marka terytorium, wizerunek i inne.

Najczesciej marketing terytorialny okresla si¢ jako zespo6t dziatan i technik
marketingowych stosowanych w dlugoterminowej perspektywie przez spoleczno-
sci lokalne i organizacje, w trakcie procesu planowania projektu rozwoju ekono-
micznego, turystycznego, urbanistycznego, spotecznego, kulturowego lub tez pro-
jektu o charakterze tozsamosciowym [Girard 1999, s. 161]. Definicja ta ktadzie na-
cisk na mozliwosci ksztattowania terytorium (jako miejsca z jego wszystkimi atry-
butami) w oparciu o filozofi¢ i1 instrumenty marketingu. Podejscie to jest zwiazane
z realizacja dziatan dotyczacych samej przestrzeni miejsca (w sensie geograficz-
nym) i catego procesu zwiazanego z podnoszeniem wartosci oraz udoskonalaniem
danego terytorium.

Marketing terytorialny mozna poréwnac takze do ushug uzytecznosci publicz-
nej, ktore obejmuja og6t dziatan strategicznych i technicznych, stosowanych przez
administracj¢ publiczna, stowarzyszenia, organizacje non-profit czy przedsi¢bior-
stwa w celu uzyskania dostepu do nowych zasobow oraz poprawienia skutecznos$ci
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i jakoS$ci realizacji projektu nastawionego na zaspokojenie potrzeb publicznych
przy zachowaniu zasad etyki, prowadzacego do wypelniania okre$lonej misji
[Basdereff 1993, s. 9]. Tak rozumiana definicja ukazuje, ze marketing terytorialny
funkcjonuje przede wszystkim w sferze publicznej. W wyniku tych dzialan powsta-
je pewna wartos¢ dodana, ktéora ma wymierny wptyw na potencjal ekonomiczny
jednostki terytorialnej, takze w aspekcie podnoszenia jej konkurencyjnosci.

Bardziej pragmatyczna definicj¢ przyjat V. Gollain, zdaniem ktérego glownym
zatozeniem marketingu terytorialnego sa dziatania na rzecz uatrakcyjnienia miej-
sca, majace na celu podniesienie jego wartosci. Dziatania te, w imieniu wtadz pu-
blicznych czy podmiotéw prywatnych, powinny prowadzi¢ wyspecjalizowane
agencje rozwoju regionalnego. Kluczem do sukcesu w marketingu terytorialnym
ma by¢ przede wszystkim dbanie o satysfakcj¢ klienta w oparciu o realizacjg stra-
tegii rozwoju gospodarczego danego terytorium [Gollain 2010, s. 9].

Jednak nie nalezy myli¢ marketingu terytorialnego z marketingiem komercyj-
nym, gdyz ich cele sa zdecydowanie rozbiezne. Zasadnicza réznica pomiedzy tymi
koncepcjami polega na tym, ze glownym celem przedsigbiorstw jest maksymaliza-
cja zysku, idea za§ marketingu terytorialnego powinna polega¢ na wspieraniu oraz
tworzeniu korzystnych i dtugofalowych powiazan gospodarczych z przedstawicie-
lami zaréwno biznesu, mieszkancoéw, jak i wiladz terytorialnych [Hatem 2007,
s. 43]. W takim ujgciu organizacje czy instytucje odpowiedzialne za marketing
miejsc powinny odegra¢ role swata, ktory probuje potaczy¢ interesy obu stron.
A. Basdereff postuluje nawet, ze aby znalez¢ wspolny mianownik migdzy marke-
tingiem komercyjnym a terytorialnym, powinno si¢ poszerzy¢ klasyczne 4P (pro-
duct, price, promotion, place) o trzy nowe elementy, takie jak:

1) producer (twoérca) — instytucje, organizacje,

2) public (odbiorca) — mieszkancy, turysci, inwestorzy,

3) probe (kontrola) — np. poprzez audyt marketingowy [Basdereff 1993, s. 105].

Jednak coraz czgséciej marketing terytorialny jest utozsamiany z dzialaniami na
rzecz brandingu lokalnego, ktory kladzie nacisk przede wszystkim na wykreowanie
marki miejsca. Marka ta stanowi pewna warto$cia dodana, ktora ma wymierny
wplyw na pozycje konkurencyjna i atrakcyjno$¢ danego terytorium [Raftowicz-
Filipkiewicz 2009]. Branding lokalny moze by¢ ukazany jako element kreujacy
marke lokalna, ktora wyraza si¢ trojplaszczyznowo jako tozsamo$¢, wizerunek i
marka produktow lokalnych. Posiadanie silnej marki jednostki terytorialnej pozwa-
la osiagna¢ wymierne korzysci, ale tylko wtedy, kiedy sktada si¢ ona z kilku
wspotgrajacych elementéw, co przedstawia rys. 1.

Rysunek ukazuje, ze wykreowanie silnej marki jest kluczowym elementem po-
dejmowanych dziatan na rzecz marketingu terytorialnego, marka za$ oddziatuje na
podniesienie atrakcyjnosci i konkurencyjnosci danej jednostki terytorialnej, cho-
ciaz nie wszyscy badacze podzielaja tg opinig. Zdaniem J. i N.J. O’Shaughnessy’ow
jednostka terytorialna (kraj, region czy miasto) nie moze by¢ sprowadzona do roli
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Tworzenie warto$ci dodanej dla mieszkancow, turystow, inwestorow

A

Lojalno$¢ wobec marki '\ |_¥| Skojarzenia zwiazane z marka
SIEA MARKI
TERYTORIALNEJ
Swiadomo$¢ marki [ "| Postrzegana jako$é marki
Przywodztwo marki na rynku lokalnym Wyrdzniajaca nazwa, znak, symbol (logotyp)

ATRAKCYJNOSC I KONKURENCYJNOSC JEDNOSTKI TERYTORIALNEJ

Rys. 1. Sita marki terytorialnej

Zrodto: opracowanie wiasne.

produktu czy marki, gdyz jej wizerunek jest zbyt ztozony [O’Shaughnessy,
O’Shaughnessy 2000]. Dowodza oni, ze miejsca sa zawsze powiazane z okre$lona
spotecznoscia, ktora nie jest jednorodnym produktem ,,na sprzedaz”, lecz skompli-
kowana socjologicznie wspdlnota. Na wizerunek kazdego miejsca maja wptyw za-
rowno czynniki historyczne, jak i wydarzenia polityczne, zatem moze by¢ on po-
wigzany jedynie z koncepcja spoleczna, a nie konkurencyjna czy komercyjna.
Znacznie tagodniejsze stanowisko w odniesieniu do marketingu terytorialnego
przyjal D. Sperling, wedlug ktérego marketing terytorialny jest sposobem na po-
znanie lokalnego srodowiska i mieszkajacych tam ludzi w celu realizacji strategii
promocji, ktéra ma stuzy¢ kompleksowemu rozwojowi danego terytorium [Sper-
ling 1991, s. 50]. W takim ujeciu dziatania na rzecz marketingu terytorialnego (bez
negatywnych konsekwencji) pomagaja danej jednostce terytorialnej rozwijaé si¢ w
sposob zroéwnowazony (sustainable marketing).

Tabela 1. Etapy realizacji strategii marketingowej jednostek terytorialnych

Opracowanie | analiza sytuacji (badania marketingowe, analiza SWOT), okreslenie misji i celow
ogolnych przedsigwzigcia, okreslenie celow strategicznych i operacyjnych, ustalenie
budzetu na realizacjg¢ projektu, wybranie narzgdzi marketingowych do realizacji projektu
Wdrozenie realizacja projektu

Kontrola kontrola dziatan poprzez audyt marketingowy

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na podstawie powyzszej analizy mozna przyjac¢, ze marketing terytorialny jest
procesem spotecznym i kierowniczym, inicjowanym najczgsciej przez podmioty
instytucjonalne panstwa, ktory to proces traktuje miejsce (tj. jednostke przestrzen-
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no-administracyjng) jako zrédto wartosci dla partnerow wymiany. Celem marke-
tingu terytorialnego jest zaspokojenie potrzeb mieszkancow poprzez popraweg jako-
sci produktow i1 ushug publicznych, wykreowanie pozytywnego wizerunku, a w
konsekwencji poprawg atrakcyjnosci i konkurencyjnosci danej jednostki terytorial-
nej. Jednak aby skutecznie zrealizowac ten cel, strategia marketingu terytorialnego
powinna obejmowac trzy glowne etapy: opracowanie, wdrozenie i kontrole przed-
sigwzigcia, co przedstawia tab. 1.

3. Narzedzia marketingu terytorialnego

Obserwacje poszczegolnych jednostek terytorialnych, ktore skutecznie potrafity sig
wypromowac i stworzy¢ atrakcyjna ofert¢ dla inwestorow, turystow czy potencjal-
nych mieszkancow, a tym samym wzmocnily swoja pozycj¢ konkurencyjna, poka-
zuja, ze istnieje caty wachlarz instrumentow wykorzystywanych w strategii marke-
tingu terytorialnego. Jednak realizacja takiej idei wymaga szczegolnej kreatywno-
$ci 1 innowacyjnosci dziatan oraz czerpania inspiracji z réznych zrédet. Zwykte
techniki promocyjne staja si¢ coraz mniej skuteczne, odbiorcy za$ staja sig¢ coraz
bardziej odporni na zapewnienia i obietnice emitentow. Zatem wspotczesnie, chcac
skutecznie dziala¢ w obszarze marketingu, nalezy wyj$¢ poza tradycyjne schematy
i dostosowac swoja oferte do zmieniajacych si¢ potrzeb odbiorcow.

Zgodnie z najnowszymi trendami gospodarki $§wiatowej nowym wyzwaniem
dla marketingu terytorialnego jest przede wszystkim troska o zrownowazony roz-
woj terytorium, zwlaszcza o jego aspekty ekologiczne, co ma odzwierciedlenie w
dynamicznie rozwijajacej si¢ koncepcji eko-marketingu, zwanej takze marketin-
giem $rodowiskowym czy zielonym. Ogolna definicj¢ marketingu ekologicznego,
ktéra mozna zaimplementowaé na grunt marketingu jednostek terytorialnych, przy-
jat J. Lesniak. W jego opinii jest to proces zarzadzania majacy na celu rozpoznanie
1 prognozowanie potrzeb konsumentéw w zakresie proekologicznych produk-
tow/ustug oraz zaspokajanie ich poprzez kreowanie podazy produktow/ushug przy-
jaznych dla srodowiska naturalnego, jak rowniez informowanie konsumentow i
producentow o ekologicznych cechach produktéw [Lesniak 2001, s. 87]. Oznacza
to, ze na wladzach jednostek terytorialnych spoczywa obowiazek prowadzenia ba-
dan marketingowych, a nast¢pnie kampanii informacyjno-promocyjnej w odniesie-
niu do konsumentow, turystow czy inwestorow, dotyczacej unikatowej oferty da-
nego miejsca ze wzgledu na np. unikatowe walory przyrodnicze czy wystgpowanie
lokalnych ekologicznych produktow czy ushug.

Za rozpowszechnianiem dziatan na rzecz marketingu zielonego przez jednostki
terytorialne przemawiaja takze statystyki. Badania pokazuja, ze powigksza si¢ gro-
no konsumentéw zainteresowanych problemami ekologii i zrownowazonego roz-
woju. Ich konsumpcja przybiera charakter jako$ciowy, a nie iloSciowy oraz, co
wazne, nie kieruja si¢ wylacznie cena przy dokonywaniu zakupow. Juz na poczat-
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ku XXI wieku az 68% konsumentow amerykanskich uwazato, ze rozwdj ekono-
miczny powinien przyczynia¢ si¢ do osiagnigcia roéwnowagi ekologicznej, 36%
kupowato produkty ,bio”, a 25% chcialoby spedzi¢ swoje wakacje ,,eko-
turystycznie” [Ray, Anderson 2001, s. 25-26, 488-489]. Podobne badania przepro-
wadzono we Francji. Wynika z nich, ze dla 15-25% spoteczenstwa decyzje zakupu
sa uzaleznione od kryterium poszanowania srodowiska i kryteriow etycznych firmy
[Lauer 2004]. W Polsce badania prowadzone przez Konsumencki Instytut Jakosci
oraz Instytut na rzecz Ekorozwoju pokazuja, ze poziom $wiadomosci ekologicznej
konsumentéw nie jest jeszcze tak wysoki, jak w krajach zachodnich, ale zaczyna od-
grywac coraz wigksza role [Zaremba-Warnke 2009, s. 61]. Wobec tego dzialania na
rzecz marketingu zielonego powinny koncentrowac si¢ przede wszystkim na podno-
szeniu §wiadomosci i wiedzy ekologicznej, promowaniu ekologicznych miejsc oraz
tworzeniu popytu na ekologiczny styl zycia. Popularyzacja ekologicznego trybu zy-
cia czy dbato$¢ o jakos¢ srodowiska naturalnego jest obecnie standardem w wigkszo-
$ci rozwinigtych krajow, co oznacza konieczno$¢ uwzgledniania postulatéw zielone-
go marketingu w strategiach rozwoju terytorialnego w Polsce, zwlaszcza w tych jed-
nostkach terytorialnych, ktore posiadaja unikatowe walory przyrodnicze.

Kolejnym wyzwaniem dla marketingu terytorialnego jest marketing wirtualny,
okreslony czgsto jako e-marketing Iub ,,marketing terytorialny 2.0”. Dzigki niemu
niewielkim kosztem mozna dotrze¢ do milionéw potencjalnych odbiorcéw, ktorzy
sa zainteresowani prowadzeniem dzialalno$ci gospodarczej na terenie danej jed-
nostki terytorialnej, nabywaniem produktéow czy ustug lokalnych lub tez uczestni-
czeniem w lokalnych eventach. Badania wykazaty, ze w ostatnich latach to wlasnie
internet stat si¢ kluczowym narzgdziem w marketingu terytorialnym [Avraham,
Ketter 2008, s. 63]. Niestety mimo iz liczba uzytkownikoéw internetu w Polsce stale
si¢ powigksza, narzedzie to jest obecnie tylko w niewielkim stopniu wykorzysty-
wane do promocji przez jednostki terytorialne w naszym kraju [Gregor, Gotwald
2011, s. 59]. Wynika to chociazby z faktu, ze warunkiem skutecznego wykorzysta-
nia tej formy aktywnosci jest stworzenie atrakcyjnej strony internetowej (najlepie;j
w roznych wersjach jezykowych), ktéra powinna by¢ aktualizowana na biezaco,
opatrzona logotypem, haslem przewodnim i mapa terytorium, co z kolei stanowi
wyzwanie do opracowania spdjnego systemu identyfikacji wizualnej jednostek te-
rytorialnych. Istotne jest takze zdefiniowanie rynku docelowego, aby w efekcie
mogt powsta¢ odpowiedni przekaz komunikacyjny.

Wspoltczesnie coraz wigksza rolg w marketingu odgrywa takze koncepcja wspot-
uczestnictwa czy koprodukcji, co thumaczy zainteresowanie pisaniem tematycznych
blogow, ktore staja si¢ platforma wielostronnej komunikacji regionalnych grup interesu
z otoczeniem. Skutecznym narzedziem marketingu internetowego moze by¢ takze roz-
sylanie newslettera, wymagajace jednak wilasciwego zarzadzania baza danych klien-
tow, co w dalszej perspektywie otwiera mozliwosci do wdrazania systemow klasy
CRM (Custommer Relationship Management) na poziomie jednostki terytorialne;.
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Marketing terytorialny moze takze korzysta¢ z pewnych form promocji, jaka jest
np. prowadzenie kampanii komunikacyjnej w mediach (wykupywanie powierzchni re-
klamowej, czasu antenowego etc.) oraz z dzialania public relations jednostek teryto-
rialnych (organizowanie eventéw, sponsoring, udziat w targach i wystawach, lobbing,
personalizacja materiatow promocyjnych wysylanych do turystow, inwestorow), jed-
nak w nowatorskiej formie, tj. w oparciu o relacje (marketing partnerski).

Nowym wyzwaniem w marketingu terytorialnym jest takze taczenie si¢ jedno-
stek terytorialnych, tak aby skumulowanymi sitami i kosztami realizowa¢ przyjeta
koncepcje. Przyktadem moze by¢ francuska wspolnota 15 gmin Bourg-en-Bresse,
swiadoma korzysci, jakie daje realizacja wspolnego programu marketingu teryto-
rialnego. Przyktad dzialan na rzecz marketingu terytorialnego Bourg-en-Bresse w
departamencie Rhone-Alpes ukazal, Zze dzialania takie sa efektywne, jednak jest to
strategia dlugoterminowa, ktora wymaga konsekwentnych dziatan i zagwaranto-
wanego budzetu. Inicjatorzy tychze dziatan korzystali z najnowszych badan na-
ukowych i zaangazowali do wspolpracy specjalistow z wielu dziedzin, a przede
wszystkim byli w stanie zachgci¢ samych mieszkancow gmin do aktywnego wia-
czenia si¢ na rzecz prowadzonej kampanii informacyjno-promocyjne;j.

4. Wdrazanie koncepcji marketingu terytorialnego
w Dolinie Baryczy

Podobna wspolprace w ramach marketingu terytorialnego podjgto osiem gmin le-
zacych w Dolinie Baryczy, na pograniczu wojewodztwa dolnoslaskiego i wielko-
polskiego!. Dolina Baryczy jest obszarem charakteryzujacym si¢ unikatowymi na
skale europejska walorami przyrodniczymi. Teren ten jest objety konwencja ram-
sarska o obszarach wodno-blotnych o znaczeniu migdzynarodowym, zwlaszcza ja-
ko srodowisko zyciowe ptactwa wodnego, ze wzgledu na wystgpowanie licznych
stawow, mokradel, tak i lasow, co sprzyja rozwijajacej si¢ tu znacznej réznorodno-
$ci biologicznej. Dolina Baryczy nalezy takze do programu europejskiej sieci Natu-
ra 2000, jako obszar specjalnej ochrony ptakow. Znajduje si¢ tam najwigkszy w
Polsce ornitologiczny rezerwat ,,Stawy Milickie” oraz Park Krajobrazowy ,,Dolina
Baryczy” — réwniez najwigkszy w Polsce. Tereny te zostaty zakwalifikowane do
obszaréw przyrodniczo wrazliwych, co umozliwia wdrazanie unijnych programow
rolno-srodowiskowych. W Dolinie Baryczy znajduje si¢ takze osrodek najwigkszej
hodowli karpia w Europie (Stawy Milickie), co klasyfikuje ten rejon jako idealny
do rozwoju rybactwa $rodladowego, wedkarstwa czy agroturystyki. Niestety obszar
ten jest — jak dotad — mato znany poza regionem, co potwierdzaja badania wiasne?.

I Gminy: Cieszkéw, Krosnice, Milicz, Odolanéw, Przygodzice, Soénie, Twardogora, Zmigrod.

2 Ankieta na temat wizerunku Doliny Baryczy zostala przeprowadzona we Wroctawiu w listopadzie
2011 roku wsrod 75 0séb zainteresowanych agroturystyka oraz agrobiznesem. Wérdd nich 38 osob deklarowa-
1o miejsce zamieszkania poza wojewddztwem dolno$laskim, a 37 0sob w wojewodztwie dolnoslaskim.
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Az 92% ankietowanych nie potrafito zlokalizowa¢ Doliny Baryczy, a 76% nie posia-
dato zadnych skojarzen z nia zwiazanych. Co wigcej, tylko 6,5% respondentow byto
w stanie wskazac¢ cho¢ jeden produkt lokalny kojarzony z Dolina Baryczy, a zaled-
wie 4% z nich spgdzato swoj czas wolny na tym terenie. Ankieta nie wykazata takze
wiekszej wiedzy respondentéw z Dolnego Slaska o Dolinie Baryczy, znajomosci lo-
kalnych produktéw czy skojarzen z nia zwiazanych — w poréwnaniu z mieszkancami
innych czgsci Polski. Wyniki badan potwierdzaja zatem jednoznacznie, ze marka
,Dolina Baryczy” jest malo znana ws$rod jej potencjalnych odbiorcow.

Swiadomi anonimowosci swego regionu mieszkancy wraz z przedstawicielami
wladz samorzadowych, organizacji non-profit i przedsigbiorcow wspolnymi sitami
podjeli dziatania na rzecz rozwoju Doliny Baryczy. Jednostka inicjujaca, a zarazem
wspomagajaca t¢ ideg, byla Fundacja EkoRozwoju oraz stowarzyszenie ,,Partner-
stwo dla Doliny Baryczy”, ktére skupia przedstawicieli sektora publicznego, go-
spodarczego (W tym rolnikéw i rybakow) oraz spotecznego (podmioty zamieszkate
lub prowadzace swoja dziatalno$¢ na obszarze Doliny Baryczy). Odgérnym celem
inicjatywy byla intensyfikacja dziatan na rzecz zréwnowazonego rozwoju obsza-
réow wigjskich i rybackich Doliny Baryczy. W wyniku podjetych dziatan w 2006 ro-
ku opracowano dokument pt. Zintegrowana Strategia Rozwoju Obszarow Wiejskich
,,Dolina Baryczy”, ktdry zawiera autorska analize¢ SWOT regionu, dotyczaca trzech
obszarow: turystyki i walorow przyrodniczo-kulturowych, aktywnosci mieszkancow
oraz gospodarki i produktow lokalnych. Na podstawie tejze analizy opracowano
szczegoOlowe cele strategiczne 1 operacyjne projektu, co przedstawia tab. 2.

Zdumiewajace jest jednak, ze tak ambitne plany strategii rozpisano na lata
2007-2013, co $wiadczy o krotkowzrocznosci w podejsciu do problematyki marke-
tingu terytorialnego, gdyz zwykle takie programy obejmuja 20-30 lat. W ciagu kil-
ku lat nie jest mozliwe zrealizowanie wszystkich celow, a co za tym idzie — doko-
nanie oceny prowadzonej dziatalnosci. Ponadto w strategii nie ujgto elementow
kontroli efektywnosci dziatan, zwlaszcza pod katem ich wptywu na konkurencyj-
no$¢ 1 atrakcyjnos¢ regionu, co moze stanowi¢ element demotywujacy do wdraza-
nia kolejnych etapéw planu. Procz tego nie zdefiniowano bezposrednio jednostek
odpowiedzialnych za wdrozenie strategii. Na dzien dzisiejszy mozna uznaé, iz za-
den z proponowanych celow nie zostat w pelni zrealizowany. Nawet jesli powstat
kolejny dokument, program czy projekt odnoszacy si¢ do konkretnego celu, nie zo-
stal on wdrozony na szeroka skalg. Najstabiej oceni¢ mozna cel 11 i 111, dotyczace
zwigkszenia i wzmacniania aktywnos$ci mieszkancow. Trudno bowiem w 7 lat
zmieni¢ mentalno$¢ i aktywno$¢ ludzi (cel 11.3) czy tez poprawi¢ ich wyksztalcenie
1 samodzielnos¢ zawodowa (cel 11.2). Siedmioletni okres to rowniez za mato, aby
powstata aktywna i efektywna wspolpraca migdzysektorowa na rzecz zrownowa-
zonego rozwoju regionu (cel I1I.1) czy tez efektywny system wykorzystania poten-
cjatu produkcyjnego regionu (cel 11L.5).
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Tabela 2. Struktura celow Zintegrowanej Strategii Rozwoju Obszaréw Wiejskich ,,Dolina Baryczy”

Cel strategiczny: Rozwoj turystyki w regionie w oparciu o racjonalne wykorzystanie i ochrong
zasobdw przyrodniczo-kulturowych
Cele operacyjne:
« Opracowanie i realizacja programu rozwoju turystyki opartej na zasobach przyrodniczo-kulturowych
« Wypracowanie i realizacja zintegrowanego systemu promocji regionu ,,Dolina Baryczy”
o Wspieranie dziatan samorzadéw w opracowaniu i realizacji zrownowazonej gospodarki prze-
strzennej w gminach
o Aktywny udziat w ochronie najcenniejszych zasobéw przyrodniczych, krajobrazowych i kulturowych
Cel strategiczny: Wigksza aktywno$¢ mieszkancow na rzecz poprawienia swojej sytuacji i
rozwoju regionu
Cele operacyjne:
o Zwigkszenie aktywnosci i samoorganizacji mieszkancow, shuzacej rozwojowi osobistemu i regionalnemu
« Podniesienie $wiadomosci, umiejetnosci, wiedzy, wyksztatcenia oraz samodzielnosci zawodowe;j
mieszkancow, a zwlaszcza kobiet
o Przemiany w mentalnosci i aktywnosci mieszkancow wsi
o Utozsamianie si¢ mieszkancow i sympatykow z regionem
o Wigksze mozliwosci pozyskiwania i lepsza efektywnos$¢ wykorzystania pomocy na rzecz rozwoju
regionu.
Cel strategiczny: Wzmacnianie lokalnej aktywnosci gospodarczej prowadzonej zgodnie z zasadami
ZrOWnowazonego rozwoju
Cele operacyjne:
o Aktywna i efektywna wspolpraca migdzysektorowa na rzecz zrownowazonego rozwoju regionu
« Dobre rozpoznanie i rozw6j produktéw z Doliny Baryczy
o Sprawny i efektywny system wymiany informacji o produktach
« Dobra organizacja i aktywna wspodtpraca migdzy producentami
« Efektywny system wykorzystania potencjalu produkcyjnego regionu

Zrodlo: [Zintegrowana Strategia Rozwoju. .. 2006].

Niemniej jednak, opracowanie strategii bylo pierwszym krokiem w drodze do
rozpowszechniania idei marketingu terytorialnego na tym obszarze i przyczynito
si¢ do podjecia dalszych inicjatyw zwiazanych z propagowaniem ,,Doliny Bary-
czy” w regionie, jak np. opracowanie w oparciu o badania marketingowe Strategii
marketingowej dla marki lokalnej Doliny Baryczy na lata 2008-2015, autorstwa
J.D. Golden (specjalistki ds. marketingu i promocji). Strategia za gtéwny cel
przyjmuje osiagnigcie zrownowazonego rozwoju ruchu turystycznego i rozbudowg
rynku produktow i ustug lokalnych w oparciu o specyficzne warunki przyrodniczo-
kulturowe poprzez:

— budowanie rozpoznawalnosci Doliny Baryczy jako obszaru turystycznego,
szczegolnie dobrego do uprawiania turystyki aktywnej w otoczeniu $wiatowe;j
klasy przyrody,

— budowanie rozpoznawalnosci Fundacji Doliny Baryczy jako wiarygodnego
partnera dla mieszkancow i turystow,
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— wykorzystanie promocji turystyki do lansowania trwalej mody na produkty lo-
kalne oraz zwiazanie producentow i ustugodawcow z Dolina Baryczy,

— wykorzystanie §wiatowej klasy przyrody w budowaniu marki integrujacej po-
zytywnie lokalng spoteczno$c¢ i tworzacej odrebny model turysty Doliny Bary-
czy [Golden 2008, s. 30].

Niestety cele tejze strategii nie zostaly, jak dotad, zrealizowane, mimo przeko-
nania wladz Fundacji Doliny Baryczy o koniecznosci podejmowania dziatan na
rzecz promocji. Jednak paradoksalnie to nie brak funduszy jest gtéwna bariera w
rozwoju marketingu terytorialnego tego regionu. Zasadniczym problemem jest
brak odpowiedzialnej jednostki koordynujacej dziatania promocyjne, jak rowniez
brak wspotpracy z osrodkami naukowymi zajmujacymi si¢ ta problematyka. Wyda-
je sig, ze koncepcja marketingu terytorialnego w Dolinie Baryczy jest traktowana
jak modny dodatek, ktory nie uzyskat statusu priorytetowego, a podejmowane dzia-
tania maja charakter tradycyjny i nie wyrdzniaja si¢ niczym na tle innych regio-
noéw, zainteresowanych wzmacnianiem swojej atrakcyjnosci i konkurencyjnosci.
Dotychczas realizacja koncepcji marketingu terytorialnego polegata m.in. na opra-
cowaniu systemu identyfikacji wizualnej (logo), wyznaczeniu i oznakowaniu szla-
kéw turystycznych (konnych, kajakowych, rowerowych), na organizacji miejsc
biwakowych i ustawieniu znakéw informacyjnych, na opracowaniu materialow
promocyjnych (ulotek, pocztowek, filmu promocyjnego) czy organizacji imprez
regionalnych (Dni Karpia), ktore stuza propagowaniu lokalnych, ekologicznych
produktow i ustug. Rozwingta si¢ takze podstawowa dziatalno$¢ e-marketingowa
Zwigzana z opracowaniem strony internetowej (niestety tylko w wersji polskiej)
oraz rozsytaniem newslettera z informacjami o dziatalnosci fundacji’. Ale to wciaz
za mato, aby moc skutecznie wypromowaé region i stanowi¢ atrakcyjna i konku-
rencyjng oferte dla turystow czy inwestorow.

Mozna zatem uznac¢, ze istotna bariera rozwoju marketingu terytorialnego w
Dolinie Baryczy jest brak stricte marketingowej orientacji dziatalno$ci Fundacji
Dolina Baryczy, ktora stara si¢ pelni¢ t¢ funkcjg. Dziatania promarketingowe sa
bowiem incydentalne i tylko posrednio powiazane z realizowanymi projektami.
Brak jest osobnej komorki, ktora kompleksowo zajmowataby si¢ kwestia promo-
wania Doliny Baryczy, cho¢ w planach fundacji jest utworzenie w tym celu podle-
glej spotki. Istotnym problemem jest takze wysoki poziom biurokracji samorzadow
terytorialnych, niechgtnych rozwijaniu kolektywnej wspotpracy gmin, tak aby
wspOlnymi sitami wspomaga¢ markg ,,Dolina Baryczy”. Samorzady terytorialne
nie posiadaja bowiem wypracowanych kompetencji do pracy w grupie i traktuja
wspotprace ,,ponad podziatami” do$¢ nieufnie. Z drugiej za$ strony Fundacja Doli-
ny Baryczy kladzie nacisk na rozwijanie indywidualnych inicjatyw w oparciu o
zrownowazony rozwoj i dziatania na rzecz marketingu zielonego, cho¢ podejmo-

3 Na podstawie wywiadu z prezesem Fundacji Dolina Baryczy, listopad 2011.
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wane sa one niezmiernie rzadko — ze wzgledu na krotka perspektywe pomystow
podmiotéw gospodarczych, ktore nie sa jeszcze Swiadome korzysci finansowych
ptynacych z realizacji koncepcji marketingu terytorialnego. Mimo to Fundacja Do-
liny Baryczy jest doceniana za kreatywnos¢ dziatan, innowacyjno$¢ oraz ciagte do-
skonalenie si¢ w my$l zasady learning by doing*.

5. Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozemy uznaé, ze problematyka marketin-
gu terytorialnego jest dynamicznie rozwijajaca si¢ koncepcja, zyskujaca coraz
wigksze uznanie w $wiecie zaro6wno teorii, jak 1 praktyki. Wspolczesnie miejsca
(kraje, miasta, regiony, gminy) sa traktowane jako specyficzne dobra, ktéore moga
generowa¢ wymierne zyski, jesli tylko sa odpowiednio zarzadzane. Istota marke-
tingu terytorialnego jest zaspokojenie potrzeb mieszkancow poprzez popraweg jako-
sci produktow/ustug publicznych, wykreowanie pozytywnego wizerunku, a w kon-
sekwencji — poprawe atrakcyjnosci i konkurencyjnosci danej jednostki terytorial-
nej. Wykorzystuje si¢ w tym celu najnowsze narzedzia i techniki marketingowe
oraz public relations, zwiazane z koncepcja rozszerzonego marketingu mix 7P,
marketingu zielonego, e-marketingu oraz marketingu kolektywnego.

Mozna stwierdzi¢, ze obszar Doliny Baryczy posiada wielki, lecz niewykorzy-
stany potencjat, aby sta¢ si¢ atrakcyjnym i konkurencyjnym miejscem dla turystow,
inwestoréw czy samych mieszkancow. Do zmiany wizerunku tego regionu miata
si¢ przyshuzy¢ realizacja koncepcji marketingu terytorialnego. Analiza wykazata,
ze koncepcja ta, mimo iz wpisuje si¢ w najnowsze trendy marketingowe, posiada
ambitne cele strategiczne oraz zagwarantowane $rodki finansowe, to jednak nie
przynosi — jak dotad — spodziewanych efektow. Mozna zatem uznaé, ze idea po-
prawy konkurencyjnosci regionu w oparciu o marketing terytorialny w Dolinie Ba-
ryczy jest nieefektywna i stanowi swoista ,,sztuke dla sztuki”. Wynika to gtownie z
braku koordynatorow odpowiedzialnych za wdrazanie planu oraz monitoringu jego
efektywnosci. Prowadzone dzialania maja charakter incydentalny i brak im kom-
pleksowej wizji, plany strategii za$ odnosza sig¢ tylko do krotkiego okresu. Laczy
si¢ to takze z brakiem wspotpracy z instytucjami naukowymi, ktére merytorycznie
moglyby wspierac t¢ ideg.

4 W 2010 roku Fundacja Dolina Baryczy zdobyla nagrode MRiRW dla Lokalnej Grupy Dziata-
nia ,,Partnerstwo dla Doliny Baryczy” za zajecie 111 miejsca w 11 edycji konkursu na najlepszy pro-
jekt/inicjatywe majaca na celu promocj¢ regionu za pomoca produktu regionalnego lub tradycyjnego,
a w 2011 roku Europejski Fundusz Rozwoju Wsi Polskiej przyznat Lokalnej Grupie Dziatania ,,Part-
nerstwo dla Doliny Baryczy” laur honorowy w konkursie Laur Gospodarnosci.
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TERRITORIAL MARKETING AS A TOOL
FOR BUILDING OF COMPETITIVE ADVANTAGE
OF COMMUNITIES IN BARYCZ VALLEY

Summary: This article discusses the subject of territorial marketing in the context of its im-
pact on building of competitive advantage. The author also examines new challenges facing
territorial marketing and confronts them with the concept that is presently implemented in
the Barycz Valley. She also attempts to assess the effects of undertaken actions and con-
cludes that so far they have not brought the expected results.

Keywords: territorial marketing, competitive advantage, Barycz Valley.





