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Miasto jest przestrzenia, w ktorej za-
chodza rozmaite, wyjatkowo skompliko-
wane procesy spoleczne, gospodarcze
i przestrzenno — przyrodnicze. Cecha cha-
rakterystyczng miasta jest to, ze sklada
sie ono z poszczegolnych czesci sktado-
wych, ktére sg swoistymi podsystemami.
W ten spos6b mozna wyréznic¢: system
transportowy, komunikacyjny, produkcyj-
ny, handlowy, organizacyjny. Zlozonos¢
miast przekiada sie bezposrednio na
zlozono$¢ procesu zarzadzania [5]. Wo-
bec powyzszego w procesie zarzadzania
miastem kluczowa sprawa jest integracja
poszczegdlnych podsysteméw w zakre-
sie planowania przestrzennego, transpor-
tu i rozmieszczenia funkcjonalnego [6].
Wystepujacy w miesécie skomplikowany
system powigzan i korelagji powoduje po-
nadto, ze zarzadzanie miastem powinno
odbywac sie w sposéb jasny, klarowny
i kompleksowy.

Warunkiem sprawnego funkcjonowa-
nia miasta jako catosci jest wzgledna row-
nowaga poszczegoélnych jego elementow,
ktore z zasady rozwijaja sie nierowno-
miernie, co powoduje sprzecznosci i na-
piecia wewnetrzne. Nie jest mozliwe
osiggniecie stalej rownowagi wewnatrz
systemu, jedynie mozna méwic o rowno-
wadze przejsciowej, po ktorej z reguly na-
stepuja napiecia [6]. Niwelowaniem zakl6-
cen w funkcjonowaniu jednostki
osadniczej powinny zajmowac sie orga-
ny odpowiedzialne za zarzadzanie mia-
stem. W systemie zarzadzania miastem
szczegolng role przypisuje sie partner-
stwu, kooperagji i przeptywowi informa-
¢ji. Na system zarzadzania miastem skta-
da sie szereg instrumentéw, regut,
procedur, ktorych zastosowanie wynika
z prowadzonej w miescie polityki. Wsrod
instrumentéw o ré6znym cechach charak-
terystycznych i zasiegu oddzialywania za

szczego6lnie wazne nalezy uzna¢ budzet
oraz strategie rozwoju miasta, ktérych
tworzenie jest konieczne po to, aby nie
doprowadzi¢ do regresu badz stagnagji
rozwoju miasta. Niezwykle istotnym in-
strumentem wykorzystywanym w zarzg-
dzaniu miastem jest posfugiwanie sie
marketingiem miasta.

Istota marketingu terytorialnego

Marketing terytorialny w Polsce jest
dziedzing stosunkowo nowg, o czym
Swiadczy wzrastajaca, cho¢ wcigz niezbyt
duza liczba publikagji dotyczaca tego te-
matu. Stosowane w praktyce dzialania
marketingowe staja sie rowniez coraz bar-
dziej powszechne. Marketing w odniesie-
niu do jednostek przestrzennych ciagle
sie rozwija. Potwierdzaja to liczne defi-
nigje marketingu terytorialnego, stworzo-
ne przy okazji poszukiwania i okreslania
zasad marketingu wobec jednostek osad-
niczych na podstawie marketingu przed-
siebiorstwa.

Biorac pod uwage rézne definicje mar-
ketingu terytorialnego prezentowane
w literaturze [1,2] pojecie marketing te-
rytorialny mozemy okresli¢ jako rynkowa
koncepcje zarzadzania jednostka osadni-
cz3, majacy za zadanie przede wszystkim
dazenie do zaspokajania potrzeb i pra-
gnien mieszkancow. Dziatania, ktére po-
dejmowane sg w ramach marketingu te-
rytorialnego przez jednostki samorzadu
maja na celu takze przyciaggniecie inwe-
storow, turystow, nowych mieszkan-
cow, ksztaltowanie pozytywnego wize-
runku jednostki na zewnatrz oraz rozwoj
lokalnych przedsiebiorstw. Definicje sfor-
multowane przez réznych autoréw pod-
kre$laja, ze marketing terytorialny wyko-
rzystuje ogolng wiedze marketingowa (3]
(w tym szczegolnie narzedzia marketin-

gu-mix: produkt, promogje, cene, dystry-
bucje), ma charakter ciagly, a nie jedno-
razowy oraz jest silnie ukierunkowany na
klienta, szczeg6lnie na mieszkanca i na
zaspokojenie jego potrzeb.

Marketing terytorialny swoim dziata-
niem obejmuje $cisle okre$lone teryto-
rium, ktére tworzy sie w calo$¢ organiza-
cyjno — przestrzenng. Tak wyodrebnione
terytorium nazywa sie ,,miejscem”, ktore
ze wzgledu na r6zne walory mozemy po-
dzieli¢ na obszary o réznych cechach
szczego6lnych, na przykiad wielkosci,
funkcji czy systemie zarzadzania [4].
Miejsce w marketingu terytorialnym, kt6-
re moze by¢ zaréwno czescig jak i cato-
Scig terytorium, staje sie automatycznie
specyficznym produktem, ktéry mozemy
okresli¢ jako megaprodukt. Takie przed-
stawienie produktu swiadczy o wielosci
i r6znorodnosci jego skladowych. Sktado-
we megaproduktu mozemy nazwac sub-
produktami, ktére dla kazdej jednostki te-
rytorialnej mogq by¢ podobne lub rézne,
w zaleznosci od charakterystyki danego
obszaru [1].

Kompleksowe tworzenie oferty jed-
nostki terytorialnej nie jest mozliwe bez
zdefiniowania docelowej grupy od-
biorcéw. W tym celu wyréznia sie dwa
systemy marketingu terytorialnego.
Pierwszy, okre$lany jako marketing ze-
wnetrzny, skierowany jest do os6b
spoza okreslonej jednostki terytorialnej
i obejmuje identyfikacje praw, regut
i motywow rzadzacych decyzjami loka-
lizacyjnymi inwestorow, turystow i po-
tencjalnych mieszkancow [2]. Marketing
wewnetrzny to dziatania wobec oséb,
organizacji i instytugji, ktorych zwigzek
z danym obszarem jest trwaly. Stosowa-
ne formy i sposoby promocji r6znig sie
zaleznie od systemu.
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Marketing terytorialny to instrument
stuzacy do komunikacji miedzy poszcze-
g6lnymi podsystemami, pozwalajacy na
kooperacje i koordynacje wielu pod-
miotoéw. Umozliwia przeptywy miedzy
strumieniami doébr, ustug, informacji,
kapitatow i ludzi w danej jednostce tery-
torialnej. W realizacje zadan majg by¢ wia-
czeni wszyscy uzytkownicy okreslonej
przestrzeni. Aby implementacja dzialan
marketingowych byla skuteczna musi
byc¢ to proces diugofalowy. Tylko wtedy
zapewnia poprawe wizerunku miasta
oraz ozywienie i zachecenie potencjal-
nych inwestoréw do lokowania swoich
kapitaléw na danym terenie.

Coraz czeSciej w praktyce jednostki te-
rytorialne, w tym miasta zaktadaja w za-
tozeniach swoich strategii rozwoju prowa-
dzenie szeroko rozumianej komunikacji
spolecznej, okreslajac szczegoiowo zasa-
dy promogji zapisoéw i rozwigzan propo-
nowanych w ramach dokumentoéw strate-
gicznych. Przyktadem moze by¢ Strategia
Zrownowazonego rozwoju systemu transpor-
towego Warszawy do 2015 roku i na lata ko-
lejne [7], gdzie wskazano cele planu pro-
mocji, okreslono grupy docelowe,
scharakteryzowano instrumenty dziatan
promocyjnych i jednostki odpowiedzial-
ne za realizacje planu promocji. Zwré6-
cono przy tym uwage, ze w przesziosci
trudne, powolne wdrazanie planéw i pro-
gramow rozwoju systemu transportu
w mieScie zwigzane bylo z protestami
w miescie, wywotanymi brakiem dostatecz-
nej informacji oraz brakiem komunikagji
pomiedzy wtadzami, stuzbami miejskimi,
podmiotami gospodarczymi, mieszkanca-
mi itd.

Aby zapewnic sukces realizacji zapisow
Strategii i innych dokumentéw konieczny
jest dobry przeptyw informacji, zaréowno
na etapie ich przygotowywania, jak i w fa-
zie realizacji.
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Lakonczenie

Kazda jednostka terytorialna posiada
swoja specyfike, ktéra warunkuje ro-
dzaj, zakres i formy realizacji celéw
marketingowych. Stosowanie dziatan
marketingu terytorialnego nie gwarantu-
je sukcesu na gruncie zarzadzania okre-
Slonym terytorium. Utatwia zajecie licza-
cej sie pozycji miasta wsrod konkurentow
oraz sprzyja integracji podsystemoéow
w miescie, co przeklada sie na sprawne
nim zarzadzanie i zaspokajanie potrzeb
mieszkancow. Ponadto, integracja in-
strumentéw marketingu mix pozwala
uzyskac efekt synergii. Nalezy jednak mie¢
na wzgledzie fakt, ze w obliczu rosnacej
konkurencji miedzy jednostkami teryto-
rialnymi nawet najlepsze proponowane
i wdrazane rozwiazania bez zastosowa-
nia odpowiednich dziatan marketingo-
wych moga napotka¢ na trudnosci i za-
konczy¢ sie niepowodzeniem.

Szczegélna rola dziatan marketingo-
wych podejmowanych w miescie powin-
na sprowadzac sie do informowania r6z-
nych grup adresatéw (mieszkancow,
inwestoréw, turystow) o oferowanych im
produktach, o dzialaniach wtadz i o sa-
mym mie$cie. Umozliwia to uzyskanie
wsérod mieszkancow poparcia dla po-
szczegolnych dzialan prowadzonych
przez wladze oraz zacheca adresatéw do
skorzystania z przygotowanej oferty ryn-
kowej. Wazna rola dzialan marketingo-
wych sprowadza sie do stworzenia kom-
pleksowego i korzystnego obrazu miasta
na potrzeby zaréwno uzytkownikéw we-
wnetrznych, jak i zewnetrznych.

Streszczenie

W artykule wskazano na mozliwosci
wykorzystania koncepcji marketingu te-
rytorialnego w zarzadzaniu miastem.
Przedstawiono istote marketingu teryto-

rialnego. Stosowanie dziatan marketingu
terytorialnego nie gwarantuje sukcesu
w zarzadzaniu miastem. Szczegoélna ro-
la marketingu polega na informowaniu
réznych grup adresatow o oferowanych
im produktach, o dzialaniach wtadz
i 0 samym miescie.

The use of territorial marketing
in city management

Abstract

In the article the possibility of using ter-
ritorial marketing concept in city mana-
gement was characterized. The essence
of territorial marketing was presented.
The use of territorial marketing does not
guarantee success in city management.
The specific role of marketing focuses on
informing different target groups about
products, authority actions and about the
city.
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