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Samorzgdu Terytorialnego

Marketing terytorialny jako nowoczesne narzedzie
promocji na szczeblu samorzadowym
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Marketing terytorialny, zwany tez marketingiem miejsc (ang. marketing places) czy
marketingiem komunalnym, to zestaw dziatarn marketingowych, ktéry ma na celu realizacje
celu i zaspokojenie potrzeb jednostek terytorialnych. W Polsce poczatek marketingu
terytorialnego datuje sie na wczesne lata dziewieédziesigte ub. wieku, gdy po przemianach
ustrojowych zapoczatkowanych w 1989 r. powstaty pierwsze jednostki samorzadu
terytorialnego, tj. gminy. Prekursorami rozwoju marketingowe] koncepcji funkcjonowania
gminy na gruncie polskim byli A. Szromnik, R. Domanski, T. Markowski, J. Komorowski

i J. Marak. Pierwsze publikacje poswiecone tej tematyce ukazaty sie nieco ponad 10 lat temu.

Gtéwnym kryterium wyodrebnienia marketingu terytorialnego jest kryterium
produktowe (przedmiotowe). O specyfice i odmiennosci tej dziedziny wiedzy marketingowej
w stosunku do innych sektorowych jej uje¢ decyduje inne zrédto oferowanych korzysci, ktére
w tym przypadku wigze sie z ,miejscem”, a konkretnie - z okreslonymi cechami jednostek
przestrzenno-administracyjnych o réznym zakresie obszarowym, gtéwnych funkcjach

i miejscu w formalnej strukturze hierarchicznej.

W odniesieniu do miejsc, regiondw i jednostek osadniczych uzywa sie coraz czesciej
pojecia marki. Wywodzi sie ono z koncepcji marketingu terytorialnego i odnosi sie do
wizerunku jednostki terytorialnej, ktéra w umystach ludzi funkcjonuje jako zestaw skojarzen,
wspomnien i odczué utozsamianych z regionem lub miejscem. Jest zarowno sumg
doswiadczen z uzytkowania produktéw i ustug jak i postrzeganych wartosci, wyobrazen,
skojarzen i obietnic wyrazonych poprzez prowadzong komunikacje marketingowg. Z punktu
widzenia nadawcy, ktérego reprezentantami w przypadku miast i innych jednostek
terytorialnych sg zazwyczaj przedstawiciele lokalnej wtadzy samorzgdowej, pojecie marki
czesciej utozsamiane jest z kombinacjg nazwy, logo, sloganu i innych elementéw

umozliwiajgcych odbiorcom identyfikacje danej jednostki.

Marka jednostki terytorialnej to wazny czynnik podejmowania decyzji co do wyboru
lokacji inwestycyjnych czy pobytowych. Wptywa réwniez na wiekszg rozpoznawalnosé
miasta,
przyczynia sie do zwiekszonego zainteresowania jednostkg terytorialng i budowania zaufania

do wiadz lokalnych.
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W celu prawidtowego zbudowania marki terytorialnej koniecznym jest
wyodrebnienie grup interesariuszy. Dla marketingu terytorialnego mozna zidentyfikowac
dwa rynki docelowe — wewnetrzny i zewnetrzny. Przez rynek wewnetrzny nalezy rozumieé
wtadze lokalng, mieszancéw, lokalnych przedsiebiorcow, instytucje i podmioty biznesu
mieszczace sie na terenie danej jednostki terytorialnej. Z kolei rynek zewnetrzny to witadza
krajowa, turysci, zaréwno krajowi, jak i zagraniczni, potencjalni mieszkancy, inwestorzy itp.
Prawidtowo funkcjonujgcy system informacji marketingowej musi odpowiadac na potrzeby
grup
o odmiennych preferencjach i potrzebach, ktére rdzinie reagujg na wszelkie formy

komunikacji spoteczne;j.

W literaturze z dziedziny marketingu terytorialnego pojecia wizerunek i image
stosowane sg zamiennie, prawdopodobnie ze wzgledu na fakt, iz jednym z najwazniejszych
celéw marketingu terytorialnego jest kreowanie pozytywnego wizerunku jednostki
osadniczej, a zatem jej image’u. A. Szromnik twierdzi, ze wizerunek jednostki osadniczej jest
to catoksztatt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktore wytworzyty sie w umystach
ludzkich jako efekt percepcji, oddziatywania srodkéw masowego przekazu i nieformalnych
przekazéw informacyjnych. Image, jako mentalny obraz miejsca i wewnetrzne odbicie w
umystach rdinych jednostek i grup spotecznych jest zatem przefiltrowang, mentalng

reprezentacjg rzeczywistosci.

Opracowanie jednej uniwersalnej koncepcji budowania marki jednostki terytorialnej jest
zadaniem zbyt skomplikowanym, biorgc pod uwage zrdznicowany charakter jednostek
terytorialnych, ich wielkos¢ (kraj, miasto czy region) czy specyfike. Do najczesciej uzywanych

koncepcji wyznaczajgcych najszersze spektrum mozliwych strategii dziatan zaliczamy:

a) Koncepcje K.L. Kellera - opisuje swojg koncepcje na zagadnieniu koncepcji marki. To
unikatowe dla tozsamosci marki skojarzenie, ktére powstaje z potgczenia atrybutow,
zalet i wysitkdw marketingowych uzytych do przetworzenia tych atrybutéw na
znaczenie wyzszego rzedu. Keller pokazuje proces budowania marki jako serie
nastepujgcych po sobie krokéw, przy czym kazdy kolejny jest podejmowany, jezeli

poprzedni zakonczy sie sukcesem.
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b) Model wedtug de Charnatony - W koncepcji de Charnatony nacisk potozony jest na
role pracownikéw, ktéra jest na kazdym etapie tworzenia marki.

c) Koncepcja budowania marki jednostki terytorialnej Olinsa - Wally Olins prezentuje
nietypowe podejscie, wychodzgc od schematu organizacyjnego

d) Stworzenie marki agencji STRATUS - Agencja STRATUS funkcjonujgca od 2007 roku —
zajmuje sie tworzeniem strategii marek. Model tworzony jest na podstawie koncepcji
strategicznej badz narracji marketera na temat marki. Koncepcja taka dostarcza
informacji na temat korzysci, ktére marka oferuje, oraz informacji dowodzacych
wiarygodnosci tych korzysci, a tym samym moéwi o istocie marki.

e) Metoda Bull's Eye - Metoda okreslajgca atrakcyjnosc i konkurencyjnos$¢ tozsamosci

marki, umacniajacej wizerunek jednostki terytorialne;.

W literaturze mozna znalez¢ dwa podejscia do koncepcji budowania strategii:

» Rozpoczecie od diagnozy stanu obecnego, co doprowadzi do wyznaczenia kierunkow
dojscia do stanu pozgdanego. Podejscie to najczesciej wigze sie z ograniczeniem
i wprowadzeniem pewnych usztywnien juz od samego poczatku budowania strategii.
» Rozpoczecie od wizji i okreSlenia stanu pozgdanego, a nastepnie dopasowanie do
mozliwosci jednostki terytorialnej. W podejsciu tym istnieje ryzyko nie zrealizowania

wizji w zwigzku z niewystarczajgcym przygotowaniem warunkéw wyjsciowych.

Przyktadem dobrego wizerunku jest Sandomierz nalezacy do najstarszych polskich miast,
ktérego poczatki siegajg okresu wczesnopiastowskiego. Tysigcletnia historia miasta
uwidacznia sie w zachowanym po dzi$ dzien zabytkowym zespole urbanistyczno
architektonicznym, ktéry szczesSliwie przetrwat pozogi wojenne. Dzisiejszy obraz
,turystycznego” Sandomierza nieodzownie taczy sie z realizowanym w plenerach miasta
serialem , Ojciec Mateusz”, ktéry stat sie niezwykle waznym srodkiem promocji waloréw
turystycznych miasta oraz kreowania jego wizerunku jako przyjemnego i przychylnego dla
turystow miejsca. Potwierdza to rozwdj zaréowno infrastruktury turystycznej, jak i wyrazny
wzrost ruchu turystycznego, jaki obserwuje sie po 2008 r. Miasto ma do zaoferowania takze
wiele innych waloréw, ktére stopniowo stajg sie przestankg do stworzenia nowego

wizerunku:
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a) Sandomierski Szlak Jabtkowy
to wyjatkowa trasa turystyczna,
prowadzgca po najpiekniejszych
i najciekawszych zakatkach
Ziemi Sandomierskie;j.
Wirtualnie wytyczony odcinek
ma dtugosé ok. 200 km i wiedzie
przez wszystkie gminy powiatu
sandomierskiego, zaczynajac od

,Centrum Ogrodniczego” SODR

w Sandomierzu, ana gminie
Zawichost konczac. Z racji duzych odlegtosci szlak jest przeznaczony gtéwnie dla turystéw
zmotoryzowanych. Mozna jednak wybra¢ tyko jeden niewielki fragment trasy

i przemierzy¢ go rowerem lub pieszo.

b) Sandomierski Szlak
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od miejskiego zgietku posrdéd wspaniatych widokdéw iwielu ciekawych atrakgcji
turystycznych regionu, ale przede wszystkim umozliwia zwiedzajgcym doznanie wrazen
dostepnych dotychczas tylko za granica. Turysci mogg zwiedzi¢ winnice i piwnice
winiarskie, zapoznaé sie ztajnikami uprawy winorosli i tworzenia wina, zdegustowad
tacznie kilkadziesigt win, zje$¢ smaczne przekaski, a takze pomieszkac przez jakis czas

przy winnicy. Szlak obejmuje aktualnie kilkanascie winnic otwartych dla turystow, w tym
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5 winnic oferuje sprzedaz wina gronowego, kilka z nich dysponuje noclegami, kilka
kolejnych przygotowuje sie do przyjmowania Gosci. Jest takze kilka winnic troche
bardziej oddalonych od Sandomierza, ktére warto odwiedzi¢. Nalezy takze wspomnieé
o organizowanym w Sandomierzu Swiecie Miodego. Jeest to coroczne spotkanie
pasjonatdw wina gronowego z lokalnymi winiarzami, ktdre tradycyjnie odbywa sie

w trzeci weekend listopada.

Budowanie marki terytorialnej to proces czasochtonny, ktéry wigze sie zmudng praca.
Jednak kompleksowo przygotowany model, jak na powyiszym przyktadzie Sandomierza,
pozwala na zbudowanie silnej i rozpoznawalnej marki, ktéra w konsekwencji przynosi
wymierne korzysci przyczyniajgce sie do rozwoju gospodarczego danej jednostki.
W najblizszym czasie znaczenie marketing terytorialnego bedzie rosto, szczegdlnie w wyniku
pandemii COVID-19, ktéra zachecita ludzi do odwiedzania ciekawych miejsca na terenie
kraju, kosztem wypraw zagranicznych. Wybodr potencjonalnego kierunku turysty, bedzie
uwarunkowany wifasnie przez zrozumienie tematyki, a takze catosciowe i kreatywne

podejscie do marketingu terytorialnego.

SIST :

— : Fundacja Swietokrzyski Instytut Samorzadu Terytorialnego
SngtoIgrzysI<| Instytut



