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WYBRANE PROBLEMY MARKETINGU
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Z OTOCZENIEM NA SKUTECZNO SC
KOMPONOWANIA ELEMENTOW MARKETINGU MIX
| REALIZOWANYCH DZIAtA N

Z samej struktury megaproduktu, czyli wielu zmérodnych, zaréwno
komplementarnych, jak i konkurencyjnych ofert, ki@ktadaj sie na jedm catasc,
ptynie ztavonas¢ podejmowanych w regionie dziatanarketingowych. Ztgonads¢ ta
wynika jednak rownig z koniecznéci uwzgkdnienia roli, jals w podejmowanych
przedsgwzieciach petna wszelkie grupy intereséw funkcjorgge w regionie. Bez
zmotywowania do spojnych zachafwvavszystkich zainteresowanych, alez tbez
budowania ich lojaln@i dla uzasadnionych, ale przede wszystkim znanych
i akceptowanych motywéw dziatania wtadz nie jestzlimgy harmonijny rozwoju
regionu, a podejmowane przegigziccia pozostas nieskuteczne.

1. WPROWADZENIE

Zapewne bez wkszych obaw mina zaryzykowé twierdzenie, 42 dziatania
marketingowe, w ktérych centrum zainteresowaniay l@rodukt, maj za zadanie
wypracowg w s$wiadomaci potencjalnego nabywcy pragiadczenie o potrzebie
posiadania go i mu to posiadanie uwi¢. Jednak teza ta jest prawdziwa tak diugo, jak
diugo mylimy o produkcie w kategoriach materialnego przeatmi A przecie produkt
marketingowy to nie tylko rzecz. To rownieistuga, w im bardziej czystej postaci, tym
bardziej ulotne i nieokétone to, co jest de facto przedmiotem transakajitdkze osoba,
idea, miejsce, gdzie jeszcze trudniej jednoznaczuefiniowa nabywam wartaé.
Wszystkie te warianty produktu marketingowegozy jednak ze sabokreilona cena,
kt6ra nalezy zaptact w zamian. Stanowi ona dla dostawcy produktu zveatiesionych
kosztéw oraz zapewnia zysk.

Dziatania marketingowe nioa prowadz takze w odniesieniu do regionu. Jednak,
zacytowane powsej, marketingowe podgie do sprzedawania produktu jest
zdecydowanie zbyt jednostronne, w analizie tak gMikomwanego tworu. Nalg tu
raczej mowé o megaprodukcie — w kont&ie wielu zr@nicowanych, pojedynczych
produktow skladajcych s¢ na jedm catai¢, jak rowniez w znaczeniu wielowymiarowe;
oferty licznych komplementarnych, ale i nierzadkonkurencyjnych wobec siebie
dostawcow. Zysk ze ,sprzedd takiego produktu, jakim jest region, rownigie ma
charakteru bezpoedniego, a raczej predni, ziaony, wielowatkowy, roztazony
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w czasie. Ponad to, brak tu jednego sprecyzowamdgériciela dostarczanego dobra
i materialnego, wymiernego wyrazu ,ptatied za nie. Rzeczywistym zyskiem z dziata
marketingowych jest rozwdj regionu, wzrost dobrabyego mieszkécéw, presti
wiadzy, ponowny jej wybét.

Zatem marketing terytorialny obejmuje dwie sferjad:

- zewretrzng — czyli ukierunkowanie na osoby lub firmy nie zidikowane na danym
terenie lecz w innych regionach kraju lub za graniDziatania te maj pozyska
.Klientow” jako potencjalnych inwestorow, turystowuzytkownikéw zasobow
produkcyjno-ustugowych,

- wewretrzng — zorientowaa na zaspokajanie zbiorowych potrzeb wspéinoty irtych
na wiaciwych podstawach informacyjnych, przy uwypuklemali kontaktéw méedzy
jednostkami samogrlu terytorialnego a mieszikeami?

W takim rozumieniu, z punktu widzenia turystyki,jatania marketingu terytorialnego
powinny obejmowéa pozyskiwanie klientdbw spoza terytorium regionu zorspenig
funkcje informacyjne w regionie zaznajam@jturystéw z lokala oferta. Z drugiej z&
strony, powinny stymulowarozwdj infrastruktury turystycznej, pobudzejdo rozwoju
lokalng przedsibiorczasi¢ i zapewniajc w efekcie wzrost poziomwycia swoich
mieszkacéw, a tym samym ich zadowolenia i akceptacji dlaczyna wiladz
samoradowych.

Marketingowe zargdzanie regionem, tak w kontekcie rozwoju jego funkcji
turystycznych wymaga zatem, takiego zaprojektowamiszystkich elementow
regionalnego marketingu — mix, ktére uwahi specyfik dziatai ukierunkowanych na
wielu réznorodnych odbiorcéw, z zewtmz i wewratrz, ale teé zbuduje lojalné¢ wobec
regionu i zjednoczy w realizacji marketingowych &l réznorodne grupy intereséw
wystepujace na jego obszarze.

2. PRODUKT

Majac na uwadze owvdwoistg¢ dziatan marketingowych, trzeba sobie uzmystéwi
ze dla terytorium granica rdzy dostawg a klientem cgsto jest ptynna. Z punktu
widzenia regionu ,klientem” m@ by turysta, ale teinwestor zacécony perspektyw
rozwiniecia dziatalnéci gospodarczej przynogzej zyski. Zatem klient, ktory
odpowiedziat na atrakcygnoferte danego obszaru lokig tu swoje przedsbiorstwo staje
sie zarazem dostawcmiejsc pracy dla lokalnego rynku, lub dostaweytworzonych
przez siebie dobr dla innych klientow (np. akty@whturystyczna regionu przy@ajaca
zainteresowanych ustugodawcéw sklonnych rozpbta dziatalnéé ukierunkowan na
turystow).

Pojecie produktu terytorialnego (megaproduktu) zater, wnrzeczywistéci bardzo
szerokie znaczenie, a jego struktura jest bardzbudowana. Na rdAaemegaproduktu
skladaj si¢ korzysci, jakie oferuje przyjezdnym. Te gavynikaja z istnienia elementow
tworzacych terytorialny produkt podstawowly:

- obiekty gospodarcze (fabryki, warsztaty, magazyny),

! Marketing terytorialny pod red. T. Markowskiego, KPZR PAN, Warszawa 2@6& CXIl, s. 113.

2 A. Szromik,Marketing komunalnyRynkowa koncepcja zamzania gmia, Samorzd Terytorialny 1997 nr 3,
s. 9.

3 A. Szromnik Marketingowa koncepcja stymulaciji inwestycji zageanych w miastach i regionacBamorad
Terytorialny, 1999 nr 1-2, s. 67.
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- dobra materialne (maszyny, naiizia, poffabrykaty, surowce),

- energia (elektryczna, cieplna),

- skiadniki infrastruktury technicznej (drogi, siemiergetyczneatza telekomunikacyjne,
urzadzenia kanalizacyjne),

- nieruchoméci ziemskie (dzialki, grunty),

- ustugi publiczne (¢wiata, kultura, ochrona zdrowia),

- ustugi administracyjne (obstug@wiadczenia prawne),

- ustugi bytowe (handel, gastronomia, komunikacjaels),

- elementysrodowiska naturalnego (klimat, lasy, rzeki i jeziptereny rekreacyjne
i plaze),

- $rodowisko spoteczne (mieszi@y, nawyki, tradycje, pogtly).
Liste te w odniesieniu do turystyki natg uzupetné jeszcze o:

- infrastruktug turystyczm (osrodki wypoczynkowe, wypb/czalnie sprztu,
przystanie jachtowe),

- walory zabytkowe i wspoiczesne lokalnej architeiktyramki, kdcioty, muzea,
obiekty wspéitczesne np. obserwatorium astronomidzaseny, kigielnie).

O jakdsci danego regionu jako produktu terytorialnego diey natomiast elementy
marketingowe sktadage st na produkt rzeczywisty:

- stan techniczny obiektéw,
- dogodné¢ lokalizacyjna,
- dostp dozrodet energii,
- jakoi¢ sktadnikow infrastruktury,
- jakos¢ obstugi bankowej,
- warunki bytowe dla 0s6b przyjezdnych,
- bliskos¢ dozrédet surowcow,
- wielkos¢ i zakres potencjalnego rynku,
- wykwalifikowana sita robocza,
- sprawng¢ dziatania administracji lokalnej,
- przychylny stosunek mieszkedw do ,obcych”,
- poparcie ze strony mediow,
- poziom cywilizacyjny spoteczrai lokalnej,
- lokalna kultura,
- dostpnas¢ waloréwsrodowiska naturalnego,
- jakosé¢ tzw. ,atrakcji turystycznych”.
Wszystkie produkty marketingowe magwoéj wlkasny okres przebywania na rynku.
Rowniez produkt terytorialny ma swoj cyktycia, chocia uzaleniony jest od wielu
czynnikéw i trudno ocei jak diugo pozostanie w égu zainteresowa nabywcow’

Zdarza si, ze ze wzgidu na okrélone wydarzenia wzrasta gwaltownie zainteresowanie
danym regionem i od razu wchodzi on w ¢antensywnego wzrostu lub dojrzatn

4 Zob. J. AltkornMarketing w turystycePWN, Warszawa 1999s. 107.
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(np. Wista — miejsce zamieszkania Adama Malyszadzemtez sta sie odwrotnie —
popularna z jakiegopowodu miejscow& zostaje zapomniana, gdy mija zainteresowanie
mediéw i emocje odwiedzgych — cyklzycia sezonowego dziwactwa (np. Otawa — miejsce
rzekomego cudu, kiedylicznie odwiedzane przez wiernych, teraz zapon®)iaNiektére
miejsca mog tez przezywaé swoiste przyptywy i odplywy zainteresowania tudwst(np.
moda na wyjazdy nad morze),adi tez po okresie intensywnej turystyki, gdy
zainteresowanie odwiedzalch przeniesie sina konkurencyjnesodki, przycagmé na
teren inne gakie gospodarki i rozwijap specjalizag w innym, nie turystycznym
kierunku, przeywa¢ ponowny wzrost zainteresowania, tym razem ze gtitonestorow.

3. CENA

Z punktu widzenia marketingu terytorialnego zagedi@ ceny ma szczegoélny
charakter. Trudno jest, bowiem mdwio maliwosciach ksztattowania cen ustug
turystycznych w sposéb bezpedni przez jednostki samadu terytorialnego. Jedyn
optaty na rzecz lokalnych wladz jest tzw. optata pobytommoszona w symboliczne;j
wysokaci, co czyni j nieistotra we wptywaniu na og6lny poziom cen.

Polityka lokalnych wtadz ma jednak znacznie dlaipom cen oferowanych przez
dostawcow ustug. Samady terytorialne mog wpltywaé na obnienie cen produktow
turystycznych poprzez bezfgednie dotacje mage zaktywizowa turystyke na danym
obszarze lub tez poprzez poswé mapce na celu obnenie kosztéw dziatania
podmiotéw gospodarczych i tym podniesienie konkoygrosci obszaru. Na
ekonomicza atrakcyjndéé¢ danego regionu dla inwestoréw wplywa:

- nieodptatne lub odptatne udegghianie nieruchomii, w tym przekazywanie ich na
wiasnac¢,

- uzbrajanie terenu inwestycji Zeodkdéw wtasnych miast, regionéw,

- sprzeda za symbolicza cerg nie wykorzystanych elementow infrastruktury,
obiektow gospodarczych, maszyn iadzen,

- umazliwienie korzystania z sieci telekomunikacyjnej, dmm — kanalizacyjnej,
energetycznej regionu,

- stata pomoc i doradztwo legislacyjno — prawne,

- zwolnienia i ulgi podatkowe z podatkéw i optat Itrkeach,

- wakacje podatkowe lub ptatéw podatku w ratach,

- kapitatowy udziat regionu w planowanej inwestycji,

- gwarancje kredytowe.

Niewatpliwie zaprezentowane dziatania znamz obniaja koszty funkcjonowania
przedsgbiorstwa na lokalnym rynku. Zwkszaj jego konkurencyjn& a tym samym
wzrost zainteresowania potencjalnych inwestoréw,gqogch zaoferow& turystom
korzystniejsze w poréwnaniu do innych regionéw ceayswoje ustugi.

4. DYSTRYBUCJA

W marketingu regionéw méwg o dystrybucji naley odwota sig do tzw. strumieni
marketingowych. Gtéwne zadania dystrybucji w rozemni marketingu terytorialnego
skupione s na strumieniu informacyjnym. Obejmuj one przede wszystkim

® A. Szromnik Marketingowa.., op cit., s. 67.
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przekazywanie w kierunku turystoéw informacji prommyjch region, zachwalagych jego
walory naturalne lub wyspujace atrakcje oraz informacji w kierunku potencjalmyc
inwestorow:

- charakteryzujcych sam ,produkt terytorialny”,
- ofertowo —cenowych,
- negocjacyjnych,
- promocyjnych.
Strumier rzeczowy w dystrybucji regionalnej skierowanejideestoréw sprowadza
sie do przekazywania:

- tytuldw wlasndci do odpowiednich obiektow,
- naleznosci i zobowizan migdzy stronami kontraktbr.

Ogniwami strumieni marketingowych w regionie maga sie zatem lokalne wtadze
samoradowe, liderzy opinii lokalnej spoteczém, politycy, przedsibiorcy, lokalni
tworcy, lokalne masmedia oraz sami miesmka Funkcje dostarczania informaciji
o0 regionie spetnialy dula nie tylko w tym celu powotane biura promocji miasegiondw,
czy asrodki informacyjno — promocyjne, ale rownierganizacje spoteczne, gospodarcze
i polityczne, izby gospodarcze, instytucje finanspazkoly i uczelnie oraz inne instytucje
Z réznych brag.

5. PROMOCJA REGIONU

Dla regionu promocja jest zespotefrodkow i instrumentdéw, za pomgcktdrych
lokalne wladze komunikajsic ze spoteczniia, lansuj na zewatrz wizerunek regionu
(w wojewodztwie, kraju, czy za gram)c przekazyj s$rodowisku informacje
charakteryzujce profil spoteczno — ekonomiczny regionu, atustriakcje, osigniecia,
zamierzenia, uzasadnienia swoich decyzji.

Promocja w regionie spetnia trojakiego rodzaju ftjak
- integracyjne — tworzenie silniejszychegi wsrdd spotecznéri lokalnej,

- pobudzajce — kreowanie okétonych pozytywnych postaw wobec regionu i polityki
wiadz lokalnych,

- konkurencyjne — tworzenie, silniejszychzninne regiony, zacit dla turystow

i inwestorow’

Narzdzia promocji mix stosowane w marketingu terytonjah s takie same, jak te
wykorzystywane na rynku débr i ustug: reklama tedgyna, radiowa, prasowa,
wydawnicza, wystawiennicza, upominkowa, public tielss i publicity, sponsoring,
marketing bezp@edni, wydawnictwa promuage region (przewodniki, albumy
geograficzne i przyrodnicze, mapy krajoznawcze).itpednak wykorzystanie tych
narzdzi przez regiony jest zwykle bardzo ograniczon@o®adza s w zasadzie tylko
do dziata na obszarze samego regionu i w odniesieniu doi gmzebywajcych na tym
terenie oraz zainteresowanych zglaszgih sé z wlasnej inicjatywy Wciaz jeszcze

® A. Szromnik Marketingowa koncepcja, op. cit., s. 68.
’ B. BarczakMarketing w zargzdzaniu gmia, Samorad Terytorialny, 1999 nr 11, s. 45.
8 A. Szromnik,Marketingowa koncepcja, op. cit., s. 70.
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promupce region akcje o zagju ogolnokrajowym lub skierowane na zagraniczneiryn
Ssa W naszej rzeczywisfoi traktowane jako swoisty ewenement i wywahgjpoteczan
dyskusg 0 zasadnéei ich podejmowania.

Szczegoblne znaczenie dla promocji regionu ma budppga wizerunku. Dziki
niemu niektére regionyaspostrzegane jako bardziej przyjazne odbiorcommree ijako
bardziej zamkrite, nieclgtne lub obagtne wobec odbiorcow.

Wizerunek regionu jest produktem bardzozeloym. Skladaj sic na niego liczne
elementy materialne i niematerialne. Atutami regiomogs by¢ zaréwno czynniki
materialne (przyroda, zabytki itp.) jak rowmieefekty zaplanowanych dzidta
marketingowych (wydarzenia gospodarcze, kulturasmortowe, naukowe inicjowane
przez wladze lokalne). Bardzo istetiskladowa wizerunku § sami mieszkécy oraz
przedsgbiorcy dziatajcy na danym obszarze. Wyggstija w roli ambasadoréw regionu,
a ich opinia przekazana innym ma podstawowe zné&ezerkreowaniu wizerunku. gd
tez polityka promocji prowadzona przez wiadze regigowinna gwarantowakazdemu
mieszkacowi oraz géciom wysolk jakos¢ zycia oraz wysoki poziomswiadczonych
ustug, zwekszapc tym samym ich satysfakcg przebywania w tym regionie. Tylko takie
dziatania wzmacniaj poczucie solidarri@i mieszka&cow oraz ich zbiorow lojalnos¢
i mobilizaci w zakresie promowania swojej spotecamid

6. LUDZIE - PERSONEL

Z punktu widzenia marketingu regionu personel tgppé pracownikow urgddw
lokalnych zajmuicy sk bezpdrednimi i parednimi kontaktami z mieszkaami
i osobami przyjezdnymi (turystami, inwestoramih ziatania odnoszsie gtownie do
- przekazywania informacji mieszikeom,

- pozyskiwania informacji o potrzebach i preferenbjamieszkacow i oséb
przebywagcych na terenie oraz przekazywanie ich do ogniwyrgonych wiadz
lokalnych,

- przekonywanie zainteresowanych do uchwat i deaylgiz,

- ksztattowanie wizerunku regionuskdd mieszkacOw, przyjezdnych i poza regionem.
To, na ile struktury lokalnej wtadzyasprzyjaznie nastawione do mieszi@w

i inwestorow z zewstrz, czy pracownicy w stosunkach z petentami okazija

wWyzszai¢, czy $piesa z zyczliwa pomoe, jak bardzo bezdusznia sw interpretacji

przepisOw, czy starajsie znalei¢ korzystne dla petenta rozwanie problemu decyduje

0 jakdsci relacji personel lokalny — Kklient i skutkuje z@mieniem lub zerwaniem tych

wigzi w przyszigci.

7. PORCESY

Wsérdd dziateh na poziomie regionu istotnymictla procesy zargzania regionem.
Lokalny system polityczny, funkcjonowanie wgdbw, obstuga administracyjno -
organizacyjna, procedury pepbwania w kontaktach z petentami, paménia
z lokalnymi instytucjami, zasady funkcjonowania padtéw gospodarczych w regionie,
systemy komunikacji wewitrznej i zewntrznej, ale take procesy rozwoju lokalnego,
stanowice bodziec do aktywizacji spotecmtwa i lokalnej przedebiorczdci

9 Por. T. Romaski, Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowyrariath marketingu terytorialnego
(w:) Marketing terytorialny pod red. T. Markowskiego, op. cit., s. 143.
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w okreslonej dziedzinie (np. rozwdj turystyki). Obejmupne ustalenie celéw rozwoju,
wytworzenie widciwych powhzan pomiedzy uczestnikami procesu, przygotowanie
terenu i obiektéw, gromadzenie funduszy, pozyskaon@miotow gospodarczych i innych
uczestnikéw, utworzenie odpowiednich struktur oigagii i sterowania procesetfi.
Rownie istotnymi dziataniami na poziomie regionanbedzie te caloksztatt
czynndci dotycacych kontaktéw z potencjalnymi inwestorami, turysta gosémi
przybywapcymi w innych celach (np. uczniowie), oraz miesgami regionu
i budowanie mjdzy nimi zalenaosci i pozytywnych relaciji.

8. DOWODY MATERIALNE

Wykreowanie idealnegérodowiskaswiadczenia ustugi jest niezwykle trudne. Sktada
sig na nie, nie tylko dia ilos¢ elementéw i nieograniczona ftokombinacji pokczen, ale
rowniez subiektywne odczucia kdego klienta, ktdry postrzega otoczenie poprzez
pryzmat wiasnych daviadcze, nastrojow i oczekiwa

Warunki materialne w marketingu mix regionu odgrjmjaszcze wiksz rolg, bedac
podstawy do oceny atrakcyjrici oferty wyjazdu w konkretne miejsce. Dowody
materialne wynikaj zatem z charakteru samego megaprodukty inierozerwalnie
zZwigzane z jego wizerunkiem. Ng&rodowisko materialne regionu sktadagie dobra
naturalne i produkty pracy ludzkiej, elementy isfraktury technicznej, spotecznej
i paraturystyczne;j.

Do dobr naturalnych natg klimat, uksztattowanie terenu i bogactwa natugaln
wystepujace na danym terenie, ktore twarz

- czynniki biotyczne

- roslinnos¢ (lasy, osobliwéci flory),

- zwierzta (ryby, ptaki, chronione gatunki fauny, zwierzyowna),

- gleba (pokrywa glebowa, np. pustynie),

- czynniki abiotyczne

- budowa geologiczna (osobliv@ geologiczne),

- uksztattowanie powierzchni (rzea terenu, np. gory),

- wody (rzeki, potoki, jeziora, zbiorniki wodne, marzrddta mineralne),

- klimat (pokrywasniezna, temperatura).

O atrakcyjndci danego miejsca decydujczynniki uksztalttowane bez ingerencji
czlowieka (osobliwéci flory i fauny, skaly, wwozy, doliny rzeczne, wodospadyodta,
jaskinie, gtazy narzutowe i inne obiekty geologiegnktére jednak dwla stanowity
wartai¢ turystyczn tylko wtedy, gdy korzystanie z nickdzie dla turystéw dospne. Jak
réwniez te, utworzone przez cztowieka (parki zabytkowe zeauprzyrodnicze, ogrody
botaniczne i zoologiczne) wdaie w celu udogpnienia ich szerokiej publiczici, lub

takie, ktdre mimo narzuconych ogranigzedwniez umazliwiaja podziwianie walorow
przyrody (parki widokowe, narodowe, krajobrazovezarwaty przyrodyy?

10 3.J. Parysekpodstawy gospodarki lokalnaiVydawnictwo Naukowe UAM, Poznd 997, s. 167.
1 podstawy turystykpod. red. A. Szwichtenberga, Politechnika Kos$ziia, Koszalin 2000, s. 14.

2 A, Kowalczyk, Geografia turyzmu PWN, Warszawa 2000, s. 89, za T. Lijewski, B. dAikwski,
J. Wyrzykowski,Geografia turystyki PolskPWE, Warszawa 199.
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Produkty pracy ludzkiejaswynikiem dziatalnéci pracy cztowieka ukierunkowanej,
badz nie, na potrzeby turystyczne. Zalicza do nich:
- walory historyczne (miejsca historyczne zwane ze znagzymi wydarzeniami
i wybitnymi ludzmi, dzieta architektury, urbanistyki oraz technilgtanowiska
archeologiczne, zbiory muzealne, miejsca kultgiglego),

- walory wspoiczesne (interequp obiekty przemystowe, dzieta techniki
komunikacyjnej, budowle wodne, dzieta architektorigjskiej, obiekty wspéiczesnej
kultury — teatry, galerie, wystawy; wielkie cenmrakupoéw, érodki rozrywkowe):
Jakkolwiek o atrakcyjmmi konkretnego miejsca decyduppisane walory, jednak

niemniej wane, chocia czesto postrzegane w dalszej kolejobsa te dobra, bez ktérych

przyrodnicze i kulturalne atrakcje pozostalyby nj&arzystane a nawet niedeghe™ Sy
to elementy infrastruktury turystycznej, na ktésklada si infrastruktura techniczna

(drogi, szlaki turystyczne, kolejki linowe, wygi narciarskie, lotniska turystyczne,

zegluga turystyczna, obiekty uzdrowiskowe, ¢sibotelarska, sie gastronomiczna)

i spoteczna (biura turystyczne, obiekty sportowe wiypoczynkowe, urgzenia

rozrywkowe i informacja turystyczna). Infrastrukfutrystyczm uzupetnia infrastruktura

og6lna, tzw. paraturystyczna, ktérej istnienie malery od turystyki, jakkolwiek,

w diuzszym okresie, turystyka pobudza po rozwoju. Z drugiej Za strony jej

wystepowanie i jaké¢ sktadaj sie na catoksztalt postrzeganej przez turystrakcyjndci

miejsca. Do infrastruktury paraturystycznej zalicd@ wystpujace na danym obszarze
srodki komunikaciji, uradzenia administracyjne, kulturalne i socjalne, lerdktaliczny,
zaklady rzemigélnicze, shibg zdrowia, obiekty sportowe i kulturalno — rozrywkew
placowki zapewniace bezpieczestwo turystow itp.

9. RELACJE Z OTOCZENIEM A SKUTECZNO SC DZIALA N

Wielos¢ sktadnikow oferty regionu kierowanej do odbiorcéwaz konieczné&
postrzegania relacji z nimi raz, w typowym uktadrégion — odbiorcy z zewtrz i po
wtdre take w ukladzie wzajemnych zalosci region - jego mieszkay, wskazuje na
zlozoncs¢ dziatah marketingowych realizowanych na szczeblu lokalny&pecyfika
magaproduktu  skutkuje da trudndgcia w  wypracowywaniu  wigciwych,
satysfakcjonujcych dla wszystkich kontaktow i zateosci. O ile zabiegi kierowane na
zewnytrz jawia Sig jeszcze jako zesp6t typowych, charakterystyczngd promocji
regionu posurt o przewidywalnych efektach, o tyle dziatlania uliidtowane do
wewnatrz oznaczaj daleko weksz niepewnd¢ w uzyskaniu zamierzonych rezultatow.

Nie ma watpliwosci, ze dziatania marketingowe mag na celu pobudzenie rozwoju
regionalnego, réwniew oparciu o turysty powinny by podgte przede wszystkim
przez samor lokalny — gospodarza terenu. Jednak bez wspakoardynacji z innymi
grupami intereséw wygpujacymi na obszarze dziatania witadzdh mialy charakter
wybidrczy, powierzchowny i pozostamieskuteczne. Dla powodzenia zaplanowanej
strategii rozwoju konieczney svspoine wysitki zmierzage do tego samego, zatmego
celu. Dla samormtddéw zarezerwowana zostaje funkcja inicjatora i Kgoatora

13 W. W. GaworeckiTurystyka PWE, Warszawa 2000, s. 108, za J. Kruczzdgospodarowanie turystyczne
AE Krakéw 1986, s. 13.

14 3. Altkorn,Marketing w turystycePWN, Warszawa 1999, s. 28.
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poszczegodlnych dziatezawartych w strategii oraz nadz6r nad prawidtsisowykonania
jej kolejnych etapéw. Szczegdine funkcje samduzzawieraj sic w obszarach:

ksztattowanie elementdw infrastruktury transportpwkomunalnej — modernizacje
drég, majce na celu zwkszenie dogpndsci regionu, kanalizacja i wodagi, siet
energetyczna i gazowa;

przygotowanie personelu samagbwego i komunalnego do obstugi petenta
w urzedzie, a w szerszym sensie — klienta odwiegzgjo region. St temu szkolenia
podnoszce kwalifikacje, systemy motywacji, odpowiednie @edury rekrutacyjne
i kontrolne sprawdzage jaké¢ swiadczonych ustug przez wdnikéw. Rownie
istotne jest wyksztalcenie swod mieszkacow ,proturystycznych” zachowia
rozumianych jako dba# o wiasne otoczenie i umignos¢ zaprezentowania swojej
oferty z jak najlepszej strony, aleztgako trwaty, a nie zarezerwowany tylko dla
»,godzin pracy”, sposéb bycia, charakterymy si wysolkq kultura, zyczliwoscia,
goscinnaicia, elastycznécia w dostosowaniu do wymagaurystow;

organizowanie jednorazowych i cyklicznych wydarzeraz imprez masowych
o ré&norodnym charakterze, maych za zadanie integrowamieszk#&cow oraz
uatrakcyjnig pobyt przyjezdnym. Rel taky petna obchody dni miastswiat
ludowych i rocznic, jarmarki sztuki ludowej, konggrfestiwale, rénorodne wysipy
artystyczne, targi i wystawy handlowe, turniejearspkiady, rozgrywki sportowe
i mecze, happeningi, teatry uliczne, imprezy plena, festyny, daynki, pikniki,
zZloty hobbystow itp.

ksztattowanie pozytywnego, trwatego image'u jedkiosterytorialnej zaréwno
szeroly oraz zintegrowan dziatalng¢ promocyjm w mediach, obecré we
wszelkich informatorach, przewodnikach, w Intereecia targach itp.

W gestii wtadz samonzlowych ley tez pozyskanie dla regionu przeesiorcow

zainteresowanych inwestowaniem w infrastrukturystyczm lub paraturystyczn Karta
przetargow regionu mogtyby stasie nizsze koszty funkcjonowania przeglsiorstwa na
rynku, uzyskane dgzki proinwestycyjnej polityce gmin znajdigej swéj wyraz w:

preferencyjinym udogpnianiu nieruchomgei, zwlaszcza na rzecz instytucji
uzyteczndci publicznej, na obiekty sportowe i wypoczynkoweyzadzenia
rozrywkowe i informagj turystyczn,

udostpnianiu uzbrojonych terenéw pod inwestycje,

sprzeday za symbolicza optat niewykorzystanych obiektéw, np. budynkéw
popegeerowskich, podupadtych zabytkéw kultugwieckiej, wymagaicych
remontOw i renowacji, z zastrzeniem zachowania ich charakteru,

aktywnym udziale w tworzeniu i funkcjonowaniu instgji wspierajcych
przedsibiorczai¢ (inkubatory, centra biznesu, parki technologiczmestytucje
doradcze i szkoleniowe itp.§wiadczcych przedsbiorcom ré&norodry pomoc

i doradztwo legislacyjno — prawne,

zwolnieniach, ulgach i wakacjach podatkowych lubzimesci sptaty w ratach
naleznosci podatkowych i optat lokalnych,

udzielaniu gwarancji kredytowych.

15 Zob.Marketing terytorialny op cit., s. 81.
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Nadrzdnym celem takich dziata w regionie jest stworzenie przeg¢lsiorcom
korzystnych, konkurencyjnych wobec innych obszaréwvarunkéw do inwestowania.
Wszelkie proinwestycyjne przedsiziccia wladz powinny b§ jednak szeroko
rozpropagowane. System zathla inwestoréw nie spowoduje naptywu przed&ircow
na teren regionu, bez wzdu na rozmiar mdiwych do uzyskania korzgi, jesli sami
zainteresowani nie ¢ola znali skierowanej do nich oferty. Warunek ten zmoby¢
speliony tylko przy wykorzystaniu efektywnych k#&w przesytania strumieni
informacyjnych. W powiadamianie, zaréwno potengjam inwestoréw, jak rownie
turystow o przygotowanej dla nich ofercie mudm/¢ zaangaowane nie tylko lokalne
wtadze, ale te wszyscy ci, ktérzy mag petnic funkcje ambasadora regionu: politycy,
sami przedsbiorcy, lokalni twércy, massmedia oraz miesma Informacji o regionie
moze dostarcza powotane w tym celu biuro promocji regionu, czramek informacji
turystycznej, ale teorganizacje spoteczne, gospodarcze i polityczztey gospodarcze,
instytucje finansowe, przedsiorstwa, szkoty, uczelnie i wreszcie mieszka
zainteresowani promagijregionu (np. wiéciciele gospodarstw agroturystycznych). Nie
tylko od skutecznej informaciji, ale rownied sprawnego funkcjonowania wymienionych
instytucji ugtych w system wzajemnych poaeen zalery powodzenie podejmowanych
przedsiwzig¢. Std procesy zarglzania regionem, w tym zwlaszcza procesy rozwoju
lokalnego, zmierzafe do aktywizacji spotecastwa i lokalnej przedsbiorczasci, musa
uwzgkdnia¢ wytworzenie wiciwych powihzar pomkdzy uczestnikami oraz
zmotywowanie ich do spojnych dziataPrzed wtadzami regionalnymi zg trudny
problem pokonania bariery nieufimd, nieckeci oraz niewiary mieszkeedw w popraw
wlasnych warunkéwzycia. Zdarza s, ze podobny pesymizm reprezentujdwniez
pracownicy urgdéw gminnych. Wynik& to maze z faktu,ze wysitki wladz zmierzaice
do stworzenia klimatu przedsiorczdici, zackcenia inwestoréw do lokowania swych
inwestycji na terenie regionu, wsparcie instytadjtywizujacych srodowisko biznesu nie
znajdup uznania w oczach lokalnych przegsorcéw, czy szerzej — mieszk@w, ktorzy
w takich posuniciach upatryj raczej przejawdw niegospodagsdwladz niz szans na
wlasny rozwoj® Na podstawie powszych spostrzen zarysowuje s absolutna
koniecznd¢ przedsibrania w regionie akcji informacyjnych, dziateedukacyjnych
i motywujacych, skierowanych do jego mieszkaw, a zmierzagcych do tworzenia ich
wigzi z regionem, ale fewzajemnych, z czionkami calej spoteczeio Istotne jest
réwniez kreowanie okrdonych pozytywnych postaw wobec regionu i politykiadz
lokalnych, jak te wyksztatcenie ¥rod mieszkacow poczucia odpowiedzialéci za jego
rozwdj. Tylko takie zachowanie oznacza faktyczn@groie dla zamierzewtadz, oraz
wspo6tudziat w ich urzeczywistnianiu, co warunkujewmdzenie podejmowanych przez
lokalne samoraly dziata.
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SELECTED PROBLEMS OF TERRITORIAL MARKETING — THE IN FLUENCE

OF RELATIONS WITH ENVIROMNENT ON THE EFFICIENCY OF

COMPOSING MARKETING — MIX ELEMENTS AND REALIZED ACT IVITIES

From the structure of mega-product, understood amyntiverse offers results one
complex offer (which included as well as complinggtand competitive offers) causes the
diversity of marketing operations realized in regiélowever, this complexity results from
the necessity of taking into consideration the rofeghe group of interest (meant as all
stakeholders) functioning in region. Without en@ging all interested sides for cohesion
behavior and also without building the loyalty f@asonable, but first of all, known and
accepted motives of authorities’ activities, théseno possibility for harmonious and
sustainable development of region, and all takeriwres will remain inefficacious.



