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Prof. dr hab. Andrzej Szromnik jest kierownikiem Katedry Handlu i Insty-
tucji Rynkowych na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie i wyktadow-
ca w Pafistwowej Wyzszej Szkole Techniczno-Ekonomicznej w Jarostawiu.
Prowadzit takze wyktady na Uniwersytecie Jagiellofiskim, na Wydziale Za-
rzadzania i Komunikacji Spotecznej (1996-2002) oraz w Wyzszej Szkole
Zarzadzania w Rzeszowie (1997-2007). W latach 1988-1994 byt dyrektorem
Instytutu Ekonomiki Obrotu Towarowego. W latach 2002-2008 sprawowat
funkcje prorektora ds. studenckich i ksztalcenia Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie. Jego zainteresowania naukowo-badawcze obejmuja problemy
marketingu terytorialnego, handlu krajowego i miedzynarodowego, inwestycji
zagranicznych, marketingu targowego i ubezpieczeniowego oraz zarzadzania
sprzedaza.

Jest cztonkiem Towarzystwa Naukowego Organizacji i Kierownictwa, Pol-
skiego Towarzystwa Ekonomicznego, Komisji Nauk Ekonomicznych PAN Od-
dzial Krakow, rad redakcyjnych czasopism: ,,Vestnik RUE im. W.G. Plehanova”
(Rosja), ,,Podnikova Revue” (Stowacja). W latach 1985-2009 petnit funkcje
prezesa Stowarzyszenia Absolwentow Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie.

W jego dorobku znajduje si¢ ponad 400 publikacji, ktorych jest autorem,
wspolautorem i redaktorem. Jako stypendysta DAAD jest stalym wspOtpracow-
nikiem EuroHandelsinstitut w Kolonii, wspoipracuje ponadto z uniwersytetami
w Norymberdze, Messynie, Moskwie, Brnie, Bratystawie, Kijowie, Lwowie
1 Tarnopolu. Wypromowat ponad 800 dyplomantow oraz kilkunastu doktorow
nauk ekonomicznych z kraju i zagranicy. Prowadzi dziatalnoS¢ doradcza i szko-
leniowg dla przedsiebiorstw, instytucji i samorzadow terytorialnych. Wspot-
pracuje z licznymi organizacjami samorzadowymi w Polsce, w tym Krakowa,
Rzeszowa, Olkusza, Debicy, Jarostawia oraz Tarnopola na Ukrainie, a takze
z Polska Korporacja Targowa w Poznaniu. Zasiada w radach Fundacji Business
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& Progress w Krakowie, Fundacji Rozwoju Dializoterapii w Krakowie oraz
Stowarzyszenia Kultury Akademickiej — Instytut Sztuki w Krakowie. Jest czton-
kiem Towarzystwa Sztuk Pieknych w Krakowie oraz European Retail Academy.
W 1998 roku rada jego rodzinnej gminy Klucze w powiecie olkuskim nadata
mu tytul Honorowego Obywatela.



Wstep

W rozwinietej gospodarce rynkowej powiazania podmiotow gospodarczych
w duzej mierze sprowadzaja si¢ do transakcji kupna-sprzedazy dobr i ustug,
w efekcie czego nastepuje transfer wlasnoSci migdzy osobami fizycznymi, gru-
pami spotecznymi i instytucjami.

Oprocz podmiotdw z sektora prywatnego, stosunki rynkowe 13cza tez pod-
mioty publiczne, w tym jednostki przestrzenno-administracyjne i ich zinstytucjo-
nalizowane grupy. Udzial jednostek osadniczych w rynku, ich aktywna postawa
w transakcjach kupna-sprzedazy nie budzi wspodiczeSnie zadnych watpliwosci.
Dowolne miasto lub region, ale takze wie§, dzielnica czy osiedle, sa nie tylko
organizmami spolecznymi i jednostkami samorzadnosci terytorialnej, ale takze
petnoprawnymi uczestnikami rynku, ktorzy prowadza roznorodna dziatalnosc,
posiadajg okreSlone zasoby i wykorzystujg je dla dobra mieszkancow. Do-
puszczalne sg analogie miedzy jednostkami przestrzenno-administracyjnymi
a przedsiebiorstwami, miedzy samorzadowa kadra zarzadzajaca a kadra me-
nedzerska, miedzy wdjtami, starostami, burmistrzami i prezydentami miasta
a dyrektorami i prezesami firm.

Koncepcja zarzadzania jednostkami osadniczymi powinna opierac si¢ na
dorobku nauk o zarzadzaniu przedsi¢gbiorstwami, a myslenie przedsiebiorcze
powinno by¢ podstawa decyzji podejmowanych w instytucjach samorzadu
gospodarczego. Jest to podstawowy warunek ich rozwoju. Takie podejscie
zaklada jednoczes$nie, ze zarzadzanie miastem, wsig, regionem w warunkach
dominacji stosunkéw rynkowych musi uwzglednia¢ interes klientow — miesz-
kancow — jako gléwnej grupy odniesienia. Caly proces zarzadzania powi-
nien by¢ wigc zorientowany na odbiorcow dobr i ustug komunalnych, na ich
potrzeby i pragnienia. W dziatalnoSci jednostek terytorialnych, w procesie
podejmowania decyzji zorientowanych na zaspokojenie potrzeb spolecznosci
lokalnych i regionalnych wiasciwe jest przyjecie przez organy wiadzy marke-
tingowego punktu widzenia, ktérym odpowiada nastepujacy zbidr zasad i regut
praktycznych:
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» wiladze sa dla ludzi — ich obowiazkiem jest dbanie o racjonalne zaspokoje-
nie potrzeb indywidualnych i zbiorowych w zakresie rozwoju duchowego
i materialnego wspdOlnoty terytorialnej;

* potrzeby i pragnienia mieszkancow i gosci zmieniajg si¢ — wtadze powinny
systematycznie monitorowac oczekiwania i preferencje spoleczne;

* kontaktowanie si¢ z mieszkancami powinno by¢ podstawowa aktywnoScia
wladz — cztonkowie wtadz samorzadowych kontaktuja si¢ bezpoSrednio
zjednostkami i grupami, mozliwe sa rozne formy, Srodki i techniki porozu-
miewania si¢;

* dobraiustugi komunalne powinny tworzy¢ okreslong wartos$¢ dla mieszkafica
(klienta) i dla os6b odwiedzajacych dang jednostke terytorialna;

* rozwoOj miasta (regionu) wymaga ciaglego doptywu czynnikdw rozwojowych,
ktore sg z reguly deficytowe — jednostki osadnicze konkuruja z sobg o dostep
do zasobow osobowych, finansowych, technologicznych, informacyjnych
1 przyrodniczych;

* decyzje i zachowania osOb i instytucji uzaleznione sa od jako$ci oferowanych
warunkow zycia, pracy, nauki i wypoczynku.

Niniejsza praca, bedgca efektem wieloletnich zainteresowan autora prob-
lematyka marketingowego zarzadzania jednostkami przestrzenno-administra-
cyjnymi, omawia szczegOlny obszar marketingu sektorowego, a mianowicie
marketing terytorialny — marketing miast oraz regiondéw. Podjeto w niej probe
ukazania jednostki osadniczej jako podmiotu rynku i wybranych konsekwenc;ji
takiego podejscia. Na podstawie studidw materiatlow naukowych opublikowa-
nych w kraju i za granica, a takze wynikow wtasnych badafn marketingowych
oraz przemysSlen i doSwiadczen zgromadzonych w trakcie pracy naukowo-
-dydaktycznej na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie, autor przedstawit
zarys teoretyczno-metodologicznych zagadnien obejmujacych podstawowy kurs
marketingu terytorialnego.

Autor skoncentrowat si¢ na ogolnych kwestiach marketingu miast i regionow,
na jego istocie, na samym podejSciu marketingowym w praktyce zarzadzania jed-
nostkami terytorialnymi. W mniejszym stopniu zostata rozwinieta instrumental-
no-narzgdziowa sfera strategii marketingowych miast czy regionow, z wyjatkiem
szczegOblowego wyjasnienia marketingowej koncepcji produktu terytorialnego.
Zaprezentowane wywody sa w wigkszoSci efektem autorskiego podejscia do
specyfiki i odmiennoS$ci marketingu terytorialnego w stosunku do marketingu
dobr i ustug konsumpcyjnych — marketingu przedsigbiorstw i instytucji. Zakres
tematyczny ksigzki i jej zawarto$¢ z pewnoscig wymagaja jeszcze uzupetnief,
korekt i rozwinig¢. W niniejszej postaci oddaje ona jednak w dostatecznym
stopniu aktualny stan rozwoju tej szczeg6lnej sfery wiedzy marketingowe;.
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Geneza i warunki rozwoju marketingu
terytorialnego

Marketing terytorialny jako efekt poszerzania
I pogtebiania wiedzy marketingowej

Marketing jako popularna dziedzina praktycznej wiedzy menedzerskiej juz od
wielu lat traktowany jest w kategoriach quasi-dyscypliny naukowej. Od momen-
tu jego zaistnienia w programach studiow ekonomicznych az do chwili obecne;j
pojawito si¢ wiele obszaréw i ujec specjalistycznych. Proces ksztaitowania
iusamodzielniania si¢ wyodrebnionych, zazwyczaj ze wzgledu na podmioty lub
przedmioty procesOw wymiany, sfer marketingu nabrat szczegolnej dynamiki
iznaczenia w momencie, kiedy zainteresowanie marketingiem i jego narzedzia-
mi oddziatywania na partnerdéw zaczely wykazywac nie tylko przedsiebiorstwa
1ich grupy dzialajace na rynku dobr konsumpcyjnych, ale takze:

* przedsiebiorstwa ustugowe,

* przedsiebiorstwa sektora inwestycyjnego,
* instytucje non profit,

* gospodarstwa rolnicze i ich grupy,

* organizacje i stowarzyszenia spoleczne,

* przedsiebiorstwa komunalne,

* wspoOlnoty terytorialne,

e formalne i nieformalne grupy interesow.

Oddolny nacisk zainteresowanych jednostek i grup -
spowodowal, ze marketing rozumiany dotychczas jako woondcy(::::?icla
system pozyskiwania klientow poprzez konsekwentne  marketingu
rozpoznawanie i zaspokajanie ich potrzeb (pragnien)
ulegt istotnej modyfikacji. Przeksztatcanie koncepcji marketingu i nowe spoj-
rzenie na obszar jego zainteresowan rozpoczelo sie juz na poczatku lat 70., wraz
z opublikowaniem przetomowej w skutkach tezy Ph. KotleraiS. Levy’ego o po-
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szerzaniu i pogtebianiu marketingu oraz nowej interpretacji procesu wymiany
miedzy odpowiednia para podmiotéw!. W konsekwencji na gruncie ogdlnej
koncepcji marketingu koncentrujacej sie na relacjach wymiennych opartych
na transakcji kupna-sprzedazy dobr konsumpcyjnych wyrosty subkoncepcje
rozpatrujgce wymiang wartoSci, ktdrych Zrodtem sa:

* dobra inwestycyjne (zaopatrzeniowe),
* ustugi,

* nieruchomosci,

* idee,

* technologie i projekty,

* osoby,

* organizacje,

* przedsiewziecia,

* miejsca.
— W ten sposOb marketing ogdlny — zorientowany na pow-
?eal‘(rtoigcvg; szechne dobra czestego i okresowego zakupu — dopetnio-

ny zostal przez marketingi sektorowe, czyli kompleksowe,
koncepcje skutecznego dzialania w ro6znych obszarach ludzkiej aktywnoSci,
wyrazajacego sie w pozyskiwaniu i utrzymywaniu nie tyle klientow, ile zwo-
lennikow, widzow, interesantdw, czlonkow i uzytkownikow. Ich pozyskanie,
jako nadrzedny cel dzialan, bylo mozliwe dzigki zastosowaniu ogolnej filozofii
marketingowej polegajacej na zorientowaniu na partnera — adresata oddzia-
tywania, a zaktadajace;j:

* rozpoznanie potrzeb i zyczen,

* ksztaltowanie odpowiedniej oferty (produktu),

* przekazywanie informacji,

» oferowanie produktu we wlasciwym miejscu i czasie,

* proponowanie warunkow wymiany (wspOlpracy) adekwatnych do mozliwosci
partnera.

Rozszerzenie pola zainteresowan marketingu doprowadzilo do sytuacji,
w ktorej marketing stat sie Srodkiem zdobywania i trwatego wigzania z odpo-
wiednig jednostka roznych podmiotow i grup dzieki wplywaniu na ich opinie,
postawy i sposoby zachowania si¢. Wyrazem podjetych przez nie decyzji byt nie
tylko zakup okreSlonego dobra (zmiana stanu posiadania), ale takze:
* zmiana tozsamosci,
* zmiana pogladow,
* zmiana przynaleznoSci,
* zmiana sposobOw zachowania sig¢,
* zmiana metody dziatania,
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* zmiana alokacji zasobow,
* zmiana miejsca spg¢dzania czasu wolnego,
* zmiana miejsca zamieszkania.

Poszerzenie oraz poglebienie obszaru zainteresowan .
marketingu to wynik nowej interpretacji procesu wymiany ~ cerpretacia
URBU TO WYTIE nOWE] InFCTpretacyt proces WyHIAY: - procesu wymiany
wartoSci (korzySci) miedzy r6znego rodzaju podmiotami  yartosci
iich grupami (ilustracja 1.1). Procesy te zapoczatkowaty
wyodrebnienie i ugruntowanie si¢ takich samodzielnych juz obecnie dyscyplin
marketingowych jak?:

* marketing organizacji niedochodowych (ang. non-profit marketing),
* marketing polityczny (ang. political marketing),

* marketing spoleczny (ang. social marketing),

* marketing przedsigwzie€ i imprez (ang. events-marketing),

* marketing personalny (ang. personal marketing).

Do nowych obszaréw zainteresowan marketingowych nalezy takze place’s
marketing, ktory w jezyku polskim najczeSciej nazywany jest marketingiem
terytorialnym lub marketingiem komunalnym.

G16wnym kryterium wyodrgbnienia marketingu tery-

torialnego jest kryterium produktowe (przedmiotowe). ":;Vz‘;’ri“m S
O specyfice 1 odmiennoSci tej dziedziny wiedzy marke- erkeﬁngu

tingowej decyduje wigc zrodlo oferowanych korzySci,  terytorialnego

ktore w tym wypadku wigze sie¢ z miejscem, a konkretnie

z okreslonymi cechami jednostek przestrzenno-administracyjnych. Jednostki te
rOznig si¢ zakresem obszarowym, gléwnymi funkcjami i miejscem w formalne;j
strukturze hierarchiczne;.

Dlatego tez w piSmiennictwie specjalistycznym krajowym i zagranicznym
mozna spotkac terminy pokrewne i pochodne w stosunku do marketingu te-
rytorialnego, wyrazajace zroznicowanie przestrzennych jednostek odniesienia,
amianowicie ,,marketing kraju” (ang. government marketing), ,marketing regio-
nalny” (ang. regional marketing) czy ,,marketing miasta” (ang. city-marketing).
W jezyku niemieckim uzywane sa najczesciej pojecia komunales Marketing oraz
Stadt- und Regionmarketing.

Pomimo stosunkowo krotkiego okresu rozwoju marketingu terytorialnego
nikt w Srodowisku specjalistow nie kwestionuje potrzeby jego wyodrebnienia
1 przyznania mu waznej roli. Nie zawsze jednak wtaSciwie rozumie si¢ jego
istote, cele oraz podstawowe formy i grupy odniesienia.



W ksigzce w sposdb systematyczny przedstawiono problematyke marketingu jednostek

przestrzenno-administracyjnych oraz zakres i sposoby wykorzystania koncepcji marketin-

gowych w odniesieniu do strategii rozwoju miast i regiondw.

Autor kompleksowo omawia specyfike marketingu jednostki osadniczej i marketingowe

podejscie w zarzadzaniu miastami i regionami, a takze gtéwne problemy funkcjonowania

wspdiczesnych miast konkurujgcych z innymi o dostep do deficytowych czynnikéw rozwo-

jowych. Duzo uwagi poswigca réwniez zasadom i procedurom budowy marketingowych

strategii pozyskiwania i utrzymywania rynkéw wewnetrznych i zewnetrznych.

W pigtym wydaniu ksiazki czytelnik znajdzie omdwienie zagadnien dotyczacych:

mmm  marketingowej strategii city placement (promocja miasta w filmie),

mmm  koncepciji kreowania i rozpowszechniania idei w marketingu miast i regiondw,

mmm  strategii ekspansji terytorialnej szkdét wyzszych w migdzynarodowej przestrzeni
edukacyijnej,

mmm  marketingowych dziatan w zakresie pozyskiwania kwalifikowanej sity roboczej
przez regiony wiedzy,

W strategii pozycjonowania miast i regiondéw z uwzglednieniem warunkdéw oraz
procedur operacyjnych,

mmm  marketingowego podejScia do lokalizacji obiektdw handlowych.

Publikacja jest przeznaczona dla pracownikéw samorzgdowych i radnych, pracownikdw
sektora publicznego, menedzerdw i innych osdb zainteresowanych propagowaniem podejs-
cia marketingowego w praktyce funkcjonowania samorzgddw terytorialnych. Ksigzka
moze rowniez wzhogaci¢ biblioteke pracownikéw naukowych, studentéw i doktorantdw
zajmujacych sie problemami wdrozenia podejscia marketingowego w zarzadzaniu teryto-

rialnymi jednostkami samorzadowymi.
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