Slowo wstepne

Przedstawiamy czytelnikowi Il wydanie Marketingu terytorialnego. W wielu miejscach
ksigzka zostata zmieniona i uzupelniona. Jest to wyjscie naprzeciw duzemu zainteresowaniu,
z jakim spotkata si¢ pierwsza edycja opublikowana w 2002 r. oraz rozwoju, od tego czasu,
praktycznej i teoretycznej wiedzy w stosowaniu marketingowych koncepcji przez samorzady
terytorialne.

To zainteresowanie oraz podejmowanie wysitkéw promocyjnych sprawilo, ze proble-
matyka promocji jednostek terytorialnych zajeli si¢ specjalisci od strategii marketingowych
z sukcesem stosowanych w sektorze produkcyjnym. Trzeba jednak podkreslié, ze marketing
terytorialny jest proba zastosowania koncepcji marketingowych na szczegoélnych utomnych
rynkach lub dla takich produktow zwigzanych lokalizacyjnie, ktére sa dostarczane poza me-
chanizmem rynkowym. Specjalisci od marketingu zajmowali si¢ juz wczeéniej produktami
dostarczanymi poza mechanizmem rynkowym. Tej problematyce w duzym stopniu poswigca-
ny byt np. marketing ushug spotecznych. Marketing terytorialny jest jednak znacznie bardziej
zlozonym polem badawczym i eksperymentalnym.

Marketing terytorialny jest tez, co chcemy mocno podkresli¢, szczegdInym narzedziem
dzialania wiadz publicznych wymagajacym szerokiej i interdyscyplinarnej wiedzy. Prezento-
wany tom jest proba sprostania takiemu zapotrzebowaniu. Dlatego ksigzka nie jest typowym
podrecznikiem instruktazowym i prostym zapisem sekwencji pozadanych dziatan sktadaja-
cych si¢ na sukces marketingowy. Jest swego rodzaju kompromisem wiedzy uzytecznej w za-
kresie promocji, jak i swoistej filozofii marketingowego spojrzenia na zarzadzanie rozwojem
jednostek terytorialnych W tym zakresie szczegdlnie pomocne, dla czytelnika chcacego roz-
szerzy¢ swoja wiedzg, s rozdzialy napisane przez A. Szromnika i B. Gregora.

Uktad ksiazki opiera si¢ na nastgpujacej logice. Pokazujemy czytelnikowi ewolucje
koncepcji marketingowych i ich przechodzenie na coraz to nowe sfery zycia spoteczno-gospo-
darczego. Tym zagadnieniem zajmuje si¢ B. Gregor, a jego opracowanie zostato uzupetnione
o nowe watki, jakie pojawily sie od czasu opublikowanie wydania I, tj. po 2002 r.

Nastepnie A. Szromnik daje szerokie i calosciowe omdwienie problematyki marketingu
komunalnego z uwzglednieniem réznych ujgé ewolucji tej koncepcji oraz warunkéw wspot-
decydujacych o skutecznosci wysilkow marketingowych prowadzonych przez samorzady
terytorialne. Rozdzial A. Szromnika za jego zgoda prezentujemy w niezmienionej formie.
W nastepnym rozdziale przygotowanym przez T. Markowskiego podjgto problematyke mar-
ketingu miasta w szerokim kontekscie ekonomiki miasta. W swoim ujeciu autor analizuje zto-
zonosé i specyfike miast na tle wspdlczesnych teorii i proceséw rozwoju miasta w powigzaniu
z instrumentami marketingowymi. Rozdziat zostal uzupetniony o problematyke marketingu
obszaréw metropolitalnych. Zagadnienie to staje si¢ wyzwaniem wspétczesnych czaséw, bo-
wiem obszary metropolitalne sa najwazniejszymi miejscami budowania konkurencyjnych go-
spodarczych przewag w skali krajowej i kontynentalnej. T. Domanski prezentuje podstawowe
wyzwania marketingowe warunkujace rozwdj skutecznych strategii promocji miasta i regio-
nu. W tym przypadku autor zrezygnowat z dokonywania zmian i uzupetnien.



W czesel drugiej sa zaprezentowane studia przypadkéw bedace rezultatami badan,
poréwnan miedzynarodowych i préb aplikacyjnych do warunkow polskich. W. Rudolf zaj-
muje si¢ marketingiem miasta przemystowego i dokonuje interesujacego poréwnania miast
Glasgow, Lyonu i Lodzi, posiadajacych wspdlng histori¢ przemystowa. Rozdzial ten zostat
uzupetniony 1 wnosi nowe elementy autorskiego podejscia do marketingu miasta przemysto-
wego A. Luczak prezentuje rezultaty badan nad wizerunkiem miasta Lodzi w §wietle badan
wybranej grupy todzkich przedsigbiorcéw. Publikacja jest uzupeiniona o dalsze badania nad
wizerunkiem miast regionu {6dzkiego. Na podstawie tych przyktadéw czytelnik bedzie mogt
dokona¢ oceny uzytecznosci badan nad wizerunkiem miast sredniej wielkosci. Nowa czgscia
ksiazki jest opracowanie A. Luczak i M. Baranskiej-Fischer, w ktorym autorki przedstawiaja
wybrane determinanty ksztaltujace wizerunek miasta Skierniewice w $wietle badania empi-
rycznego. M. Marks prezentuje prébe aplikacji koncepcji marketingowej do promocji gminy
wiejskiej. Takze i w tym przypadku autorka dokonala drobnych korekt i uzupetnien.
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