ROZDZIAL III

TADEUSZ MARKOWSKI

MARKETING MIASTA

Wstep

Marketing terytorialny jest kolejna proba adaptacji koncepcji zarzadzania marketingo-
wego wypracowanych w sektorze prywatnym do sektora publicznego. Mozna powiedziec, ze
jest to wyjécie naprzeciw potrzebie dalszej profesjonalizacji zarzadzania jednostkami teryto-
rialnymi. Ta za$ jest konsekwencja odpowiedzi na wyzwania globalizacji gospodarki i nara-
stajacej presji konkurencyjnej nie tylko na producentéw dobr rynkowych, ale takze na jako$¢
otoczen przestrzenno-gospodarczych, w ktorych dziatajg producenci.

Pierwsze proby adaptacji procedur marketingowych na rzecz marketingu terytorialnego
pojawity si¢ z koncem lat 80. (Borchert 1994). Literatura na ten temat ma jednak nadal charak-
ter przyczynkarski, a wigkszo$¢ ujec jest obciazona tradycyjnymi, dobrze znanymi specjali-
stom z tego zakresu ujeciami przejawiajacymi si¢ w definiowaniu produktu, klientéw 1 technik
znanych w postaci cztero- lub pigcioelementowego marketingu-mix z podziatami na marke-
ting wewnetrzny i zewnetrzny (Pluta-Olearnik 1993). Rozwo6j koncepcji marketingowych na-
stepuje przede wszystkim przez préby ich zastosowania do nowych specyficznych produktéow
i ustug. Tak na przyklad pigcioelementowy marketing-mix jest rezultatem zastosowania kon-
cepcji marketingu czteroelementowego do marketingu ustug. Do marketingu terytorialnego
wprowadza si¢ koncepcje siedmio- a nawet dziewigcioelementowa. Zastosowanie koncepcji
marketingowej do promocji i sprzedazy ,,miejsc” (terytoriow) stanowi nadal nowe wyzwanie
dla teoretykow marketingu.

Mimo pozornej prostoty koncepcji i powszechnej znajomosci narzedzi shuzacych pro-
mocji miast, gmin czy regionow, a takze mimo priorytetowego traktowania dzialalnos$ci pro-
mocyjnej w budzetach jednostek samorzadowych nie przynosi ona oczekiwanych efektow.
Warto wigc wiedzieé: czym jest marketing terytorialny? Kto jest jego podmiotem, a kto part-
nerem? Czego mozna od niego oczekiwac? Kiedy jest skuteczny? Jak organizowaé marketing
matej gminy, matego miasta, metropolii, powiatu, regionu itp.? Czy to jest przejsciowa moda,
czy konieczno$¢ wynikajaca z globalizacji i informatyzacji wspdtczesnego rozwoju? Czy jest
to i na ile innowacja procesowa? Jak utrzymac¢ innowacyjno$¢ w dziataniach marketingowych
jako Zrédta tworzenia przewag konkurencyjnych? Juz samo postawienie tych pytan wskazuje
na ztozonos¢ zagadnienia i potrzebe posiadania solidnej interdyscyplinarnej wiedzy w zakre-
sie funkcjonowania jednostek terytorialnych i praw rzadzacych ich rozwojem.

89



Koniecznos¢ marketingu wynika z powszechnych oczekiwan klientow zewnetrznych
i wewngtrznych. Moda na marketing wynika z tego, ze podnosi prestiz wiadzy, ktéra go wpro-
wadza. Jest symbolem nowoczesnosci i rynkowej orientacji dziatan wiadz (trend ten moze
by¢ szybko zahamowany, jesli dzialania marketingowe nie przyniosa oczekiwanych efektow,
a idziemy wtasnie w tym kierunku). Trzeba wyraznie powiedzie¢, ze marketing miasta spro-
wadzony do wysitkéw promocyjnych — wywodzacych si¢ z marketingu produktéw przemy-
stowych czy ustug — nie daje pozytywnych efektow, jesli nie potrafimy jasno zdefiniowacé:
czym sa produkty i ustugi miasta? Kto jest ich odbiorca? Jaki jest cel dziatania podmiotu
marketingu? Jakie s wspotzaleznosci migdzy produktami i ushugami itd.? Jesli tej specyfiki
nie uchwycimy, to woéwczas marketing terytorialny mozemy traktowac jako zbiorowe wysitki
marketingowe wszystkich podmiotéw danego terytorium, w ktoérym to zbiorowym dziataniu
role wladz miasta postrzega si¢ jako koordynatora indywidualnych dziatan marketingowych
najwazniejszych podmiotow dziatajacych w miescie.

W prezentowanym rozdziale autor koncentruje uwage na marketingu miasta, z zatoze-
niem, ze czytelnik zapoznat si¢ z ogdlng koncepcja marketingu terytorialnego i jego ewolucjg
opisang w rozdziale pierwszym (Gregor).

1. Rozwoj koncepcji marketingu miast

U podstaw marketingu miasta lezy koncepcja marketingu spotecznego, ktéra mniejszy
nacisk kladzie na wymiang, wigkszy za$ na zadowolenie klienta. W mysl tej koncepcji ,,zada-
nie organizacji polega na okresleniu potrzeb, wymagan i intereséw rynkéw docelowych oraz
dostarczeniu pozadanego zadowolenia w sposob bardziej efektywny i wydajny niz konkuren-
ci przy jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu konsumenta i spofeczenstwa”
(Kotler 1994, s. 26).

Dazenia do poszerzenia zakresu pojgcia marketingu doprowadzily do obj¢cia nowych
obszaréw zainteresowan dla tej dziedziny aktywnosci, w tym réwniez gospodarki lokalnej.
Koncepcja marketingowa w gospodarce miejskiej po raz pierwszy zostala wykorzystana
w Stanach Zjednoczonych. Wplyw na coraz szersze stosowanie podejscia rynkowego w dzia-
falnosci samorzaddw lokalnych w USA, a nastepnie w krajach Europy Zachodniej miaty:

e recesja gospodarcza oraz narastajaca konkurencja miedzy o$rodkami miejskimi,
® ewolucja idei marketingowych (marketing spoteczny).

Stosujac ujecie marketingowe w gospodarce miejskiej, zaktada sig, ze miasto funkcjo-
nuje w sposéb zblizony do prywatnej firmy. Wytwarza rowniez okreslone produkty i ushugi
w celu zaspokojenia potrzeb konsumentéw na rynku lokalnym ina rynkach zewnetrznych.
Miasto funkcjonuje w warunkach konkurencji innych oé$rodkéw, zabiegajac o inwestoréw
i naplyw kapitalow oraz poszukujac nowych rynkéw zbytu dla wytworzonych débr (Fran-
kowski 1996).

Podejscie rynkowe w zastosowaniu do jednostek terytorialnych szczebla lokalnego
nazywane jest najczesciej marketingiem: miejskim, komunalnym, terytorialnym, urbanistycz-
nym lub gminnym. Szromnik (1996, s. 7) rozroznia jednak marketing miasta od marketingu
komunalnego. Wedlug niego ,,marketing miasta obejmuje marketing komunalny, a ten jest
rozumiany jako celowa i systematyczna dziatalno$¢ administracji samorzadowej, zmierzaja-
cej przez procesy wymiany i oddziatywania do rozpoznania, ksztaltowania i zaspokajania po-
trzeb oraz pragnien spofecznos$ci lokalnych. Przedmiotem marketingu komunalnego sa wigc
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specyficzne ushugi administracji samorzadowej i wyodrgbnionych stuzb i instytucji” na rzecz
spotecznosci lokalnej i podmiotéw gospodarujacych.
Zuziak (1996, s. 111), poszukujac zastosowania koncepcji marketingu do strategii re-
witalizacji obszaréw $rodmiejskich, napisat na ten temat tak: , Proby zastosowania podejsé
marketingowych do zarzadzania miastem i planowania urbanistycznego zaowocowaty w po-
staci dyscypliny okreslanej mianem marketingu miasta lub marketingu urbanistycznego. Mar-
keting urbanistyczny jest rynkowo zorientowang filozofig zarzadzania miastem, w mysl ktorej
wladza lokalna zachowuje si¢ w sposob przypominajacy prywatna korporacj¢. Zachowania
te opieraja si¢ na zalozeniu, ze zabiegajac o inwestycje kapitalu zewngtrznego, miasta musza
konkurowaé na rynku miast, co ma okreslone implikacje dla metod prowadzenia gospodarki
przestrzennej, w tym takze dla planowania urbanistycznego. W znaczeniu instrumentalnym,
marketing urbanistyczny jest zbiorem metod i technik dziatania, stuzacych:
® poznaniu potrzeb i popytu konsumentéw na okreslone produkty miejskie, stymulowaniu
potrzeb w tym wzgledzie;

e kreowaniu wizerunku miasta, gléwnie na podstawie dziatan shuzacych jakosci przestrzeni
miejskiej; .
kreowaniu produktéw miejskich;

e skutecznemu zachg¢caniu do ich zakupu (dziatalno$¢ promocyjna).

Marketing miasta mozna zdefiniowaé jako pewien system aktywnosci umozliwiajacy
korzystna wymiane débr w miescie oraz jego otoczeniu w celu zaspokojenia potrzeb miesz-
kancéw. Pojecie ,,dobra miejskie” obejmuje szeroko rozumiane dobra materialne i niemate-
rialne zwiazane z funkcjonowaniem i rozwojem miasta, np. ushugi komunalne, atrakcyjnosé
turystyczna, wartosci Srodowiska przyrodniczego, nieruchomosci, oferty lokalizacyjne, idee
integrujace spotecznos¢ lokalna itp.

Uogoélniajgc te rozwazania przyjmiemy, Ze marketing miasta jest rynkowo zoriento-
wang koncepcjq zarzadzania miastem, (gming) lub regionem przez wladze samorzadowe
i jej partneréw w celu zaspokojenia obecnych i przyszlych potrzeb uzytkownikow (klien-
tow) wewnetrznych i zewnetrznych. Sens ekonomiczny marketingu miasta przejawia sig
we wzmacnianiu jego bazy ekonomicznej oraz wigkszych dochodach budzetowych.

Zastosowanie marketingu jako narzedzia zarzadzania miastem ma coraz wigksze
znaczenie w sytuacji, gdy natura miast ulega zmianie. Miasta upodobniaja sie zaréwno pod
wzgledem architektonicznym, jak i funkcjonalnym oraz infrastrukturalnym, co prowadzi do
wyréwnania szans ich rozwoju. Teoria ta odnosi sig, co prawda bardziej do panstw dobrobytu
niz do miast polskich, ale jesli przyjmiemy, ze podstawowym celem dziatania samorzadow
miejskich jest dazenie do zapewnienia mieszkanicom jak najwyzszego standardu zycia, okaze
sig, ze wigkszo$¢ miast staje przed bardzo licznymi problemami. Wiele z nich stanglo, lub
wkrétce stanie, w obliczu progdw rozwojowych, ktorych nie da si¢ przekroczy¢ za pomoca
dotychczas stosowanych rozwigzan techniczno-organizacyjnych i na podstawie istniejacych
$rodkéw finansowych.

Poniewaz miasto jest przestrzenia, w ktorej zachodza rozmaite, wyjatkowo skompli-
kowane procesy spoteczno-gospodarcze, dzialania marketingowe mogg odegra¢ wazna role
w tworzeniu kompleksowego, korzystnego i opartego na wnikliwej analizie obrazu miasta na
potrzeby zaréwno uzytkownikéw wewnetrznych (mieszkancow, przedsigbiorstw, instytucji
itp.), jak 1 zewnetrznych. W tym ujeciu marketing jest kategoria funkcjonalna, a wigc traktu-
jaca wartosci miejskie z punktu widzenia peinionych przez nie funkcji wobec konsumentéw
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tych débr. Wybrane funkcje moga by¢é zasadniczym kryterium integrujacym dziatania na rzecz

okreslonego celu rozwoju spoteczno--gospodarczo-przestrzennego, wytyczonego przez za-

rzad miasta.

Tak widziany mechanizm miejski narzuca na wiadze miasta obowiazek posiadania bar-
dzo wyraznej, scisle zdefiniowanej i popartej precyzyjnymi analizami wizji rozwoju miasta
1 jego miejsca na rynku miast, na ktérym toczy sig¢ konkurencja. W tej wizji niezwykle istotna
jest znajomosé i okre$lenie podstawowych atutow miasta (np. stan infrastruktury technicznej,
stan Srodowiska przyrodniczego, korzystna struktura demograficzna, istnienie osrodkéw na-
ukowych itp.) oraz znajomosé i umiejetnos¢ oceny planéw rozwoju i waloréw konkurentéw
(Komorowski 1993, s. 47).

Marketing komunalny powinien by¢ integralnie zwigzany z ogdlnomiejska polityka
wiladz oraz z miejscowym planowaniem przestrzennym.

Przedstawia si¢ go zwykle w trzech ujgciach jako:

1) rynkowo zorientowany sposéb wykorzystania miejskiej przestrzeni przez wiadze lokalne
na potrzeby rozwoju przedsigbiorstw sektora prywatnego;

2) przyjecie przez urbanistéw rozumowania reprezentujacego punkt widzenia uzytkownikow
tej przestrzeni;

3) zespdt dziatan podejmowanych przez wiadze miejskie, zmierzajacych do optymalizacji
funkcji miejskich (podaz débr miejskich), takich jak np. warunki pracy, zycia i wypoczyn-
ku, a takze do dziatan majacych na celu optymalizacje popytu na funkcje miejskie ze strony
konsumentéw wewngtrznych i zewnetrznych (Berg, Klaassen, Meer 1990).

Gléwnym celem dziatan marketingowych na szczeblu lokalnym jest mozliwie najlepsze
zaspokojenie indywidualnych i zbiorowych potrzeb mieszkarnicow przez ksztattowanie zdol-
nosci obstugowych jednostek administracji publicznej oraz innych podmiotéw pracujacych
na rzecz zaspokajania tych potrzeb. Ten ogdlny cel dziatania samorzadéw lokalnych mozna
rozszerzy¢ przez wprowadzenie w marketingu terytorialnym dodatkowych celéw prioryteto-
wych, tj.:

e rozwijanie i umacnianie ushug swiadczonych przez instytucje publiczne, z ktdrych korzy-
stanie przez mieszkancow oraz przedsigbiorstwa lokalne jest utrudnione;

e ksztaltowanie pozytywnego wizerunku gminy oraz jednostek uzytecznosci publicznej;

® podnoszenie atrakcyjnos$ci oraz konkurencyjnosci miast w ich wzajemnym wspotzawod-
nictwie (Szromnik 1996, s. 8).

Podstawg dzialalno$ci marketingowej jest odpowiedni system informacji o miescie i dlatego

organizacja tego systemu jest najwazniejszym zadaniem samorzadu. Zakres informacji

powinien obejmowac:

strategi¢ rozwoju gospodarczego i przestrzennego miasta,

wykaz nieruchomosci na cele rozwoju przedsigbiorczosci;

rezerwy majatku trwatego w sferze produkcyjnej;

mozliwo$ci inwestycyjne w sferze biznesu;

firmy dzialajace w mie$cie — mozliwosci kooperacji;

popyt lokalny (analiza rynku: lokalni producenci i odbiorcy);

rynki zewnetrzne;

instytucje z otoczenia biznesu dzialajace w miescie, ich rola izadania we wspieraniu

przedsigbiorczosci;

dostep do kredytow;
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e fundusze pomocowe dla przedsigbiorstw prywatnych;
stawki podatkow 1 optat lokalnych oraz zasady stosowania ulg lub zwolnien w stosunku do
firm;
system taryf i oplat za ushugi komunalne;
propozycje miasta dotyczace wprowadzania nowych form ushug komunalnych i socjalnych;
zamoéwienia publiczne;
system szkolen i doradztwa dla przedsigbiorcow, organizowanych przez instytucje wspo-
magajace rozwdj przedsigbiorczosci w miescie;
e firmy konsultingowe (Topczewska 1996, s. 216-217).

Dobrze zorganizowany system zbierania informacji i zapewnienie do niego dostepu
w znacznym stopniu wplywajg na skutecznos¢ dziatan marketingowych wladz miasta.

2. Instrumenty marketingowe

Kotler (2000, s. 13) daje siedmioelementowa recepte na skuteczny marketing miejsca.

Do rekomendowanych dziatan nalezy:

e Stworzenie roboczego zespotu sktadajacego sie z lokalnych urzednikow, liderow ze swiata
biznesu, naukowcow, prominentnych mieszkancow, ktérych zadaniem bedzie ocena i pla-
nowanie przysztosci promowanego obszaru.

e Stworzenie (zalozenie) Agencji Rozwoju Ekonomicznego z wysokokwalifikowanym per-

sonelem: ekonomistéw, demograféw, marketingowcdw, sprzedawcow.

Analiza SWOT promowanego obszaru.

Rozrdznienie i wydzielenie alternatywnych mozliwych wizji dla obszaru.

Wybranie najbardziej atrakcyjnego i realnego scenariusza.

Wypracowanie dwudziestoletniego planu wdrozenia wizji docelowej.

Zrédtem sukcesu w stosowaniu tego algorytmu jest jednak nabycie, przez lokalne spo-
fecznosci, umiejetnosci statej poprawy pozycji konkurencyjnej w stosunku do innych jedno-
stek terytorialnych. Kotler podkresla, ze nie ma spektakularnych osiagnig¢ w dziedzinie mar-
ketingu terytorialnego, a strategi¢ (wizj¢) nalezy wdrazaé przez usprawnienie infrastruktury
obszaru, zdobywanie spolecznego poparcia dla wizji, budowanie obiektéw o specyficznej
atrakcyjnos$ci i promowanie wizerunku miejsca.

Miasto, gdy ma juz opracowang strategi¢ marketingowa, powinno wybraé narzg¢dzia,
za pomoca ktérych bedzie ja wprowadzaé w zycie. W koncepcji zarzadzania marketingowe-
go takim podstawowym zestawem narzedzi — shuzacym do kreowania zaréwno ogélnych, jak
1 szczegotowych kierunkéw rozwoju miasta, lokalizacji adresatow ofert, a takze sposobow
i zasiggu promocji warto$ci miejskich jest marketing-mix. Marketing-mix jest zbiorem uzy-
tecznych technik, srodkéw oraz przedsiewzie¢ zwigzanych z przygotowaniami wiasciwego
produktu, uksztaltowaniem stusznej ceny, stworzeniem sprawnej sieci przeptywu débr oraz
skutecznego zespotu srodkéw komunikowania si¢ z klientami (Szromnik 1996). Jest on row-
niez znany pod nazwa 4 x P, od pierwszych liter angielskich nazw instrumentéw marketin-
gowych: product (produkt), price (cena), place (dystrybucja), promotion (promocja) (Kotler
1994, s. 89). W marketingu miast wazne sa kolejne p, tj. ludzie (people), polityka (politics),
wiadza (power) (Meer 1992).

Urzad miasta, jak to juz wielokrotnie podkreslalismy, petni swoista funkcje ushugowa
wobec mieszkancéw oraz zajmuje si¢ zarzadzaniem i polityka rozwojowa, ktora jest przed-
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miotem naszego zainteresowania. Polityka rozumiana zarowno w sensie wyborow kierunkow
dziatania, jak 1 w sensie sprawowania wladzy jest nierozerwalnie zwiazana z gra polityczna
1 demokratycznymi wyborami. Ma ona, jak to juz sygnalizowali$my, tym wigksze znaczenie
w zarzadzaniu miastem, im z wigkszym uktadem urbanistycznym mamy do czynienia. Kon-
cepcja marketingu-mix ulega coraz to dalszej modyfikacji wraz z coraz to lepiej poznawanym
adresatem dziatan marketingowych i zmieniajacymi si¢ jego wymaganiami. Problematyke te
przybliza czytelnikowi rozdziat Il Szromnika (patrz koncepcja 7P i 4C).

3. Rynek miast — produkty miasta

Jezeli zakladamy, ze istnieje konkurencja regionéw i konkurencja miast, oznacza to,
ze istnieje rynek, na ktérym przedkladana jest oferta specyficznych megaproduktéw miast
i innych miejskich ofert zwigzanych z ustugami, przestrzenia, nieruchomosciami itd. Moz-
na tez méwié o specyficznych segmentach tego rynku, w ktorych beda oferowane produkty
w roznych klasach. Inaczej wyglada produkt miasta metropolitalnego, inaczej miasta sredniej
wielkosci, a inaczej matego miasteczka.

Rynek miast 1ich produktéw jest utomny. Ulomnos$é tego rynku jest jego obiektyw-
na cecha i wynika przede wszystkim z immanentnej niedoskonatosci przeptywu informacji
i matej liczby zawieranych transakcji, nietypowego charakteru transakcji kupna-sprzedazy
miasta, przejawiajacego si¢ w rozerwaniu zwigzku migedzy poniesionymi kosztami promoc;ji
a ich zwrotem. Cecha specyficzng tego rynku jest takze sktonnosé inwestoréw do opierania
si¢ w swoich ocenach na pogladach stereotypowych lub lansowanych przez mass media (Mar-
kowski 1999, rozdz. 6, pkt. 3). Produkt (dobra, wartosci miejskie) jako przedmiot marketingu
miejskiego cechuje si¢ mata podatnoscia na zmiany. Wynika to z charakterystycznej dla miast
petryfikacji jego struktur przestrzennych.

Im wigksze miasto, tym jego produkt jest bardziej ztoZony, $cislej zwiazany z lokalng
synergia. Im miasto mniejsze, tym bedzie to prostsza strukturalnie oferta. Marketing spro-
wadza si¢ wowczas do tradycyjnej promocji poszczegdlnych jego zasobow jako czynnikow
rozwoju pozwalajacych na uzyskanie przewagi konkurencyjnej na podstawie zasobéw mate-
rialnych. Rozw6j matych miast jest bardziej zwiazany z ich charakterem materialnym i przy-
rodniczymi zasobami, korzy$ciami wzglednego polozenia, niz z ,,dobrami intelektualnymi”.
Te ostatnie za§ wytwarzaja ztozone uktady miejskie dysponujace infrastruktura do rozwoju
intelektualnego. Infrastrukture te stanowia placowki szkolnictwa wyzszego, osrodki nauko-
wo-badawcze, parki technologiczne, targi i wystawy, izby przemystowo handlowe, instytucje
finansowe, placowki kulturalno-oswiatowe itd.

Produktem miejskim nazywamy materialny lub niematerialny element szeroko pojetej
struktury funkcjonalno-przestrzennej miasta, ktdry staje si¢ przedmiotem wymiany rynkowe;j.
Wiele produktéw miejskich jest kompozycja elementéw materialnych i niematerialnych. Pro-
duktem miejskim moze by¢ konkretne miejsce, lokalizacja, ustuga miejska lub ich zestaw,
a takze idea, dotyczaca np. rozwoju miejskiego (Ashworth, Voogd 1994, s. 43).

Dostosowanie produktu do potrzeb miejscowego srodowiska jest czasochtonne zardw-
no z punktu widzenia technicznego i organizacyjnego, jak i prawnego. Pojecie produktu jest
bardzo szerokie i moze zawiera¢ te wartosci miast, ktore stanowig pewien trudno mierzalny
zespdt, np. klimat, potozenie, przyroda, a takze wielkos¢ rynku oraz elementy, ktére mozna
okresli¢, oceni¢ i dopasowaé do wymagan konsumentdw (np. inwestoréw), jak: zasoby ludz-
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kie, mozliwosci transportowe lub organizacyjne umozliwiajace inwestorom w sposéb wszech-
stronny ulokowanie si¢ w mie$cie.

W czasach intensywnej konkurencji migdzy miastami istotnym elementem strategii
marketingowych jest kreowanie pozytywnego wizerunku miasta. Wazng role w tym procesie
odgrywa eksponowanie i interpretowanie wartosci kulturowych. Wyplywajace z tradycji kom-
ponenty tozsamosci przestrzeni kulturowej, ksztaltujace swoistg «poetyke miejsca», stano-
wiace o niepowtarzalnosci jego form przestrzennych i atmosfery jego wnetrz urbanistycznych
oraz wypetniajacych je aktywnosci, w coraz wigkszym stopniu stajg sie przedmiotem inter-
pretacji marketingowych. Wciagane sa w proces projektowania nowych produktow miejskich,
majacych przyciagaé potencjalnych inwestoréw i klientow.

Marketing urbanistyczny stawia w nowym $wietle problem warto$ci przestrzeni kultu-
rowej. Wartosci kulturowe przestrzeni wplywajace na jej tozsamos¢ stajg sie mocnym atutem
przy podejmowaniu decyzji gospodarczych, tym samym nabierajg szczegdlnych wartosci
ekonomicznych.

4. Miasto jako megaprodukt

Z punktu widzenia marketingu miast wydaje si¢, ze nalezaloby spojrze¢ na miasto
z dwoch poziomow agregaciji, tj. na miasto jako cato$é — specyficzny zlozony megaprodukt,
oraz na podzbiér produktéw miejskich takze ztozonych, ktérych konsumpcja jest zwiazana
z relatywnie prostsza konfiguracjg ustug towarzyszacych.

Przez miasto jako megaprodukt rozumiemy wzajemnie powiazang i ustrukturalizowana
forme produktéw materialnych i niematerialnych (ustug), dostepnych w miescie dla réznych
Jjego uzytkownikoéw, ktore przy okazji konsumpcji poszezegdlnych produktéw pozwalaja na
uzyskanie dodatkowej korzysci. Konsumpcja megaproduktu jest zwiazana z miejscem. Jest
wynikiem ztozonych interakcji i dziatalno$ci podejmowanej przez skupionych w danym miej-
scu uzytkownikéw. Wiele elementdw tego produktu ma charakter niematerialny i trudno po-
strzegalny. Wiele jest trudnych do jednoznacznego zdefiniowania. Elementami megaproduktu
jest wige image miasta, lokalny klimat kulturowy, klimat przedsig¢biorczosci, zdolno$¢ do sa-
moorganizacji i tworzenia sieciowych powiazan migdzy réznymi podmiotami, a takze system
komunikacyjny i jako$¢ zagospodarowania.

Megaproduktem miasta jako specyficznego skupiska sa, innymi stowy — korzysci aglo-
meracji, czyli saldo pozytywnych i negatywnych efektow zewngtrznych. Innym obecnie mod-
nym stowem stosowanym w naukach regionalnych, ktére moze przyblizy¢ czytelnikowi istote
megaproduktu, jest pojecie synergii. Efekt synergiczny to ujawniajaca si¢ w procesie interak-
¢ji ,,dodana” wartos¢ w stosunku do elementéw sktadowych. Lokalna synergia powstajaca
w wyniku koncentracji ludzi, kapitatu, zasobdw obniza lub powigksza koszty funkcjonowania
podmiotéw skupionych w jednostkach terytorialnych. Interakcje pozytywne (pozytywne skut-
ki synergii), jakie migdzy tymi sktadnikami zachodza i tworza nowa jakosé, ktdra wiasnie jest
Zrodlem megaproduktu.

Strategia marketingowa i promocja megaproduktu jest wigc szczegélng sztuka. Odpo-
wiednia oferta i reklama nie moga by¢ tylko prostym przeniesieniem strategii marketingo-
wych dla produktéw konsumpcyjnych lub ustug. Jezeli juz mieliby$my poréwnywac miasto
jako produkt z powszechnie znanymi produktami i technikami marketingowymi, najblizszy
wydaje si¢ by¢ marketing produktu turystycznego. Tym, co rdzni jednak miasto od produktu
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turystycznego jest to, ze za przygotowanie produktu turystycznego dostawca uzyskuje bezpo-
$rednio zwrot poniesionych kosztow oraz zysk przy jego sprzedazy. Jego strategie marketin-
gowe szybko sa weryfikowane na rynku. Transakcja za$ (jesli mozna uzy¢ takiego okreslenia
handlowego do specyficznej relacji migdzy wladzami miast a jego klientami), ktéra zachodzi
migdzy odbiorcami megaproduktu (miasta) a jego dostawca (dostawcami), nie ma charakteru
bezposredniego zwrotu kosztéw za ushugi i produkty. Ma charakter posredni, ztozony, wielo-
watkowy, rozlozony w czasie, czesto wrecz niewymierny. Zyskiem z wysitkéw marketingo-
wych jest rozwoj miasta, wzrost dobrobytu jego mieszkancdw, prestiz wladzy, ponowny jej
wybér efc. Za tym, ze koncepcja megaproduktu ma swoje wazne znaczenie dla rozwoju mia-
sta, przemawia takze powszechnie uznawana potrzeba budowania pozytywnego wizerunku
miasta, czyli jego image. Wizerunek to niematerialna, zapisana w zbiorowej kulturze, stereo-
typowa wiedza i percepcja danego miejsca lub miasta. Jednoczesnie zdajemy sobie sprawe,
jak trudno jest zmieni¢ juz raz zakodowany obraz miasta. To oznacza, ze strategia marketingo-
wa oparta na koncepcji rozwoju i promocji megaproduktu powinna by¢ strategia dlugookreso-
wa 1 wsparta innymi wyspecjalizowanymi strategiami promujacymi wizerunek miasta i jego
specyficzne ,,produkty miejskie”. Pewna namiastka nawiazania do lansowania miast jako zto-
zonego produktu jest proba znalezienia sloganu, ktéry miatby informowaé klientdw o takim
,,duchu” miasta, ktdry r6zni go od konkurentow.

W strategii dla woj. 16dzkiego opracowanej w 1997 r. przyjeto nazwe dla catego do-
kumentu pod sloganowym hastem £6d%, sam srodek jutra. W Zgierzu, mieécie graniczacym
z Lodzia, sformutowano hasto Bogaty izasobny Zgierz otwarciem dla Lidzkiego Zespolu
Metropolitalnego. W katowickiej strategii sformutowano hasto Katowice krajowym centrum
Sfinansow, nowoczesnej wytwdrczosci i ustug oraz kultury i nauki, dla Warszawy w 1998 r.
— Warszawa metropoliq europejskq o wysokiej dynamice rozwoju gospodarczego i stale wzra-
stajqcej jakosci zycia. W strategii dla miasta Toronto (1996) przyjeto hasto Toronto to miejsce,
o ktorym ludzie i biznes, majqc swobode wyboru jakiegokolwiek innego miejsca, zdecydowali,
aby by¢ wlasnie tutaj.

Megaprodukt moze by¢ zatem posrednio odbierany przez wizerunek miasta. Dobrze
uksztattowany wizerunek miasta dla inwestoréw powinien oznaczaé przekonanie, ze miasto
ma potencjalnie bogata oferte waloréw uzytkowych, ktére gwarantuja trwanie firmy w danym
miejscu, nawet jesli bedzie zachodzita potrzeba radykalnej zmiany profilu dziatalnosci. Inny-
mi stowy, miasto stale oferuje rdzng uzyteczna kombinacje waloréw uzytkowych.

5. Zasoby miasta a walory uzytkowe

Przyjmujac rynkowa orientacje¢ opisu miasta, jego walory uzytkowe mozemy zdefinio-
wac jako te zasoby, ktore stuza klientom. W tym ujeciu zasobem jest takze koncentracja popy-
tu konsumpcyjnego czy produkcyjnego, jaka oferuje skupisko miejskie.

W marketingu miasta musimy rozpoznaé zapotrzebowanie na zasoby, czyli dokonaé ich
waloryzacji z punktu widzenia klienta. Nie wszystko, co oferuje miasto w danym momencie
ma znaczenie dla klientow. Moze sie okazaé, ze niektore zasoby miasta, gminy czy regionu nie
maja w danym momencie wartosci dla klientow.

Zatem walory w ujeciu marketingowym mozemy rozumie¢ jako popytowo zweryfiko-
wang konfiguracje lokalnych zasobéw. Uzywajac okreslenia walory uzytkowe zasobow za-
ktadamy, ze w danym czasie pewna zwaloryzowana cz¢$¢ zasobow miasta decyduje o zaspo-
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kajaniu potrzeb klientéw. Waloryzacja w marketingowym zarzadzaniu rozwojem moze takze
oznaczacé proces identyfikacji zasobéw pod katem ich sity sprawczej w rynkowym uruchamia-
niu proceséw rozwoju.

Nalezy rozrézniaé inwentaryzacj¢ zasobdw od waloryzacji. Inwentaryzacja zasobow
miasta, gminy, regionu to tylko ich ilo§ciowy pomiar ze strony badacza i powinna by¢ wste-
pem do waloryzacji. Waloryzacja za$ to ocena jako$ciowa dokonywana przez klientéw lub
przez organizatora (dostawce) zainteresowanego odbiorem zasobdw (lub produktéw) pod
katem klientéw. Tutaj moga zachodzi¢ duze rozbieznosci w ocenie zasobow i waloréow za-
rowno przez klientéw, jak i dostawcow (w tym przypadku przez wiadze miasta). W procesie
waloryzacji dokonywanej przez wladze miasta jako dostawcy produktow, trzeba pamietaé
o wzglednosci ocen. Nalezy takze uwzglednia¢ dynamike zmian w otoczeniu (zmiany u sasia-
dow). Marketingowa koncepcja zarzadzania rozwojem narzuca konieczno$¢ relatywizowania
zasobow, tj. okreslenia na ile i jakie zasoby sa lepsze, tansze, w jakiej kombinacji i w jakich
pakietach sg bardziej konkurencyjne w poréwnaniu do ofert konkurentow.

Po okresleniu konfiguracji walorow uzytkowych zasobdw mozemy przystapi¢ do
budowania oferty produktowej. Produkt jest bowiem wytworem dzialalnosci okreslonego
podmiotu lub zbioru podmiotéw. W naszym przypadku przy swiadomym zarzadzaniu mar-
ketingowym powinien by¢ to produkt ,,przygotowany” przez wiadze terytorialne. Musimy
miec¢ takze Swiadomos¢ ciaglego powstawania w miescie produktow ubocznych immanentnie
zwigzanych z kazda dzialalnoscia podejmowana w miescie. Produkty te znane jako efekty ze-
wngtrzne, moga wzbogacac oferte rozwojowa miasta lub ja obniza¢. To rozumowanie odnosi
si¢ takze do kazdego uzytkownika miasta, ktory przyczynia si¢ w sposob swiadomy lub nie do
powstawania megaproduktu i subproduktéw miejskich.

W miescie mamy wiele specyficznych produktéw zaliczanych do tzw. débr publicz-
nych i dobr mieszanych (patrz Markowski 2001). Definiujemy je jako produkty publiczne
w konsumpcji. Sa one istotnym skladowym elementem oferty lokalizacyjnej. Z istoty dobr
publicznych zlokalizowanych wynika, ze poziom ich konsumpcji zalezy od strukturalno-prze-
strzennych cech miasta i zwigzanych z tym kosztéw pokonania oporu. Dostgpne produkty (w
tym dobra publiczne) w miescie mierzone u dostawcy, moga wigc miec zupetnie inng wartos¢
u odbiorcy. Latwo sobie wyobrazié sytuacje, kiedy pozytywny efekt zewnetrzny konsumpcji
dobra publicznego zupenie zanika. Z teorii dobr publicznych wynika, ze poziom internalizacji
kosztowej stanowi wazny element spotecznej oferty produktowej miasta i rzutuje na funkcje
uzytecznosci tak konsumentéw, jak i producentéw. Marketing terytorialny musi zatem wy-
wazaé elementy korzysci i1 kosztow od strony nadawcy i odbiorcy produktéw. Dopiero w tym
polaczeniu ujawnia si¢ spoteczna funkcja marketingu terytorialnego i jego rola w podnoszeniu
poziomu dobrobytu spotecznosci terytorialnej. W tym duchu idzie nowa koncepcja marketin-
gowa bazujaca na czterech elementach C (4C): wartosci dla klienta (Customer value), kosz-
tow nabycia (Cost), wygody nabycia (Convenience) i komunikacji (Communication), czyli
oceny tych produktéow takze od strony satysfakcji klienta (por. Marketing 4C — rozdziat II).
Nie nalezy zapominac, ze wtadze miasta dysponuja instrumentami cenowej internalizacji dobr
publicznych (oplaty za ustugi publiczne). Rozsadne ich stosowanie moze wyeliminowa¢ wiele
niekontrolowanych kosztow internalizacji, czyniac z optat — przy braku mozliwosci zapew-
nienia maksymalnego poziomu satysfakcji z dostarczanych doébr publicznych — instrument
racjonalizacji ich konsumpcji.
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6. Subprodukty miejskie

Subprodukty miejskie nalezy takze traktowac jako produkty ztozone (komplementarne).
Produkt turystyczny jest takim typowym produktem zlozonym. Lansujac oferte, sprzedawca
pokazuje nie tylko walory, ktére sa wazne dla zainteresowanego klienta, np. dziedzictwo kul-
turowe miasta, ale takze inne ustugi i walory, jak hotele, komunikacja, jako$¢ srodowiska itd.,
wspottworzace calg oferte stanowiaca o konicowym sukcesie sprzedazy.

Jezeli zgodnie z nasza definicjg celow marketingu terytorialnego przyjmiemy, ze ko-
rzyscia ma byé rozwoj miasta, strategia marketingowa musi by¢ nastawiona na pozyskiwanie
klientow (inwestorow) zewnetrznych i wewnetrznych. W przypadku przyciagania inwestorow
zewnetrznych jako$¢ megaproduktu bedzie decydowata o lokalizacji ogélnej, a wigc o strate-
gicznej decyzji przyjscia do danego miasta. Strategie nastawione na lansowanie poszczegol-
nych produktéw miejskich decyduja zas o lokalizacjach szczegétowych.

Podsumowujac ten watek rozwazan, nalezy wskaza¢ na koniecznosé posiadania dwoch
zintegrowanych strategii marketingowych miasta: dlugookresowej, nastawionej na sprzedaz
megaproduktu, oraz szczegdtowej, nastawionej na wybrane produkty miejskie. Jest to szcze-
golnie wazne przy negatywnym obrazie miasta. Odwracanie negatywnych tendencji moze
siec odbywaé wylacznie przez rozwijanie i promowanie ,.strategicznych produktéw miasta”,
a wigc jego specjalizacje.

Cena. Czy mozna sprzedaé miasto? Jesli potraktujemy je jako zbidr fizycznych obiek-
tow — to oczywiscie tak. Historyczne analogie sa znane. Bywalo, ze miasta $redniowieczne,
ktore byly wiasnoscia prywatna, podobnie jak wioski i osady feudalne, byty przedmiotem
sprzedazy, nadania lub dzierzawy. Mozna by postawi¢ hipotetyczne pytanie:

Jaka warto$¢ ma miasto z punktu widzenia ekonomicznego? OdpowiedZz mogtaby
brzmieé: jest tyle warte, ile wynosi jego zdolnosé do przynoszenia zyskdéw wiascicielowi. Je-
$li takim quasi-wlascicielem jest gmina i panstwo jako poborcy podatkow, to o wartosci eko-
nomicznej miasta bedzie decydowala jego baza dochodowa, tj. zdolno$¢ do wygenerowania
dochoddw budzetowych. Aby tak sig stalo w realnym $wiecie, wiasciciel, tj. samorzad miasta,
powinien mie¢ prawo do decyzji o sprzedazy miasta jako catodci lub co najmniej do sprzedazy
prawa do dochodéw, albo do stawiania tego prawa pod zastaw. Namiastka takiego systemu,
odpowiednio jednak regulowanego, jest prawo gminy do zaciagania kredytéw i wydawania
obligacji, ktdrych zabezpieczeniem jest wykazanie zdolno$ci do splaty na podstawie istnie-
jacej bazy dochodowej i posiadanego majatku gminy. Wyceng zdolnosci kredytowej miasta
(tzw. rating migdzynarodowy) mozna traktowac jako posredni miernik wartosci megaproduk-
tu. Oczywiscie jest to czysta spekulacja, gdyz sprzedanie fizycznej przestrzeni miasta z prowa-
dzong tam dziatalnoscia jest praktycznie nierealne.

Miasto jest swoista korporacja publiczng whascicieli prywatnych i podmiotéw publicz-
nych. Prywatne podmioty dzialajace w miescie oraz podmioty publiczne wspéitworza razem
produkty o charakterze publicznym, z ktérych wszyscy korzystaja. Innymi stowy, miasto jako
zlozony system relacji, obok produktéw rynkowych, generuje efekty zewngtrzne. Publiczny
charakter efektow zewnetrznych przejawia si¢ w tym, ze z samej istoty rzeczy nie moga by¢
one przedmiotem normalnych transakeji rynkowych. Tym samym miasto rozumiane jako do-
bro publiczne nie moze byé przedmiotem transakcji rynkowej, poniewaz nie mozna zagwa-
rantowa¢ wylacznosci i wykluczalnosci dla nabywcy tak rozumianego produktu, a wigc cech
charakterystycznych dla débr prywatnych. Przedmiotem naszego zainteresowania sa wlasnie
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te wartosci publiczne, a nie poszczegolne elementy fizycznej przestrzeni czy poszczegolne
nieruchomosci. Chociaz i w tej dziedzinie wiadomo, ze przy okazji sprzedazy nieruchomo-
ici o jej cenie decyduja takze korzysci lokalizacyjne i inne niewymierne elementy zwiazane
z tzw. miejskoscia, imagem miasta itp., a wigc korzysciami aglomeracji i urbanizacji.

Dobra miejskie maja swoja specyficzng i ztozong ceng i pod tym wzgledem nalezy je
traktowa¢ inaczej niz zwykte dobra handlowe. Ceny dobr miejskich opierajq si¢ na bardzo
zlozonych przestankach, takich jak np. cele polityczne, spoteczne, preferencje samorzadow
dotyczace przyciagania odpowiednich inwestycji itp.

Realny 1 pozytywny wizerunek miasta pozwala na zdyskontowanie renty wizerunku mia-
sta, czyli umozliwia pobranie przez wszystkich uzytkownikéw miasta dodatkowego przychodu.
Renta korzystnego wizerunku powinna by¢ podstawa do wspotdziatania podmiotéw gospoda-
rujacych w jego dalszej poprawie i promocji. Wiadza miejska powinna by¢ wigc tym gltdwnym
podmiotem, ktory koordynuje wysitki promocyjne wszystkich zainteresowanych, tak aby mini-
malizowac¢ koszty promocji i osiagac zyski. Czy to jest mozliwe? Oczywiscie tak, jesli sig jest
tego swiadomym i potrafi sie¢ podaé argumenty poparte rachunkami korzysci i kosztow.

7. Warto$é ekonomiczna i uzytkowa terenéw

Pojecie wartosci terendéw mozemy rozumie¢ bardzo szeroko, np.: Malisz (1984) wyrdz-
nit dwie kategorie wartosci, ktére brat pod uwage przy wykonywaniu analizy progowej:

— ekonomiczng — ukazujaca realno$é rozwiazania problemu w okreslonych warunkach spo-
leczno-gospodarczych (analiza rynku, analiza samego przedsigwzigcia),
— uzytkowa — rozpatrywanga pod katem mozliwosci okreslonego uzytkowania.

W obecnych warunkach gospodarczych przy zagospodarowaniu przestrzennym w tych
dwoch kategoriach nalezatoby braé pod uwage nastgpujace rodzaje wartosci:
1. Wartos$¢ uzytkowa, ktora uzalezniona jest od walorow:
ekologicznych,
dziedzictwa kulturowego,
uzytkowych wytworzonych przez naturg,

— uzytkowych bedacych wytworem dziatan czlowieka.
2. Warto$¢ ekonomiczna, ktora uzalezniona jest od wartosci rynkowe;j.

Rozliczne badania wskazuja, ze wraz ze wzrostem warto$ci ekonomicznej malejg szan-
s¢ na zagospodarowanie (Cymerman, Gwiazdzinska, Grabowski 1999). Wynika to z tego, ze
przy wysokich cenach nieruchomosci spada zakres réznorodnoscei, co do przysztych form
uzytkowania. Nadmierne, czesto spekulacyjne, oczekiwania wihascicieli nieruchomosci, ze
znajdzie si¢ uzytkownik gotowy zaptaci¢ wysoka ceng za wysoka oczekiwang wartos$¢ ekono-
miczng sprawia, ze im wyzsze sa oczekiwania tym trudniej jest znalezZ¢ nabywcg lub zmienic
funkcje uzytkowanych terendw. Pojawia si¢ swoisty paradoks. Duza réznorodnos¢ funkcji
w strefie centralnej wskazuje na wigksza potencjalng elastycznos¢ funkcjonalng tej strefy
wobec nowych wyzwan cywilizacyjnych (potwierdzaja to wysokie oczekiwania wiascicieli
nieruchomosci w tym obszarze) w poréwnaniu do strefy zewngtrznej miasta. W praktyce jed-
nak ze wzgledu na te nadmierne oczekiwania wysokich zyskow w strefie centralnej, szansg na
nowe zagospodarowanie i lokalizacj¢ réznorodnych funkcji ma strefa zewngtrzna ze wzgledu
na nizsze oczekiwania wtascicieli nieruchomosci. Mozemy wigc stwierdzi¢, ze strefa central-
na ma wysoka elastycznos$¢ funkcji, a mata elastycznos¢ struktur przestrzennych ze wzgledu
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na nadmierne oczekiwania wiascicieli. W strefie zewnetrznej mamy mata elastycznosé funk-
cjonalna, ale wysoka elastycznos¢ w zagospodarowaniu, co w ostatecznosci przyczynia si¢ do
dalszej suburbanizacji i rozlewania si¢ miast. Tak dziataja ogoélne prawa przy uporzadkowa-
nych stosunkach wiasnosciowych w gospodarce rynkowej. Prawo to mozemy okresli¢ jako
prawo ,malejacej réznorodnosci” rozwoju strefy centralnej przy wzrastajacych oczeki-
waniach zyskéw wlascicieli nieruchomosci.

W polskich warunkach nieuporzadkowane stosunki wlasnosciowe na atrakcyjnych te-
renach sprawiaja, ze wywoluje to sytuacje ,,sztucznego” monopolu na pozostatych sasiednich
terenach. W wyniku tego nastgpuje podwyzszenie cen terendéw ponad poziom racjonalnie
uzasadniony wynikajacy z aktualnej kondycji gospodarczej miasta i kraju. Ponadto na ceny
nieruchomosci naktadaja si¢ jeszcze inne rygory petryfikujace zmiany, tj. przepisy o ochronie
dziedzictwa kulturowego, o ochronie uzytkéw ekologicznych efc.

Swiadomo$é tych ograniczen oznacza, ze miasto zainteresowane naptywem inwestorow
musi prowadzié polityke tworzenia duzych szans, a to oznacza stworzenie systemu rekompen-
saty wysokich kosztow uzytkowania terendw lub rekompensaty wysokich kosztéw adaptacji
terenu czy obiektow budowlanych, nieruchomosci do nowych potrzeb np. przez dotacje lub
publiczno-prywatne partnerstwo. Bez interwencji, tak rozumiane ,,prawo malejacej réznorod-
noscl...” w powiazaniu z niskimi oczekiwaniami wiascicieli nieruchomosci strefy podmiej-
skiej, bedzie stymulowato rozwoj na terenach tanich, a tym samym przyczyniac si¢ bedzie do
dalszych procesow dezurbanizacji.

Tendencja do poszukiwania elastycznych struktur przestrzennych przez migdzynaro-
dowy 1 krajowy kapitat oznacza, ze adaptacja obiektow o walorach historycznych pod nowe
funkcje gospodarcze przy narzuceniu dodatkowych rygoréw konserwatorskich nie bedzie le-
zala, z matymi wyjatkami, w polu zainteresowania sektora prywatnego. Ochrona dziedzictwa
kulturowego dawnych terendw przemystowych wymaga takze dotacji z sektora publicznego
(Markowski 2001). Te i inne prawa ekonomiczne rzadzace rynkiem nieruchomosci musza by¢
uwzgledniane w przygotowywaniu ofert lokalizacyjnych i uwzgledniane w promocyjnej stra-
tegii 1 pakiecie dotyczacym elementéw cenowych.

Powyzsze przestanki tworza wyjsciowe podstawy do wartosciowania dobr miejskich.
Dopiero w drugiej kolejnosci zroznicowane preferencje inwestorow wplywaja na rézne ceny
poszczegdlnych dobr, tj. ceny najmu lub kupna lokali sklepowych, biur, magazynow, ceny
gruntéw pod budownictwo, przemyst itp. Wiadze miasta majg mozliwosci roznicowania
kosztéw przedsiewzigé podejmowanych na terenie miasta przez oddzialywanie na ceny nieru-
chomosci w stosunku do preferowanych inwestoréw. Mogg stosowaé ulgi podatkowe i rézne
formy subwencji bezposrednich (np. zaptata inwestorom w zamian za okre$lone zobowigzania
w zakresie zatrudnienia) lub posrednich (np. zaoferowanie odpowiedniej dziatki pod inwesty-
cje lub subwencjonowanie potrzebnej inwestorowi infrastruktury).

Dystrybucja wartosci miejskich taczy sig nierozerwalnie z rozmieszczeniem dziatalno-
$ci w przestrzeni, jak iz dostgpnoscia wewngtrzng i zewnetrzng miasta. Dlatego dostgpnosé
miasta w ramach hierarchicznych systemow sieci osadniczych (krajowego i migdzynarodo-
wego) i dystrybucja subproduktow miasta sa zdeterminowane przez system transportowy
i telekomunikacyjny. O wewnetrznej wartosci sytemu dystrybucyjnego decyduje planowanie
przestrzenne oraz sprawnosé systemow komunikacyjnych. Sa one podstawowymi instrumen-
tami ksztaltowania poziomu kosztow pokonania oporu przestrzeni internalizujacych korzysci
zewngtrzne generowane przez miasto.
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Promocja, czyli propagowanie dobr miejskich na rynku zewngtrznym, polega na two-
rzeniu pozytywnego, przyciagajacego klientow obrazu miasta. Polega na ukazywaniu walo-
row lokalizacyjnych i reklamowaniu innych zalet miasta wobec przedsigbiorstw i ludnosci
aktywnej zawodowo spoza terenu miasta. Promocja nie powinna ograniczac¢ si¢ tylko do
reklamowania waloréw ekonomicznych, lecz powinna uwzgledni¢ takze niezwykle istotne
walory tkwiace w srodowisku naturalnym, kulturze i nauce, a takze w postawie i organiza-
cji spoteczenstwa lokalnego. Skuteczna promocja musi opiera¢ si¢ na solidnych podstawach
realnej rzeczywistosci, w ktorej znajduje si¢ promowany obszar. Materialy promocyjne dla
inwestorow, przedsiebiorcow i turystow powinny by¢ przygotowane w sposob profesjonalny
i odpowiednio wykorzystywaé wszelkie informacje o miescie, ktdrymi dysponuje samorzad.
Ich forma powinna zapewniaé przejrzysty i prosty dostgp do danych interesujacych odbiorce.
Do podstawowych materiatow promocyjnych naleza (Topczewska 1996, s. 217):

e foldery o miescie,

e informatory gospodarcze dla inwestoréw i przedsigbiorcow,

e katalogi ofert nieruchomosci do zagospodarowania i wykorzystania (dla inwestoréw),

e katalogi ofert lokalnych firm z propozycjami wspotpracy i kooperacji (dla przedsiebiorcow).

Réwniez i w tym przypadku techniki marketingowe operuja zestawem $rodkow zna-
nych pod nazwa promotion-mix, jak: reklama, public relation, promocja sprzedazy i sprzedaz
osobista. Promocja okreslonych zasobéw pod oczekiwane i przewidywane potrzeby klientow
jest szczegdlnie wazna dla obszardéw strefy centralnej. Jest to rezultatem wysokiej ztozono-
$ci procesow w tej strefie i duzymi zakldceniami procesow informacyjnych. Uswiadomienie
sobie skali tego zjawiska i problemdw, jakie ono powoduje, przyczynia si¢ do powstawania
nowych koncepcji i struktur organizacyjnych do strategicznego zarzadzania obszarami cen-
tralnymi w miastach (Holandia, Anglia, USA).

8. Urzednicy i lokalny system polityczny
jako element strategii marketingowej

Funkcjonowanie urzgdu, etyka urzednikdw, sposob obstugi sa istotnymi elementami
w strategiach rozwojowych nastawionych na przyciaganie inwestorow. Potwierdzaja to ba-
dania ikoncepcje zarzadzania rozwojem lokalnym. W koncepcjach tych, szczegdlng wage
przywiazuje si¢ do sprawnej obstugi klienta, zatatwienia spraw w jednym okienku, tzw.
pierwszego wrazenia, jakie robi ,,zarzad” na potencjalnych inwestorach itd. Zainteresowanych
czytelnikéw odsytamy do ksigzki Czornik Promocja miasta (1998), w ktorej autorka podjeta
si¢ omowienia i adaptacji tych elementéw na uzytek promocji miasta.

O tym, ze system polityczny, jego stabilizacja i ewentualnie konfiguracja maja swoja
wage dla wybordw lokalizacyjnych, nie trzeba nikogo przekonywa¢. Miedzynarodowe insty-
tucje oceniajace atrakcyjno$é poszczegolnych krajow dla inwestoréw stale zajmuja stanowi-
sko w tej podstawowej sprawie, kalkulujac m.in. w ten sposéb ryzyko inwestycyjne. Takze
z punktu widzenia interesujacego nas poziomu lokalnego czynnik ten moze odgrywac wazng
role. Innej bowiem polityki lokalnej moze si¢ spodziewad inwestor ze strony samorzaddw zdo-
minowanych przez partie socjalistyczne, innej za$ ze strony partii konserwatywnych, a jeszcze
innej w ukfadach koalicyjnych.

Istotnym elementem kazdej gospodarki, w tym przypadku gospodarki lokalnej, jest jej
ukiad polityczny. Ukiad ten oznacza istnienie realnego rozktadu interesow polityczno-eko-
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nomicznych, nie zawsze czytelnych lub przewaznie nieczytelnych. Mozna przyjaé zalozenie,
ze ten ukfad nie ma nic wspdlnego z rynkiem i traktowaé go jako mechanizm psujacy rynek,
ktory teoretycznie da si¢ wyeliminowac przez skrajny liberalizm. Takie podejscie jest jednak
bardzo nierealistyczne, a nawet aroganckie. Uklad polityczny, interesy z nim zwigzane, moz-
liwosci wptywu na budzet, wymuszanie polityki reaktywnej (w miejsce pozadanej proaktyw-
nej) przez rézne grupy nacisku sa realng rzeczywistoscia i czgscia gry gospodarczej.

Problemem dla ekonomistéw opracowujacych programy rozwoju jest to, ze korzysci
i koszty polityczne nie zawsze dadza si¢ zapisaé jako zmienne objasniajace w budowanych
modelach. Niezmiernie trudno jest bowiem przypisaé kryteriom politycznym wspotczynniki
odpowiednio korygujace racjonalnos$é ekonomiczng. Czgsto lobby polityczne jest scisle zwia-
zane z okre$lonym lobby ekonomicznym, a decyzje polityczne przynosza korzysci okreslonej
grupie. Bywa i tak, ze ewidentne straty gospodarcze staja si¢ kapitalami politycznymi zwal-
czajacych sie ugrupowan.

Instrumenty polityki sprawowania wiadzy, a wlasciwie instrumenty utrzymywania si¢
u wladzy, stosowane techniki zdobywania gloséw wyborczych m.in. przez nadmiemy po-
pulizm, orientacj¢ na efekty krétkiego okresu — to czynniki determinujace faktyczna, a nie
postulowana zdolno$é wiadz samorzadowych i rzadowych do wprowadzania zmian i pode;j-
mowania decyzji niepopularnych na krétka metg¢. Ignorowanie negatywnych i pozytywnych
wplywoéw gry polityczno-ekonomicznej jest wigc naiwng proba budowania technokratycz-
nych, eleganckich w zatozeniach, ale nierealnych programéw rozwoju.

9. Pozycjonowanie miast

Nasilajaca si¢ konkurencja miedzy miastami jest potwierdzeniem wzrastajacej roli mar-
ketingu miast. Ocenianie, poréwnywanie, pozycjonowanie miasta i publikowanie réznych list
rankingowych jest spolecznym oczekiwaniem iodpowiedzia na potrzebg oceny wysitkow
marketingowych wiladz miasta. Rankingi maja rézny charakter, poréwnania sa dokonywane
w roznych klasach wielko$ciowych miast, wedhug dominujacych funkcji itd. Kryteria rankingu
s bardzo zréznicowane, czgsto bardzo subiektywne, dobierane w zaleznosci od dostepnych
danych lub wiasnych wyobrazen rankingujacego, co do obiektywnosci lub istotnosci przyjetych
kryteriéw. Rankingowanie taczy w sobie istotny pierwiastek polityczny i emocjonalny. Trudno
oczekiwadé, ze bedzie ono obiektywne i jednoznaczne. Nie o to zreszta chodzi. Musimy zdawac
sobie sprawe, ze rankingiem najczesciej zajmuja si¢ komercyjne instytuty i agencje. Nieza-
leznie od poprawnosci stosowanych kryteridw, rankingowanie miast staje si¢ powszechnym
elementem waloryzowania miast pod katem szans rozwojowych. Chcemy czy nie chcemy, ta
dzialalnosé staje sie czgscia rynkowej rzeczywistosci, w jakiej musza dziata¢ whadze lokalne.
W Polsce moda na rankingowanie miast i regiondw takze si¢ rozwija. Za kazdym razem po
opublikowaniu wynikéw (Gawlikowska-Hueckel 2000) wywoluje to gorace i namigtne dys-
kusje w mediach i wérdd ludzi ze §wiata polityki. Trzeba jednoczesnie przyznaé, ze jest to po-
zyteczna praca, dzigki niej nastgpuje poprawa funkcjonowania rynku miast. Pozycjonowanie
miast sprzyja rozwijaniu nowych innowacyjnych form zarzadzania ich rozwojem. Jest takze
baza odniesienia dla politycznych ocen dziatania poszczegdlnych wiadz miejskich. Pozycjono-
wanie i rankingowanie to nie tylko moda. Pomiar pozycji konkurencyjnej ma zawsze znamiona
subiektywizmu. Jednak przez masowosé jego stosowania i réznorodnos¢ kryteriéw zblizamy
si¢ do obiektywnego obrazu hierarchii i pozycji konkurencyjnej miast.

102




10. Spoleczne koszty marketingu

Przez spoteczne koszty marketingu miasta rozumiemy tg czg$¢ wydatkéw budzetu
miasta, ktéora solidarnie ponosza wszystkie podmioty placace podatki na rzecz danej jed-
nostki terytorialnej z przyjeciem dalszego zalozenia, ze sa one wymogiem cywilizacyjnym,
a kosztu tego nie mozna bezposrednio przenies¢ na adresowanego klienta'. Zakladajac, ze
wymoég cywilizacyjny promocji da si¢ okreslic w formie pewnych standardéw, mozemy mo-
wic takze o spotecznym standardowym koszcie marketingu. Koszt spoteczny marketingu (ale
takze czgs$¢ innych kosztéw marketingowych) mozna rozpatrywac w kategoriach korzysci ze-
wnetrznych. Koszt ten jest zrédlem korzysci zewnetrznych dla beneficjentow korzystajacych
np. z bezplatnej promocji (np. moga oni mie¢ darmowa informacje o walorach turystycznych
i zasobach miasta i tym samym zmniejszy¢ koszty realizowania swojej funkcji uzytecznosci).

Idac dalej tym rozumowaniem, spoteczne koszty marketingu miasta mozemy podzieli¢
na koszty uzasadnione i nieuzasadnione. Jesli poniesione wydatki nie odniosg oczekiwanych
skutkéw, np. nie nastapi oczekiwany rozwoj miasta lub wysitki promocyjne nie trafig na adre-
sata, to woweczas takie koszty nazwiemy ,,spoteczng strata marketingu miasta”.

Trzeba przyjaé, ze istnieja powszechne i standardowe oczekiwania na informacje i mate-
rialy promocyjne o kazdym miescie, gminie czy regionie (rosng one w miarg postgpu cywiliza-
cyjnego, np. juz teraz kazda gmina musi mie¢ wlasna strong internetowa odpowiednio aktuali-
zowana). Te oczekiwania nalezy traktowac jako bazowe (wyjsciowe) koszty funkcjonowania.

Mozna oceniaé efektywnosé tych kosztow przez analizg jednostkowego kosztu prze-
tworzenia informacji, wydrukowania folderéw itp., w poréwnaniu do znanych i pozytywnie
ocenianych standardowych produktéw promocyjnych. Trzeba zdawaé sobie sprawe, ze po-
niesienie standardowych kosztéw promocji nie zapewnia sukcesu na konkurencyjnym rynku
miast 1 gmin. Jest jednak oczywiste, ze zrezygnowanie z tej dziatalnosci na pewno obnizy
pozycje konkurencyjng miasta, a nawet pogorszy jego wizerunek.

Analiza efektywnosci i skutecznosci dziatan marketingowych powinna by¢ prowa-
dzona kompleksowo zuwzglednieniem nakladow i efektéw krancowych. Czesto bowiem
marketingowy efekt dziatan niekonwencjonalnych moze wywota¢ duzo wigksze efekty mnoz-
nikowe, jesli zapewnimy wysoka jako$¢ i innowacyjnos$¢ ustug informacyjno-promocyjnych
w stosunku do powszechnych oczekiwan. Nasuwa si¢ wniosek, ze ze wzgledow praktycznych
o skutecznych strategiach marketingowych mozemy mowié¢ wowczas, kiedy zaczynamy dzia-
fa¢ powyzej spetnienia standardowych oczekiwan promocyjnych.

11. Analiza strategiczna i strategie
w marketingowym zarzadzaniu miastem

11.1. Marketing wewnetrzny i zewnetrzny

Z punktu widzenia kierunkow dziatan marketingowych marketing miasta mozna po-
dzieli¢ na marketing wewnetrzny i zewnetrzny. Marketing wewnetrzny odnosi si¢ do zarza-
dzania administracyjno-politycznym podsystemem miasta. Mozna tu wydzieli¢ dwa zakresy.
Pierwszy jest skierowany do instytucji samorzadu lokalnego, zwtaszcza do pracownikéw

! Przy scentralizowanym mechanizmie repartycji srodkéw budzetowych do jednostek samorzadu terytorialne-
¢0, spoteczne koszty promocji miast i gmin moze ponosi¢ cate spoleczenistwo.
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administracji publicznej, gdzie zmierza si¢ do uzyskania optymalnej organizacji zespotow
pracowniczych, biorac pod uwage skuteczno$¢ dzialania, prawidtowy przeptyw informacji,
wlasciwy podzial kompetencji, harmonijne stosunki migdzyludzkie itp. Dazy si¢ do tworzenia
wilasciwego klimatu w relacjach migedzy pracownikami administracji publicznej a mieszkan-
cami i klientami spoza miasta. Wykorzystuje si¢ m.in. techniki marketingu osobowego, nowe
rozwiazania organizacyjne, prowadzi szkolenia itp.

Drugi zakres marketingu wewngtrznego wiaze si¢ z dzialajacymi na terenie miasta orga-
nizacjami i Srodowiskami opiniotwérczymi. Jego zadaniem jest ksztattowanie dobrej wspotpra-
cy miedzy nimi a samorzadem lokalnym. Mozna to uzyskaé przez stymulowanie ich zaangazo-
wania na rzecz wspétudziatu w zarzadzaniu miastem, w rozwiagzywaniu jego problemow spo-
tecznych, politycznych, gospodarczych, finansowych i ekologicznych (Szromnik 1996, s. 10).

Marketing zewnetrzny ma na celu przyciagnigcie do miasta potencjalnych inwestorow,
turystow, uczniow i innych ustugobiorcdw, uzytkownikdw zasobdw produkeyjno-ustugowych
gmin. Rowniez w zarzadzaniu zasobami mozna wyrdzni¢ dwa zakresy, uwzgledniajace zasigg
oddziatywan 1 stopien powiazan funkcjonalnych. Pierwszy obejmuje rynek lokalny i nazy-
wany jest inaczej marketingiem zlecen publicznych. Jego przedmiotem sg przede wszystkim
ustugi komunalne. Polega na kierowaniu do szerokiego kregu firm ofert na wykonanie rézno-
rodnych inwestycji, ustug lub zadan, a nastepnie na wyborze najbardziej atrakcyjnych zgto-
szen. Wszystkie te dziatania opieraja si¢ na procedurach przetargowych. Drugi zakres marke-
tingu zewnetrznego obejmuje rynki ponadlokalne i koncentruje uwagg na przedsigbiorstwach,
inwestorach oraz innych jednostkach zewnetrznych, ktére prébuje sie pozyska¢ dla gminy
(sifa robocza, budynki, lokale uzytkowe, dziatki i grunty), czy tez wolnych zdolnosciach ustu-
gowych (placéwki handlowe, ustugowe, gastronomiczne, o§wiatowe, kulturalne, turystyczne
itp.)>. Mozemy powiedzie¢, ze marketing wewngtrzny miasta jest dziataniem przydatnym do
wzmacniania endogenicznego potencjalu miasta. Marketing zewnetrzny ma za$ promowac ten
potencjal na zewnatrz.

Wtadza lokalna ma okreslony zakres realnych kompetencji. Realno$¢ kompetencji ro-
zumiemy jako faktyczna, a nie tylko formalno-prawng zdolnos¢ do wtadania potwierdzong
szerokim spektrum instrumentalnym. Z realnosci kompetencji wynika mozliwosé ksztattowa-
nia otoczenia, w jakim dzialaja poszczegolne jednostki. Czg$¢ warunkdw, w jakich dziataja
konsumenci i producenci, jest zalezna od wladzy lokalnej, a czg$¢ jest od niej niezalezna.
Przeprowadzajac analiz¢ SWOT, nalezy spojrzeé na miasto jako zbior klientow zewnetrznych
1 wewngtrznych oraz wyréznié¢ dwa poziomy uwarunkowan zewnetrznych i wewngtrznych.
Nie ma sensu traktowanie zbioru uzytkownikow miasta czy gminy wiejskiej jako jednolitej
organizacji, ktora da si¢ sterowad, jak strukturami przedsigbiorstwa (jest oczywiscie grupa
zwolennikow takiego podejscia). Jednostki terytorialne sq przede wszystkim zbiorowosciami
autonomicznych jednostek, w stosunku do ktérych stosujemy posrednie sposoby oddziatywa-
nia. Dlatego blizsze koncepcji zarzadzania jednostkami terytorialnymi sg koncepcje wywo-
dzace sie z polityki niz typowego zarzadzania organizacjami produkcyjnymi. W organizacjach
analiza strategiczna ma dos$¢ jednoznaczna posta¢ zaliczania szans i zagrozen do elementéw
otoczenia, zas atutéw i stabosci do uktadu wewngtrznego. Natomiast w przypadku jednostek
terytorialnych — wtadze tych jednostek, jesli chca sie zajmowaé rozwojem lokalnym, musza
opracowac analize strategiczng dotyczaca uwarunkowan zewnetrznych (szans i zagrozen) nie-

2 Por. takze Szromnik, rozdziat 11 prezentowanego opracowania.
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jako w imieniu jednostek dziatajacych na ich obszarze. Musza to takze czyni¢ w stosunku do
jednostek potencjalnych (inwestoréw zewnetrznych).

Nalezy zatem odrézni¢ dwa typy analiz strategicznych w marketingowym zarzadzaniu
miastem — tzw. analizg strategiczna ogolna, ktéra ma stuzy¢ nieadresowym wysitkom mar-
ketingowym oraz analize strategiczng celowa (adresows). Analiza ogélna jest spojrzeniem
na miasto jako zlozong organizacje, ktorej elementy wspottworza lokalny system interakcyj-
ny — majacy swoje atuty i slabosci — powiazany z otoczeniem. Rzetelne okreslenie atutdw
1 stabosci jest mozliwe tylko przez pordwnanie z innymi podobnymi uktadami. Mozemy wigc
powiedzieé, ze bedzie to ogdlna analiza strategiczna, ktdra moze shizyé tzw. nieadresowe;j
ogdblnej koncepcji marketingu miasta.

Natomiast marketing celowy, czyli adresowy, musi byé wspierany przez analize stra-
tegiczna uwzgledniajacy tzw. elementy otocznia zalezne od kompetencji wiadzy i elementy
otoczenia pozostajace poza kompetencjami wiadz lokalnych, tj. wynikajace z powigzan re-
gionalnych, krajowych az do globalnych. Trzeba wskazad, ze atuty i stabosci zidentyfikowane
w ,,analizie strategicznej ogolnej” moga znalez¢ si¢ w analizie celowej jako tzw. zespot uwa-
runkowan wewngtrznych. Innymi stowy, atuty 1 stabosci miasta beda stanowié wewnetrzne
szanse 1 mozliwo$ci rozwoju np. dla sektora rynkowego, na ktére moze i powinna mie¢ wpltyw
wiladza lokalna.

W konsekwencji bardzo wazne jest zachowanie proporcji mi¢dzy marketingiem ogoélnym
a celowym. Glownym przedmiotem marketingu ogdlnego jest megaprodukt oraz integralnie
z nim zwigzany wizerunek gminy, miasta czy regionu. W marketingu celowym gtéwnym przed-
miotem marketingu jest subprodukt (np. oferta lokalizacyjna w otoczeniu ogdlnomiejskim).
W marketingu ogolnym bedg przewazaly elementy public relations, reklama, techniki promo-
cyjne. Natomiast w marketingu celowym (adresowym), techniki bliskie sprzedazy osobistej.

Wyréznienie dwoch poziomow marketingu wewngtrznego i zewnetrznego niejako po-
twierdza sens wielopoziomowego traktowania analizy strategicznej SWOT. W marketingo-
wym zarzadzaniu miastem nalezatoby mie¢ kilka analiz strategicznych w zaleznosci od tego,
czy stosujemy strategi¢ adresowa czy ogolng. W strategii nieadresowej (tzw. $lepy marketing)
wszystkie zasoby miasta traktujemy jak walory i adresujemy do wielu klientow. Jest to marke-
ting mato skuteczny z duzym ryzykiem, przydatny dla miast o pozytywnym, dobrze uksztatto-
wanym i powszechnie znanym wizerunku. Wowczas oferta marketingowa jest dopetnieniem
informacyjnym. W przypadku marketingu adresowego, badamy potrzeby inwestoréw, inwen-
taryzujemy zasoby, waloryzujemy je pod katem oczekiwanego popytu, a nastepnie ksztattu-
jemy zgodnie z oczekiwaniami inwestoréw. Mozna go nazwa¢ marketingiem bezposrednim,
celowym, punktowym, imiennym itd. W literaturze angielskiej nosi on nazweg marketingu
skierowanego do tarczy (targeted marketing).

W pobudzaniu rozwoju gospodarczego wazne staje si¢ doprowadzenie do utworzenia,
tzw. masy krytycznej, ktora spowoduje endogeniczne reakcje rozwojowe. Na przyktad kraje
gonigce za krajami wysoko rozwinigtymi, powinny wykorzystywa¢ doswiadczenia i badania
nad regionalnymi systemami gospodarczymi wyjasniajacymi zaleznosci przyczynowo-skut-
kowe. Na tej podstawie mozliwe jest do pewnego stopnia okreslenie niezbednych sktado-
wych elementéw w otoczeniu firm, aby uzyska¢ efekt masy krytycznej. Zawsze jednak trzeba
uwzgledni¢ lokalna specyfike. Prosta replikacja doswiadczen jest praktycznie niemozliwa.
Wynika to ze ztozonosci uktadéw miejskich, na ktore sktadaja si¢ relacje sieciowe, elementy
trudno wymierne, jak specyfika kulturowa, poziom wiedzy ogolnej (Swiadomosciowej) oraz
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nagromadzonej wiedzy praktycznej (bezposrednio uzytecznej) itd. Zdolnos¢ do uczenia sig
regionu jest takze swoistym jakos$ciowym produktem regionalnym, ktéry powinien by¢ przed-
miotem promocji.

Elementy jako$ciowe trudno jest jednoznacznie opisac i uchwycié, a c6z dopiero odpo-
wiednio uksztattowa¢. Jak zmusi¢ ludzi np. do wspdlpracy na jednym polu i konkurencji na
drugim, jesli taka potrzeba nie wynika z ich dotychczasowego empirycznego doswiadczenia
i nie tkwi w kulturze organizacyjnej spotecznosci jako tzw. wiedza zakumulowana.

Marketing terytorialny musi takze wkroczy¢ na $ciezke ekomarketingu. Wynika to
z oczywistej koniecznosci stosowania zintegrowanego podejscia do zarzadzania. Zintegrowa-
ne zarzadzanie to koniecznos¢é uwzglednienia trzech sktadowych wzajemnie wspoéizaleznych:
srodowiska — gospodarki — czlowieka. Ekomarketing terytorialny oznacza zatem uwzgled-
nianie aspektow $rodowiska jako waznego zasobu dajacego podstawy trwatego rozwoju.

Mozemy wyrdzni¢ dwie strategie marketingu miast o orientacji ekologicznej — tzw.
marketing ekologiczny bezposredni oraz marketing ekologiczny posredni. W pierwszym przy-
padku strategia zarzadzania jest nastawiona na przywracanie i podnoszenie jakosci walorow
Srodowiska ze wzgledu na zidentyfikowanego klienta wewnetrznego i zewnetrznego. Klien-
tem tego podejscia jest kazdy, kto jest aktualnie lub potencjalnie zainteresowany wysokimi
walorami $rodowiska, mieszkancy, organizacje ekologiczne, turysci i inwestorzy wzmacnia-
jacy i restytuujacy zasoby srodowiska. W drugim przypadku jest to inne roztozenie akcentow.
Srodowisko nie jest celem samym w sobie, lecz érodkiem (np. zasobem ekonomicznym $cisle
zwigzanym z pozyskiwaniem wysokiej jakosci kapitatu ludzkiego) do osiagania celow roz-
woju gospodarczego, a klientem jest inwestor dajacy przychody i miejsca pracy. W podejsciu
pierwszym, groznym zjawiskiem moze by¢ skfonnos$é do populistycznego marketingu, kre-
owanie konfliktow spotecznych, ideologizacja strategii dziatania.

Trzeba jednak podkresli¢, ze w pewnej sekwencji czasowej w okresie np. restruktury-
zacji miast i odchodzenia od agresywnej dla srodowiska struktury gospodarczej jednostki te-
rytorialnej, ekostrategia jako priorytetowe dziatanie marketingowe moze odegra¢ wazna role
w odwracaniu dotychczasowych materiatochtonnych trendéw rozwojowych.

W ekomarketingu miasta metoda postgpowania jest taka sama, natomiast lokalna stra-
tegia rozwoju musi byé strategia uwzgledniajaca koncepcje dlugiego trwania i wszystkich
tych elementow, ktore sa zwiazane z paradygmatem ekorozwoju. Nadawanie roznego typu
zaszczytnych tytutéw w konkursach miast i gmin na najlepsze gminy ekologiczne jest tego
typu przyktadem.

Marketing jest dziatalno$cia nakierowana na sprzedaz konkretnego jasno zdefiniowane-
go produktu, ale takze dzialalnosciq nakierowana na potrzeby konsumenta. W przypadku mar-
ketingu miasta mamy trudnosci ze zdefiniowaniem miasta jako produktu. Dlatego podejscie
do marketingu miasta od strony produktowej moze prowadzi¢ do popetniania bledéw. Nie ma
bowiem w tym przypadku typowych relacji kupna sprzedazy, jak w dobrach rynkowych. Jest
produkt, jest cena, jest marketing, jest nabywca, jest zysk potwierdzajacy skutecznos¢ strategii
marketingowej. Podejscie od strony klienta wymaga rozpoznania zaréwno samych klientow,
jak 1ich potrzeb. Istotng trudnoscia — z jaka spotykamy si¢ w marketingu terytorialnym — jest
to, ze miasto i jego produkty sg malo skonkretyzowane i adresowane do nieznanego klienta.
W sytuacji, kiedy potrzeby klientow sa bardzo dynamiczne i elastyczne, badania marketin-
gowe dotyczace klientdow moga nie dostarczaé nam wiasciwej informacji. Wowczas wladze
lokalne podejmuja probg bezadresowej zewnetrznej promocji, sprowadzajac caly strategie
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marketingowa do reklamy swojej jednostki terytorialnej, upatrujac w tym dziataniu panaceum
na rozwdj lokalny. Niestety, taka reklama mato kiedy przynosi pozadane efekty. Dochodzi
wowczas do naruszenia zaufania do marketingowych koncepcji zarzadzania rozwojem miast
jako skutecznego narzedzia. Dotyczy to nie tylko klienta zewnetrznego, ale i wewnetrznego.

Uznajac elastycznosé 1 zmiennos$¢ potrzeb wspolczesnego inwestora (zarowno duzego,
jak 1 matego), musimy zastosowac takie instrumenty zarzadzania, ktore dopasowuja oferte
zasobowg do tych nowych wymagan. Niezbedna jest wigc umiejetnos$¢ dopasowywania struk-
tury przestrzennej miasta i jego subproduktéw do nowych potrzeb. Dla przyktadu, jesli czyn-
nikiem motorycznym wspdtczesnego rozwoju wielu miast staly si¢ technologie informatyczne
1 przetwarzana informacja, to — jak pokazujg badania — firmy zatrudniajace mtodych utalento-
wanych ludzi przyczyniaja si¢ do ozywiania centréw miast. Miodzi ludzie bowiem potrzebuja
dostgpu do urzadzen kultury, o$wiaty, pubdw, restauracji efc., bezpiecznego $rédmiescia, chea
mieszka¢ w strefie centralnej, w apartamentach i dobrze zarzadzanych kondominiach, a nie
w domach jednorodzinnych. Ich system wartosci i potrzeb sprzyja wiec procesom rewitaliza-
cji centralnych obszaréw miast. Takie rozpoznanie praw pozwala wiasciwie zdefiniowaé pro-
dukt, adresata, kierunki polityki ksztattowania produktéw i techniki promocyjne.

W konsekwencji istotnym elementem marketingowego zarzadzania jest rozpoznawanie
barier ograniczajacych elastycznos¢ i szybkos¢é zmian dostosowawczych lokalnych zasobow
do nowych potrzeb. Duza zmiennos¢ popytu, potrzeba elastycznosci produkcji i elastycznosci
struktur przestrzennych — zwigksza do tego stopnia niepewno$¢ i ryzyko dziatania, ze inwesto-
rzy poszukuja lokalizacji, w ktérych wiadze publiczne moga zagwarantowaé przede wszyst-
kim stabilnos¢ prawna, polityczna i przewidywalnos¢ polityki na poziomie gltéwnie makro.

W zarzadzaniu marketingowym nadal waznga sprawg jest rozpoznawanie czynnikdw
lokalizacji. Nalezy jednak zwracac¢ uwage na to, ze tylko pozomie mamy do czynienia ciagle
z tymi samymi czynnikami lokalizacyjnymi. Istota zagadnienia staje si¢ gtdwnie ich jakosé
1 niezawodnos$é, a takze konfiguracja. Odwraca si¢ rowniez hierarchia waznosci jako czynni-
kéw stymulujacych rozwéj z tzw. twardych na migkkie, np. nie tyle wazne sa wygodne drogi,
co przede wszystkim takie ich utrzymanie, ktore gwarantuje wysokie prawdopodobienstwo
dotarcia w okre§lonym czasie na spotkanie czy samolot, nie tylko wyksztatcona sita robocza,
ale zdolnos¢ ludzi do samouczenia, samoorganizowania, wspotpracy itd.

W marketingowej strategii zarzadzania rozwojem miast niezb¢dne jest zbudowanie
sprawnie funkcjonujacej sieci organizacji zajmujacych si¢ bezposrednio i posrednio marke-
tingiem miejsc. Chodzi nam o te wszystkie organizacje, ktore zajmuja si¢ profesjonalnie mar-
ketingiem ,,miejsc”, np. agencje rozwoju lokalnego i regionalnego, niektore agencje nierucho-
mosci, agencje reklamowe, biura turystyczne, ale takze przedsigbiorstwa, instytucje ushugowe,
wyzsze uczelnie itd., dla sukcesu ktoérych jest takze wazna sprawa korzystnego wizerunku
miasta, w jakim one dziataja. Beda to przede wszystkim te organizacje, dla ktérych sprzedaz
produktu uwarunkowana jest miejscem $wiadczenia i konsumowania produktu. Zidentyfiko-
wanie takich organizacji 1 stworzenie kooperujacej sieci z pewnoscia doprowadzi do efektow
synergicznych w dzialalnosci marketingowej. W ramach takiej sieci powinny znalez¢ sig fir-
my eksportujace o uznanej reputacji, ktore moga i powinny by¢ ambasadorami wizerunku
miast. Na przykfad wszyscy wiedza, ze siedziba Philips’a jest Eindhoven, a firma Bayer jest
kojarzona natychmiast z Monachium.

Marketing miasta to nie tylko dziatalno$¢ wtadzy publicznej zwigzana z promocja idei,
obmyslania slogandw 1 przekfadania algorytmow koncepcji marketingowej dla konkretnego
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przypadku miast. Jest to w duzym stopniu, a moze nawet przede wszystkim, dziatalnos$é nasta-
wiona na naktanianie lokalnych aktoréw do wspolnych dziatan. Aby sprostaé temu waznemu
zadaniu niezbgdne jest posiadanie przez wiadze publiczne zdolnosci i mozliwosci do pode;j-
mowania takich wysitkow organizacyjnych. Jak pisza Berg i Braun (1999, s. 995) zdolnosci
do organizowania sg kluczowymi elementami w procesie marketingowego zarzadzania roz-
wojem miasta. Przez zdolnosci do organizowania rozumieja oni mozliwosci do werbowania
(pozyskiwania) wszystkich aktorow, aby z ich pomoca wygenerowaé nowe idee, a nastgpnie
opracowac 1 wdrozy¢ zaplanowane dzialania odzwierciedlajace fundamentalne kierunki roz-
woju i stworzy¢ warunki do rozwoju zréwnowazonego (trwalego).

Zagadnienie partnerskiego wspodtrzadzenia i wspotfinansowania rozwoju ma swoje bo-
gate omowienie w zachodniej literaturze przedmiotu (Goverde 1996). Tutaj chcemy podkre-
§li¢, ze idea partnerstwa publiczno-prywatnego i jej praktyczna realizacja lezy nie tyle w sfe-
rze Swiadomosciowej, ile w sferze umiejetnosci praktycznego jej stosowania, we wzajemnym
zaufaniu partneréw, umiejetnym okresleniu wzajemnych praw, zobowiazan i korzysci. Jest
to dlugotrwaty proces tworzenia zdolnosci, ktéry mozemy poréwnaé do lokalnych zasobow
z grupy czynnikdéw wspottworzacych tzw. kapitat ludzki (podejscie z wizji spoteczenstwa
opartego na wiedzy).

W przypadku zarzadzania miastem (jednostka terytorialna) organizowanie partnerskich
powiazan sieciowych, a doktadniej méwiac sieci strategicznych partneréw dla realizacji wy-
tyczonych wspdlnie celéw, powinno by¢ rozumiane bardzo szeroko. W literaturze przedmio-
tu méwi si¢ o calosci relacji miedzy publicznymi i prywatnymi organizacjami, instytucjami
i osobami (Berg, Braun 1999, s. 996). Te relacje charakteryzuja si¢ dwustopniowg dynamika.
Istota (kregostupem) sieci jest wzajemno$é relacji migdzy jej uczestnikami lub ich wspoélzalez-
nos¢. Co wigcej, wzajemna wspolzaleznosé nie musi by¢ symetryczna. To, ze wladze lokalne
maja wigksze kompetencje prawne, nie musi by¢ przeszkoda w funkcjonowaniu sieci wspot-
pracujacych jednostek. Wspdtzaleznosé bowiem nie narzuca réwnowagi we wzajemnym bi-
lansie sit oddzialywania.

W zarzadzaniu marketingowym miast, uwzgledniajacym polityczng specyfike dziata-
nia wladz publicznych jako podmiotu zarzadzajacego, istotng rolg odgrywa przywodztwo.
W partnerskich sieciowych powiazaniach, zdolnosci przywodcze, duch przedsigbiorczosci
kluczowej osoby przyczynia si¢ znacznie do wzrostu skutecznosci osiagania celow lokalne;j
polityki rozwoju. Sterowanie siecig dla osiagania celdw i realizacji zadan wymaga wtasci-
wego podejmowania strategicznych i skoordynowanych dziatan. Potrzeba koordynacji sieci
moze by¢ realizowana przez najsilniejsze ogniwo sieci, czyli osobe lub instytucje przywodcza.
Zdolno$¢ przywodcza jest szczegolnie wazna, poniewaz przy strukturach sieciowych nie ma
formalnych hierarchicznych struktur tak typowych dla organizacji tradycyjnych. Dlatego we
wspolczesnej, konkurujacej ponad granicami gospodarce istotnego znaczenia nabierajg cechy
osobiste menedzerdéw, politykow, ich zdolnosci przywodcze, cechy charyzmatyczne itd.

Nie moze zatem dziwi¢, ze wiodace kraje od dawna postrzegaja wage nowych rodzajow
czynnikow stymulujacych rozwoj zwigzanych z kapitatem ludzkim. Od wielu juz lat zajmuja
sie ksztalceniem i poszukiwaniem lideréw. Wiedza bowiem, ze takie osoby wspdtdecyduja
o zdobywaniu nowej jako$ci przewag konkurencyjnych jednostek terytorialnych. Ich rola
ujawnia si¢ szczegolnie tam, gdzie powiazania sieciowe stajg si¢ de facto motorycznymi
czynnikami lokalnego rozwoju gospodarczego. Znowu wigc wracamy do czynnika ludzkiego
1 potrzeby wiaczania w struktury organizacyjne lokalnych liderow.
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Obserwacja tzw. promocyjnych strategii miast prowadzi do do$¢ smutnej konstatacji.
W upolitycznionym samorzadzie terytorialnym, marketing terytorialny jest sprowadzany wy-
tacznie do ogdlnej promocji miasta, gminy czy regionu rozumianej przewaznie jako dostarcze-
nie informacji dla nieokreslonego jednoznacznie odbiorcy lub, co ma coraz czg$ciej miejsce,
do promocji wizerunku szefa lokalnej administracji samorzadowe;j. Cel tej ostatniej promocji
jest oczywisty, zwigkszenie szansy ponownego wyboru.

Nieuzasadniona powszechna wiara w promocj¢ miasta jako skutecznego narze¢dzia suk-
cesu, a wyprowadzona z praktyki handlowej, pozwala szefom administracji samorzadowe;j
z duza fatwoscig przekonywaé rady gmin do przeznaczenia srodkéw budzetowych na taka
dziatalno$¢. Niestety, nikt nie prowadzi badan zaleznosci migdzy wydatkami na marketing,
strategig marketingowg a skutecznoscia zastosowanych narzedzi.

Poruszamy si¢ zatem w sferze wyraznie zyczeniowej, malto profesjonalnej, a wrecz
sprzyjajacej marnotrawstwu $rodkow. Najczesciej promocja miast i gmin jest organizowana
i prowadzona przez wyodrebniona komoérke, malo powigzana z innymi sferami dziatalnosci
samorzadu, ale przewaznie podporzadkowang szefowi administracji samorzadowe;j.

Mimo ze pojawiaja sie juz praktyczne poradniki prezentujace logiczne sekwencje pro-
wadzenia promocji gmin (Promocja ... 1997) pod katem zdefiniowanej funkcji celu, to jed-
nak systemowe prowadzenie marketingowego i strategicznego zarzadzania rozwojem gminy
wymaga istotnych zmian organizacyjnych, prawnych, mentalno§ciowych, a przede wszystkim
zatrudnienia profesjonalnej kadry.

Niestety, takie wymagania nie jest fatwo spetnié przy obecnie uksztaltowanych regutach
prawnych i utrwalonych mechanizmach sprawowania wladzy lokalnej. Szans¢ na doskonale-
nie funkcjonowania samorzadu jako jednostki zdolnej do skutecznego zarzadzania rozwojem
tkwia w podnoszeniu $wiadomosci probleméw, z jakimi musza si¢ borykaé wladze samo-
rzadowe oraz lokalne spotecznosci. Zatem dobre zdiagnozowanie barier organizacyjnych,
ludzkich, politycznych, uwarunkowan prawnych efc., pozwala nam dopiero na podejmowanie
Swiadomej zmiany struktur organizacyjnych pod katem poprawy sprawnosci funkcjonowania
administracji publiczne;.

Wymaga to takiej organizacji administracji samorzadowej, aby kazdy jej wydziat czy depar-
tament umiat swoja dziatalno$¢ przetozy¢ na marketingows orientacjg. Musi jasno widziec, co jest
celem jego dziatalno$ci pod katem odbiorcy; innymi stowy, musi widzie¢, jaki daje produkt, jak
poprawiaé jego jakosé, kto jest jego klientem aktualnym i potencjalnym etc. Jednoczesnie system
motywagji i kariery urzedniczej musi by¢ powigzany z jako$cig produktu i zadowoleniem klienta.

Ztozono$¢ procesu przemian w administracji lokalnej mozna zobrazowa¢ na przy-
kiadzie zarzadzania przestrzenia miasta jako miejsca lokalizacji dziatalnosci gospodarczej,
ustugowe;j i mieszkaniowej. Istotnym instrumentem takiego zarzadzania jest oczywiscie pla-
nowanie rozwoju spoteczno-gospodarczego oraz planowanie przestrzenne. Planowanie prze-
strzenne jest rozumiane wielorako: jako proces formutowania celéw polityki przestrzennej,
jako proces prakseologicznego zarzadzania oraz jako tworzenie lokalnego systemu regulacji
w zakresie sposobdw uzytkowania przestrzeni. Przyjecie marketingowej orientacji w zarza-
dzaniu gming oznacza nowa jakos$¢ w podejsciu do planowania przestrzennego Moze si¢ tutaj
pojawié pozorna sprzecznos$¢ miedzy wymaganiami ustawodawcy, co do zakresu i tresci planu
a wymaganiami zwigzanymi z podej$ciem marketingowym.

Na tle tej pozornej sprzecznosci pojawiaja si¢ takze inne bariery, np. prawne i psychologicz-
ne. Mozna bowiem zada¢ sobie pytanie, po co inaczej planowaé, jesli nie wymaga tego ustawa.
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Jesli ktos przyjmie niekonwencjonalna metodg planu przestrzennego, tatwo jest postawic zarzut,
ze plan jest niezgodny z wymaganiami prawnymi. Zabezpieczeniem przed takim zarzutem jest
wowczas podwdjny sposéb zapisu planu. Planu jako systemu regulacji odpowiadajacego ogolnie
uznanym konwencjom (np. co do sposobu uzytkowania terendw) oraz drugiej jego wersji posze-
rzongj o te elementy, ktére nadaja mu utylitamy charakter narzedzia marketingowego. Na przykiad
na podstawie planu formuluje si¢ oferty lokalizacyjne. Mozna tez podej$é do tego procesu nieco
inaczej, np. przyjac¢ zalozenie, ze metody zapisu ustalenn w planach co do sposobéw uzytkowania
terenow beda wynika¢ takze z funkcji celow zapisanych w marketingowej strategii zarzadzania
rozwojem spoteczno-gospodarczym. Na trudno$é w zmianie podejscia do metodologii planowania
naktada si¢ dodatkowo brak odpowiednio wyksztatconych pod tym katem kadr planistéw oraz nie-
adekwatny system prawny regulujacy kwestie planowania przestrzennego.

Rozwazania, co do réznic w podejsciu formalno-prawnym i podejéciu pragmatycznym
do planowania przestrzennego mozemy poréwna¢ do réznic w prowadzeniu budzetu w ujeciu
tradycyjnym lub zadaniowym. Prawnie obowiazuje budzet sporzadzany wedhug klasycznej
klasyfikacji budzetowej wydatkéw i dochodéw, tj. w podziale na rozdziaty i paragrafy. Na
tej podstawie kontrolujemy wydatki. Wprowadzenie do praktyki funkcjonowania admini-
stracji lokalnej procedur zarzadzania strategicznego, narzuca oczywista potrzebe posiadania
wieloletniego planu inwestycyjnego i budzetu zadaniowego scisle powiazanego ze strategia
rozwoju miasta. W zarzadzaniu strategicznym niezbgdne jest bowiem przejécie na realizacje
i kontrole zadan (celéw). Ustawodawca nie zobowiazuje gminy do posiadania strategii i bu-
dzetu zadaniowego. Mimo to taka praktyka funkcjonowania administracji samorzadowej co-
raz czgdciej zaczyna ogladaé swiatto dzienne.

12. Marketing obszaréw metropolitalnych
— nowe wyzwania w zarzgdzaniu rozwojem terytorialnym

12.1. Obszar metropolitalny

Obszary metropolitalne nazywane tez regionami urbanistycznymi coraz czesciej tworza
struktury instytucjonalne poza sztywnymi terytorialnymi podzialami administracyjnymi. Obsza-
ry metropolitalne stajg si¢ zinstytucjonalizowanymi strukturami przestrzenno-organizacyjnymi.
Proces ten mozemy okresli¢ jako instytucjonalng regionalizacje zurbanizowanych obszardw. Tak
zorganizowane jednostki terytorialne nabieraja cech charakterystycznych dla duzych, ekono-
micznie wyodregbnionych regiondéw. Oczywiscie proces instytucjonalizacji moze by¢ sformalizo-
wany lub nie. Obszary metropolitalne sg najwazniejszymi elementami konkurujacych gospoda-
rek. Ich sprawne, skuteczne i efektywne zarzadzanie staje sig rodkiem do zdobywania trwatych
przewag konkurencyjnych przez konkurujace na poziomie globalnym panstwa. Marketingowe
podejscie do zarzadzania obszarami metropolitalnymi moze byé uzytecznym narzedziem wspie-
rania konkurencyjnosci regionéw metropolitalnych. Obszar metropolitalny zyskal w polskich
warunkach usankcjonowanie prawne jako jednostka planistyczna (Ustawa o zagospodarowaniu
przestrzennym (Dz.U. Nr 80, 2004) W Unii Europejskiej w ramach prac nad wizjg przestrzenng
Europy wyrdznia si¢ tzw. funkcjonalne zurbanizowane regiony (ESPON).

Cecha szczegdlng tych uktadéw jest wysoka koncentracja proceséw urbanizacji, a przede
wszystkim wielopodmiotowo$¢ administracyjna. Rodzi to okreslone konsekwencje dla sposo-
béw zarzadzania. W przypadku miasta mamy do czynienia z reguly z jednopodmiotowa struk-
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turg organizacyjna. W przypadku funkcjonalnych obszaréw zurbanizowanych, struktury sa
wielopodmiotowe i czgsto o rdznym zakresie kompetencji ustawowych. Specjalisci zajmujacy
si¢ problematyka takich obszaréw wskazuja na potrzebe stworzenia nowych struktur organiza-
cyjnych, ktére bytyby zdolne do partnerskiego zarzadzania (a wiasciwie wspotwiadania) takim
obszarem. Problematyka obszaréw metropolitalnych stanowi wspotczesnie nowe wyzwanie dla
wielu dyscyplin naukowych, Z pewnoscia obszary te wymagajg takze innego podejscia marke-
tingowego do zarzadzania rozwojem niz typowe jednostki samorzadu terytorialnego.

12.2. Metropolizacja przestrzeni
— potrzeba zarzadzania obszarem metropolitalnym

Cechy procesu metropolizacji przestrzeni zdaniem Bassanda i Kiiblera (2001, s. 1) sa
charakteryzowane przez cztery elementy:
® Rozlewanie si¢ urbanizacji na obszary wiejskie i podmiejskie;

Fragmentacje spoteczng i funkcjonalna;
Wysoka przestrzenng mobilno$é ludnosci i firm;
Kosmopolityczny lokalizm.

Szczegodlnie ta ostatnia cecha wymaga pewnego wyjasnienia. Proces ten oznacza otwar-
cie si¢ obszaru na §wiat zewnetrzny przy jednoczesnym zwigzaniu z lokalnym terytorium.
Proces ten okreslany jest jako glokalizm. Tzn., ze metropolitalne obszary sa zarazem globalne
i lokalne. Problemy obszaréw metropolitalnych maja zaréwno wage globalna, jak i lokalna.
Nie mozna tego zwiazku sztucznie rozdzielaé. A to takze oznacza konieczno$¢ jednoczesnego
myslenia o sprawach globalnych i lokalnych przez wiladze publiczne i kierownictwo kazdej
instytucji, ktoéra zamierza zajmowac sie zarzadzaniem obszarem metropolitalnym. W krajach
kultury anglosaskiej proby wyjasnienia nowych proceséw urbanizacji znajdziemy wokét po-
jecia nowy urbanizm i nowy regionalizm. Badacze podkreslaja, ze nowe procesy prowadza do
tworzenia miasta bez wyrazu faceless city, silnie zorientowanego na indywidualny transport
samochodowy. Szczegdlnie, zjawisko to dotyczy obszaréw zewnetrznych. Cechy te oczywi-
$cie dominuja w metropolitalnych obszarach Ameryki.

Scott (1998), Barnes i Ledebur (1997) argumentuja, ze wspoélczesne zglobalizowane
miasta iregiony oderwaly si¢ od swego narodowego kontekstu. Sa one po prostu ,,dobrymi
miejscami” dla kazdej firmy, a kosmopolityczny charakter regionu zwigksza jego atrakcyj-
nos¢ jako metropolii o znaczeniu globalnym. W niemieckoj¢zycznych krajach urbanisci zaj-
mujacy si¢ wspolczesnymi procesami urbanizacji regiondw bardzo czgsto odnosza je do tzw.
koncepcji migdzymiasta (Zwishenstatd) sformutowanej przez Sieverts’a (1997). Ich badania
potwierdzaja, ze wspdlczesne procesy urbanizacji na pierwszy rzut oka wywotujg wrazenie
zdezorganizowanej struktury, bez wyraznie dajacego si¢ okre$li¢ jednego centrum. Obszar
wspolczesnego wielkiego miasta przypomina wedtug nich raczej wyspy uporzadkowanych
struktur (petniacych funkcje uktadow logistycznych) w morzu beztadu.

Centrum w regionie metropolitalnym jest tylko jednym z miejsc, ktére konkuruja mie-
dzy soba o uzytkownikéw i ktére musi konkurowaé z innymi obszarami wewnatrz regionu
metropolitalnego. Obszar metropolitalny jest coraz bardziej podzielony, a fragmenty te cechu-
je coraz wigksza specjalizacja. Przemieszczenia i interesy mieszkancow przebiegaja wielokie-
runkowo z pominigciem interesdw w centrum. Sieé kontaktow staje sig coraz bardziej ztozona
i niewidoczna.
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Z prowadzonych badan dotyczacych problematyki tozsamosci, partycypacji spotecznej
1 integracji obszardw metropolitalnych (Adam 2002) wynika, ze tozsamos¢ regionalna, a takze
metropolitalna moze i powinna by¢ podstawg integracji obszaréw zurbanizowanych. Niestety
tozsamos¢ takich obszardw jest bardzo niska i w duzym stopniu konkuruje z ksztattujacg sie
tozsamoscia nowych regionow.

Metropolizacja jest procesem, ktéry nie poddaje si¢ petnej kontroli przez instytucje politycz-
ne, zas rola wiadz lokalnych w kontrolowaniu tego procesu jest bardzo ograniczona. Rozgrywanie
przestrzeni metropolitalnej dla prywatnych intereséw przez migdzynarodowe korporacje sprawia,
ze wiele panstw postrzega potrzebg interwencji, w celu ograniczenia negatywnych skutkéw, jakie
przynosi globalna konkurencja. Wtasnie w dziedzinie gospodarki przestrzennej, planowania roz-
woju, polityce urbanistycznej najwyrazniej takg potrzebe daje si¢ zaobserwowaé. Od swiadomosci
do praktycznego wprowadzenia nowych struktur organizacyjnych 1 instytucjonalnych jest jednak
dluga i ztozona droga. Sprawne zarzadzanie wymaga odpowiedniego zaangazowania wiadz rza-
dowych, ktdre powinny wspoitworzy¢ warunki formalno-prawne do tworzenia form zarzadzania
procesami metropolizacji w nowej formule demokratycznego wtadania tzw. wspotwladztwa.

Praktyka najbardziej rozwinigtych panstw (USA, Niemcy, Francja) pokazuje, ze inter-
wencja rzadu w instytucjonalizacje¢ zarzadzania obszarami silnie zurbanizowanymi jest, po
pewnym okresie spontanicznej instytucjonalizacji — konieczna. Wynika to z naturalnych w tym
procesie, coraz wigkszych kosztow zewngtrznych oraz zwiazanych z nimi kosztdw spotecznych.
(Takimi kosztami zewngtrznymi sa konflikty miedzy jednostkami terytorialnymi, blokady decy-
zyjne, brak wspoélpracy i zaufania migdzy dotychczasowymi partnerami, rywalizacja i rozrost
biurokracji, powielanie funkcji przez partneréw, rozpraszanie srodkow finansowych etc).

12.3. Konkurencyjnos¢ a instytucjonalizacja zarzadzania
obszarem metropolitalnym

Konkurencja obszaru metropolitalnego moze by¢ rozwazana w dwdch ujeciach, tj.
przedmiotowym — jako szczegdlnego uktadu przestrzennego oferujacego atrakcyjne warunki
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej czy warunki wysokiej jako$ci zycia w regionie oraz
podmiotowym — gdzie rozwazany jest ukiad instytucjonalny (wiadze publiczne lub réznego
typu organizacje i korporacje) ijego zdolnosci do zarzadzania obszarem metropolitalnym,
w tym stosowane strategie konkurencyjne w stosunku do innych obszaréw metropolitalnych.

Wielopodmiotowos¢ obszaru metropolitalnego staje si¢ bardzo czesto przeszkoda
w dyskontowaniu de facto istniejacych zasobowych przewag konkurencyjnych. Istniejace
konflikty i dywersyjne taktyki bardzo czgsto niweluja naturalng przewage konkurencji przed-
miotowej, jaka tkwi w obszarach metropolitalnych. Problem ten zajmuje coraz wigksza uwage
zardwno teoretykow, jak 1 praktykow zajmujacych sig zarzadzaniem i planowaniem rozwoju
obszarow metropolitalnych (por. Markowski 2004).

Ta dziedzina zarzadzania publicznego, ktora stuzy budowaniu partnerskich stosunkéw
wewnatrz regionu metropolitalnego moze okazaé si¢ bardzo skutecznym sposobem poprawy
jego pozycji konkurencyjnej. Potrzeba systemowego zarzadzania obszarem metropolitalnym
wynika przede wszystkim z nastgpujacych przestanek:
® nasilajacej sie dywersyjnej konkurencyjnosci podmiotowej wiadz lokalnych, zaintereso-

wanych wylacznie rozwojem wiasnej jednostki w krétkim okresie oraz wspdtbieznej z tym
interesem dywersyjnej gry o przyciggnie inwestorow;
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® pulsarnego charakteru funkcjonowania metropolii w ujeciu dobowym i sezonowym (daje
si¢ to zaobserwowac juz w wielu miastach $wiata);

® ponownej reurbanizacji centrow metropolii (powrdt funkcji mieszkaniowej do centrow
miast, co jest zwigzane z coraz wigksza niewydolnoscia systemow transportowych i coraz
wigkszym znaczeniem czasu w funkcji jakosci zycia).

Procesy te diametralnie zmieniajg funkcjonalno-przestrzenne relacje wspoiczesnej me-
tropolii i narzucaja potrzebg innego podejscia instytucjonalnego.

Wspdlczesne koncepcje zarzadzania obszarami metropolitalnymi nawiazuja do kon-
cepcji New Public Management, do koncepcji wdrazania polityki na podstawie zasady wspot-
wiladztwa (governance) oraz do roznych form zarzadzania korporacyjnego wystepujacego
dos¢ powszechnie w sektorze prywatnym. Fiirst (2003, s. 441) napisal, ze regional governance
Jjest czyms$ wiecej niz tylko migdzygminng kooperacja. Wspdtrzadzenie regionalne charak-
teryzuje si¢ po pierwsze: mieszaning systemu instytucjonalnego i systemu prawnego o sie-
ciowym charakterze, po drugie: kooperacja systemow subspofecznych w uktadzie panstwo
— gospodarka — spoleczenstwo i po trzecie: opiera si¢ na paradygmacie zmiany w traktowaniu
regionalnych probleméw w kierunku troski o regionalny dobrobyt i gotowo$¢ wprowadzenia
kooperacyjnych metod samozarzadzania.

Wspotwladanie jest rozumiane jako rzadzenie izarzadzanie we wspolpartnerstwie
1 w uktadach sieciowych. Za tak rozumianym zarzadzaniem regionem zurbanizowanym prze-
mawiajg tez zachodzace wspolczesnie procesy urbanizacji spotecznej i przestrzennej, polega-
jace na fragmentacji obszarow miejskich, regionalizacji przestrzeni wielkich miast. Procesy te
z natury rzeczy przekraczajq granice administracyjne. Potrzeba zarzadzania uksztaltowanymi
regionami wymaga wilasnie dziatania partnerskiego i sieciowego migdzy wieloma organiza-
cjami publicznymi i prywatnymi. Takie zarzadzanie wymaga nowych form instytucjonalnych,
zaréwno sformalizowanych, jak i niesformalizowanych, opierajacych si¢ na wzajemnym za-
ufaniu partneréw. Mdowiac o zarzadzaniu obszarem metropolitalnym w formie sieciowej za-
ktadamy, ze funkcj¢ instytucji sterujacej siecia przypiszemy szczegolnej instytucji.

System wspoélrzadzenia mozemy wprowadzaé na kazdym poziomie organizacji wiadzy,
tj. na poziomie krajowym regionalnym i lokalnym. W przypadku poziomu krajowego bedzie
to dzielnie si¢ wladza i wspotpraca miedzy wladzami regionalnymi, w regionie dotyczy to
migdzygminnej wspolpracy. Na poziomie gminy schodzimy juz do wspdlpracy, kooperacji
i dzielenia si¢ wladzg z instytucjami i organizacjami publicznymi, spotecznymi itd. Wspoirza-
dzenie daje oszczgdnosei na kosztach funkcjonowania i podnosi sprawnosé funkcjonowania
systemu terytorialnej organizacji spoleczenstwa. W kategoriach nas interesujacych sprzyja to
podnoszeniu konkurencyjnosci obszaru metropolitalnego, poniewaz potrzeby zbiorowe i in-
dywidualne sa zaspokajane po nizszych kosztach, a region metropolitalny uzyskuje zrédta
trwalej przewagi konkurencyjnej. Zarzadzanie obszarem metropolitalnym chcemy rozumieé
w kategoriach wspétczesnie rozumianej koncepcji governance, ktéra najczesciej jest thuma-
czona jako wspdtwiladanie lub wspoétrzadzenie.

Fiirst (2003, s. 7) wyrdznia w Niemczech trzy dominujace modele zarzadzania metro-
politalnymi obszarami. Model o orientacji biznesowej, politycznej i z przewaga tzw. trzeciego
sektora. Podstawa wyroznienia teoretycznego modelu jest kryterium motywacyjne gltownej
sily sprawczej (podstawowej grupy osdb lub organizacji) zainteresowanej instytucjonalizacjg
zarzadzania obszarem zurbanizowanym (motywacja i cele utworzone;j struktury organizacyj-
nej). Sa to okreslone grupy biznesu, politycy lub organizacje samorzadu terytorialnego albo
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organizacje pozarzadowe. Organizacje pozarzadowe najczesciej przyczyniaty sie do tworze-
nia systemu instytucjonalnego shuzacego opracowaniu i wdrazaniu Agendy 21. W praktyce
zarzadzania regionami metropolitalnymi nigdzie nie wystepuja czyste modele. Z reguty kazdy
z modeli zawiera wplywy innych rozwigzan i stale ewoluuje wraz ze zmiana okolicznosci.

Instytucjonalizacja zarzadzania regionem zurbanizowanym, czy tez wyodrebnionym
obszarem metropolitalnym, w panstwach demokratycznych przyjmuje réznego rodzaju formy
np. dobrowolne zwiazki i zrzeszenia miast gmin, réznego rodzaju komitety obszaréw metro-
politalnych, organizacje quasi rzadowe, pozarzadowe; az do wyodrgbnionych biur planowa-
nia wpisanych w bardzo zinstytucjonalizowany i scentralizowany system planowania prze-
strzennego kraju. Jesli mamy do czynienia z niskim poziomem rozwoju kapitatu spotecznego
niezbedny jest wigkszy zakres interwencji panstwa i wladz regionalnych. Wéwczas struktury
zarzadzajace regionem metropolitalnym mozna wprowadzi¢ okreslonymi regulacjami ustawo-
wymi. Na przyktad moze to byé nowy podzial terytorialny, moga to by¢ obowiazkowe obszary
planistyczne dla aglomeracji, czy tez powotane przez rzad tzw. quasi pozarzadowe agencje
(quasi-non-governmental-organization — Quango) ds. rozwoju wyodrebnionego obszaru me-
tropolitalnego. Region metropolitalny moze takze wyksztalci¢ wtasng koalicje na rzecz wzro-
stu gospodarczego 1 uczestniczyé we wspdtrzadzeniu regionem.

12.4. Formy konkurowania i produkty regionéw metropolitalnych

Jesli przyjmiemy, ze o konkurowaniu regionéw decyduja szeroko rozumiane warun-
ki, w jakich dzialajg firmy, to mozemy zalozy¢, ze cele konkurowania regionéw wynikaja
z okreslonych popytowych i podazowych warunkéw na okreslone miejsca na globalnych
1 krajowych rynkach. Konkurowanie regionéw w sensie rynkowym jest takze odpowiedzia na
okreslona podaz, jaka zglasza mobilny kapitat, turystyka, wielkie wydarzenia §wiatowe (sport,
konferencje, wystawy, targi itd.), potrzeba ulokowania nowoczesnej infrastruktury (centra lo-
gistyczne, lotniska, siedziby korporacji miedzynarodowych, instytucje iagendy rzadowe,
itd.). Regiony konkuruja tez migdzy soba o wyzsza jako$¢ zycia, lepsze standardy srodowi-
skowe, o dotacje rzadowe, migdzynarodowe etc. Jednym stowem, regiony konkuruja w celu
zwigkszenia swojej atrakcyjnosci na rynku.

Popyt zglaszany na inwestorow przez regiony i miejsca jest z reguly wigkszy niz ilosé
wolnego mobilnego kapitalu, ktéry materializuje si¢ w formie réznych, powyzej zasygnali-
zowanych, ofert podazowych. Taka sytuacja zaostrza konkurencje migdzy regionami i stawia
miejscowosci w stabszej pozycji negocjacyjnej na rynku ofert lokalizacyjnych. Miejsca sg
bowiem immobilne, a zatem kazda konfrontacja popytu i podazy bedzie zwiazana z wystepo-
waniem efektow zewnetrznych (mamy tutaj do czynienia ze znanym w ekonomii ulomnym
rynkiem, ze wszystkiego tego typu konsekwencjami). Funkcjonowanie utomnego rynku ofert
lokalizacyjnych mozemy poréwnaé do funkcjonowania ulomnego rynku nieruchomosci, gdzie
kazda transakcja jest de facfo zwiazana z efektami zewnetrznymi ze wzgledu na rzadkosé
transakcji 1 niedoskonatosci w przepltywie informacji (Huriot 1992, s. 3,). Stabsza pozycja
negocjacyjna wladz terytorialnych jest wykorzystywana przez inwestorow do wymuszania
politycznych korzysci lokalizacyjnych. Ponadto, taka sytuacja sprzyja dodatkowo stosowaniu
dywersyjnych taktyk ze strony wiadz lokalnych w celu zatrzymania za wszelka ceng ulotnego
klienta, przyczyniajac si¢ do rozwoju wewnatrzmetropolitalnej i migdzyregionalnej hiperkon-
kurencji. Przewaga popytu zglaszanego przez regiony rodzi szczegélnie korzystna sytuacje po
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stronie mobilnego klienta, pozwalajaca mu na inkasowanie swoistej renty podazowej (dyktat
1 monopol dostawcy). Ta renta z kolei moze powstawaé w wyniku pojawienia si¢ zewnetrz-
nych kosztow obciazajacych rdzne grupy spoteczne. Koszty te mozemy okresli¢ jako spotecz-
ne koszty hiperkonkurencji migdzyregionalne;.

Konkurencyjnos$¢ regiondw w sensie przedmiotowym mozemy zdefiniowac jako zdol-
nos¢ regionéw do zaspokojenia potrzeb i popytu na ushugi i dobra ze strony rynkow lokalnych
i globalnych, pod warunkiem, ze regiony maja przez to zapewniong mozliwos¢ wysokiego
i trwalego dochodu (Markowski 2004).

Przedmiotowa konkurencyjnos¢ regionu i zwiazana z nig przedmiotowa przewaga kon-
kurencyjna w stosunku do innych regiondw wynika z konkurencyjnej pozycji materialnych
i niematerialnych zasobow regionu, oraz jest weryfikowana przewagami konkurencyjnymi
jednostek gospodarczych uzytkujacych te zasoby.

Konkurencja podmiotowa regiondw i gmin odgrywa w praktyce wigksza rolg, niz to
si¢ z pozoru wydaje. Whadze publiczne wystepuja w wielu rolach: jako jeden z aktoréw w re-
gionie dostarczajacy ustug publicznych, jako podmiot polityki wspierajacy konkurencyjnosé
przedmiotowa regionu (horyzontalne wzmacnianie zasobdw) 1 wspierajacy bezposrednio kon-
kretne firmy w regionie (czyli podmiot publiczny wspierajacy konkurencyjnosé podmiotowa
firm), ale takze jako instytucja publiczna konkurujaca z innymi wtadzami i instytucjami o r6z-
ne cele i interesy, itd.

Wiadze publiczne bardzo czesto wystepuja jako dominujacy aktor regionalny lub lokal-
ny reprezentujacy interesy wiasnej spotecznosci. Jako podmiot takiej konkurencji, uwiktane
sa w konkurowanie horyzontalne (wladze i podmioty publiczne innych regiondw) i wertykal-
ne (wladze na wyzszym poziomie). W konkurencji podmiotowej wtadze konkuruja o inwe-
storow, dotacje i subwencje, turystow, ale takze o ponowny wybor do wladzy. Wigksza rola
wiadz publicznych, jako podmiotéw konkurencji migdzyregionalnej, pojawia si¢ w sytuacji,
kiedy konkurowanie ma konfliktowy charakter. Uznajac, ze podmioty gospodarcze w natural-
ny sposob konkuruja i ze gospodarka rynkowa to gra konkurencyjna, jest oczywiste, ze wiadze
publiczne i instytucje publiczne tez podlegaja takiej pres;ji i ich zachowania z natury rzeczy sa
konkurencyjne. Instytucje publiczne s takze organizacjami, w ktorych pracuja ludzie, 1 w na-
turalny sposdb wilaczaja si¢ w konkurowanie migdzy soba w pogoni za réznie ujawniajacymi
si¢ celami konkurencyjnymi.

Konkurowanie podmiotowe moze si¢ przejawiaé w uktadach horyzontalnych i werty-
kalnych. Konkurowanie horyzontalne dotyczy wtadz publicznych i instytucji publicznych tego
samego poziomu. Bedziemy tu mieli do czynienia z konkurencja w relacjach gminy z gminami,
powiaty z powiatami i regiony z regionami. W konkurencji wertykalnej bedzie to konkurowa-
nie miedzy wladzami gmin i regionéw, migdzy wiadzami gmin oraz wladzami i instytucjami
centralnymi. Formy takiej konkurencji mogga mie¢ charakter sektorowy. Gminy bazujace swoj
rozwdj na dziedzictwie kulturowym czy przyrodniczym beda konkurowaly z innymi, wyko-
rzystujac do swojej gry poziom centralny, konkurujac np. z ministrem przemyshu i poszukujac
sojusznika w ministerstwie kultury. Najczg$ciej konkurowanie ma charakter mieszany, tj. hory-
zontalno-wertykalny, gdy do gry konkurencyjnej sa wlaczane inne poziomy instytucjonalne.

Bardzo czesto uzycie instrumentéw zwiazanych z taktykami konkurencyjnymi wiadz
publicznych zalezy od systemu wartosci 1 oczekiwan elektoratu. (np. cheé pozostania u wadzy
determinuje w duzym stopniu strategie i zachowania konkurencyjne). Z badan nad marketingo-
wymi zachowaniami gmin woj. tédzkiego wynika, ze wigkszos¢ gmin stosuje strategie nasta-
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wione na wewnetrzny marketing i zaspokajanie lokalnych potrzeb, a nie przyciaganie nowych
inwestorow. Taka strategia daje wigksze szanse ponownego wyboru do wiadz gminnych niz
zdobycie nowych inwestoréw (Marks 2003).

Konkurowanie podmiotowe wiadz regionalnych moze si¢ skoncentrowaé na konkuro-
waniu przez megaprodukty regionalne, ale takze moze odbywacé si¢ przez wyspecjalizowane
oferty bazujace na jednym zasobie czy relatywnie waskim segmencie rynkowym. W praktyce
mamy do czynienia z cala gama podejs¢ — od wysoko wyspecjalizowanych strategii konku-
rowania podmiotowego i przedmiotowego, do strategii regionalnych horyzontalnych nasta-
wionych na kreowanie i promowanie calej oferty regionalnej czy metropolitalnej (por. tzw.
marketing bezadresowy — Markowski 2002).

12.5. Marketing partnerski w zarzadzaniu obszarem metropolitalnym

Obszar metropolitalny jest z pewnoscia szczegoInym megaproduktem terytorialnym. Na
obszar metropolitalny, podobnie jak na kazdg jednostke terytorialna mozna spojrze¢ z dwdch
poziomow agregacji, tj. na obszar metropolitalny jako “calos¢” specyficzny ziozony mega-
produkt oraz na podzbidér produktow terytorialnych takze ztozonych, ktorych konsumpcja jest
zwigzana z relatywnie prostsza konfiguracja ustug towarzyszacych (Markowski 1999).

Megaproduktem metropolitalnym, jako specyficznego skupiska, sa korzysci aglomera-
¢ji, rozumiane jako saldo pozytywnych i negatywnych efektow zewnetrznych. Cechy mega-
produktu metropolitalnego mozna doprecyzowaé za Wagrodzka (2004, s. 28-30), ktoéra scha-
rakteryzowata megaprodukt terytorialny nastepujaco:

e _ Nie istnieje kanon dotyczacy podzialu megaproduktu na subprodukty; w wyborze nazew-
nictwa 1 podzialu na subprodukty panuje dowolnosé wynikajaca z utylitaryzmu. Trudno
jest dokona¢ podziatu megaproduktu, poniewaz czg¢sto ten sam element moze si¢ znaj-
dowa¢ w kilku subproduktach, np. kredyty w produktach: finansowym, mieszkaniowym,
inwestycyjnym, (innym przyktadem moze by¢ dostep do lotniska, chociaz zréznicowany
to jednak zawarty jest w kazdej ofercie lokalizacyjnej obszaru metropolitalnego).

® Megaprodukt z zasady nie podlega procesom ruchowym; jego konsumpcja czy ktoregos
elementu sktadowego odbywa si¢ w regionalnym Srodowisku.

® Megaprodukt nie jest statyczny; podlega transformacji kreowanej przez cztowieka in plus
lub in minus.

® Cykl zycia megaproduktu, czy jego sktadnikéw jest dhugi lub krotki, w zaleznosci od atrak-
cyjnosci oferty terytorialnej (zaoferowanie wraz z produktem korzystnego rozwiazania
systemowego). Proces wprowadzania megaproduktu jest znacznie dluzszy niz w przypad-
ku przecigtnego produktu i stad wymdg wigkszych naktadéw finansowych. W wigkszosci
jednostki samorzadu terytorialnego w naszym kraju znajduja si¢ w fazie wprowadzania
produktu na rynek; konkurencyjnosé rynku wymaga adaptacji strategii szybkiej penetracji
(niska cena produktu oraz wysokie naklady na promocj¢). W polskiej rzeczywistosci sa-
morzadowej megaprodukt jest najczesciej podkonkurencyjny, czyli zdolnos¢ do konkuro-
wania jest ograniczona; zdolno$¢ mozna zwiekszy¢, generujac kluczowe kompetencje.

e Popyt na megaprodukt czy subprodukty moze mie¢ charakter funkcjonalny, niefunkcjonal-
ny lub spekulacyjny.

® Obecnie popyt na polski megaprodukt terytorialny jest malejacy albo nieregularny; wobec
niektdrych produktéw samorzadowych zauwazalny jest brak popytu.
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e Proces realizacji zakupu dla nabywcdw produktu terytorialnego to niejednokrotnie diugi
czas oczekiwania; utrudnieniem sg heterogeniczne, rozbudowane, biurokratyczne struktu-
1y oraz nieporozumienia w przeptywie informacji (komunikacja).

e W wyniku sprzedazy produktu terytorialnego spotecznos$¢ lokalna uzyska gratyfikacje
op6zniong (rezygnacja z natychmiastowego zysku na rzecz korzysci dhugofalowej).

e Elementy megaproduktu nie sg adresowane do konkretnego segmentu klientdw, ale jest to
oferta, ktora moze by¢ sprzedana na wiele sposobow i ré6znym klientom.

Przedstawiajac powyzej specyficzne cechy obszaru metropolitalnego widzimy, ze lezy
on w polu zainteresowania wielu podmiotdéw i moze by¢ przedmiotem réznorodnej oferty z ich
strony. W rezultacie rozbudzonej konkurencji migdzy jednostkami samorzadu terytorialnego
oraz jednostkami administracji lokalnej w sytuacji zewnetrznej presji konkurencyjnej mamy
do czynienia z wieloma negatywnymi kosztami rozwoju takiego obszaru. Wyodre¢bnienie in-
stytucjonalne i przestrzenne obszaru metropolitalnego z pewnoscia daje szanse ograniczenia
wewnetrznej konkurencji i stopniowe przejscie na relacje partnerskie, ktore beda prowadzié
do synergetycznych efektow rozwojowych (Szromnik 2004, s. 7).

W Polsce na obszarach metropolitalnych mamy wyrazne konflikty intereséw i niewtasci-
we struktury instytucjonalno-organizacyjne. Konflikty intereséw — w relacji region administra-
cyjny — wojewddztwo — region zurbanizowany, cieraja si¢ przede wszystkim w strefie realnego
oddzialywania miasta dominujacego. W strefie tej, formalny zakres kompetencji nalezy do roz-
nych podstawowych jednostek samorzadu terytorialnego. Jednak zainteresowanie ta strefa lezy
takze w polu zainteresowania miasta dominujacego oraz w naturalny sposéb formalnej wladzy
regionalnej. Jesli wladze regionalne interweniuja w sprawy metropolii, zgodnie z przystuguja-
cymi kompetencjami, w imig interesu catego regionu, dochodzi takze do konfliktow interesow.
Urzedy marszatkowskie bardzo czesto ingeruja w sprawy funkcjonowania gmin obszaru metro-
politalnego. Wynika to z tego, ze samorzadowe wojewodztwa konkuruja z innymi regionami
przede wszystkim przez swoje zurbanizowane obszary metropolitalne. Dlatego sprawne zarza-
dzanie nimi daje wigksze szanse na wygrywanie konkurencji o kapitat i rozwdj catego regionu.
Proces ten moze zosta¢ sformalizowany i ustrukturalizowany przez madra polityke pafistwa lub
bedzie toczyt si¢ zywiolowo. Symptomy tego zywiotowego procesu oczywiscie sg juz widocz-
ne. Mamy do czynienia z roznego typu terytorialnymi porozumieniami instytucji dla realizacji
doraznych celéw. Czasem cele dorazne sa ukryte pod pozorem realizacji celow uniwersalnych
ponadczasowych, zwiazanych np. z ideami rozwoju zréwnowazonego, ochrony $rodowiska efc.
W praktyce jednak motyw jest bardziej prozaiczny, a jest nim che¢ uzyskania dotacji.

Marketingowe zarzadzanie obszarem metropolitalnym wymaga specyficznego spoj-
rzenia na produkty obszaru metropolitalnego ijego klientow. Lansowane hasto rzadzenia
przez wspotwladztwo jest bliskie marketingowi relacyjnemu. Takie hasta, jak dobre stosunki
z klientami, zaufanie, spetnianie obietnic przez dostawce itd. moze by¢ inspirujaca koncepcja
dla zarzadzania przez wspotwladanie. Szczegdlng cecha tych stosunkéw jest to, ze klienci sg
zarazem wspoéldostawcami produktow i maja mozliwosé wspoétdecydowania przy ich tworze-
niu. Tworza produkty na wiasny uzytek, jak i dla innych klientéw wewnetrznych i zewngtrz-
nych. Klienci-wspdtproducenci sg strategiczna grupa w takiej strukturze organizacyjnej.
Relacje miedzy witadzami, wspdlnie zarzadzajacymi obszarem metropolitalnym sa wspotde-
cydujace o relacjach z pozostatymi klientami. Jesli sq zle to nie nalezy oczekiwac, ze relacje
z innymi klientami na styku gmina — klient beda dobre. Takie relacje moga by¢ obciazone dy-
wersyjnymi i korupcjogennymi praktykami.
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Interesujace podejscie, ktore moze by¢ wykorzystane dla marketingowych plandw instytucji
zarzadzajacej obszarem metropolitalnym zaprezentowat Szromnik (2004, s. 10) w formie modelu
12 rynkoéw. Po rozbudowaniu i uwzglednieniu specyfiki obszaru metropolitalnego mozna zaopono-
waé model rozszerzony o dalsze 5 rynkédw (kursywa zaznaczono propozycje wiasne):

1. Wewnetrzny rynek pracownikow instytucji i przedsigbiorstw samorzadowych oraz dziataczy.
2 Centralny rynek mieszkancéw z réznym subrynkami: pracy, mieszkaniowym, ustugowym.
3. Rynek nieruchomosci.
4. Wewnetrzny rynek instytucji i przedsigbiorstw lokalnych.
5. Rynek ustug edukacyjnych, szkoleniowych.
6. Rynek ustug badawczych i rozwojowych.
7. Rynek inwestoréw zewnetrznych.
8. Rynek turystéw zewnetrznych.
9. Rynek turystow wewnetrznych.
10. Rynek migrantow zewnetrznych.
11. Rynek migrantow wewnetrznych.
12. Rynek zewnetrznych dostawcdw débr i ushug.
13. Rynek ushugobiorcéw zewnetrznych.
14. Rynek dostawcow technologii.
15. Potencjalny rynek wysoko kwalifikowanych pracownikéw.
16. Rynek wptywowych instytucji zewnetrznych.
17. Rynek posrednikow.

Z koncepcji marketingu relacyjnego (Gregor 2002; Otto 2004) wynika, ze podstawa
dobrych i partnerskich stosunkow migdzy wladzami obszaru metropolitalnego powinny by¢
relacje oparte na jednoznacznie zdefiniowanych produktach, co wytwarzamy, co sprzedajemy,
co kupujemy (uzyskujemy) a przede wszystkim, oparte na czytelnych zasadach, jak dzielimy
sie korzysciami z produktéw bedacych wspdlnym celem zarzadzania.

Do wspdélnych produktéw obszaru metropolitalnego mozemy zaliczy¢:
® wizerunek i tozsamo$¢ obszaru metropolitalnego — czasem trzeba na niego bardzo dtugo
pracowacd, aby taka pozycja powstata;
system ekologiczny;
infrastrukture drogowa, energetyczna efc.;
system osadniczy obszaru metropolitalnego;
kapitat spoteczny;
zdolnos$¢ do innowacji regionu metropolitalnego wraz z jego system innowacyjnym;
system edukacyjny;
system bezpieczenstwa drogowego;
system bezpieczenstwa spotecznego.

Do szczeg6lnych kategorii produktéw mozna zaliczy¢ fad przestrzenny w obszarze me-
tropolitalnym.

Marketing partnerski (Szromnik 2004) wydaje si¢ by¢ jedna z bardziej interesujacych
koncepcji do zastosowania w zarzadzaniu obszarami metropolitalnymi. Wynika to z kilku po-
woddw. Po pierwsze, struktury instytucjonalno-organizacyjne, jakie powstaja do zarzadzania
takimi obszarami sg przewaznie oparte na zasadzie dobrowolnosci, a gtéwna mysla przewod-
nia zarzadzania jest zasada dzielenia sie wladza (wspotwladztwo). Po drugie, jesli powstaje
struktura organizacyjna w drodze regulacji ustawowe;j to i tak zakres jej kompetencji jest bar-
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dzo skromny. Zatem efektywne, sprawne i skuteczne zarzadzanie obszarem metropolitalnym
wymaga daleko idacego poglebienia partnerskich relacji wokét wymiany réznych wartosei.

Szczegdlna potrzeba koordynacji w uktadach partnerskich migdzy jednostkami sa-
morzadu terytorialnego wspdttworzacymi obszar metropolitalny wynika z duzej dynamiki
i zmiennosci korzysci i kosztow (wartosci wymiennych) w czasie i przestrzeni, jakie powstaja
w wyniku rozwoju obszaru oraz wysitkéw marketingowych wszystkich jednostek samorzadu
terytorialnego w dlugim okresie. Marketing partnerski w obszarze metropolitalnym wymaga
silnego oparcia si¢ na zasadzie subsydiarnosci i solidarnosci terytorialne;.

Podmiotem marketingowego partnerskiego zarzadzania powinna by¢ organizacja, jaka
powstata z woli partneréw. Klientami tego marketingu w orientacji wewngtrznej sa oczywi-
$cie jednostki samorzadu terytorialnego wspoltworzace obszar metropolitalny, mieszkancy,
inwestorzy, organizacje, itd. czyli aktualni uzytkownicy tego obszaru oraz uzytkownicy po-
tencjalni. W strategii promocyjnej megaproduktu i subproduktow lokalizacyjnych ze strony
instytucji zarzadzajacej rozwojem obszaru metropolitalnego, nastawionej zaréwno na klienta
zewnetrznego 1 wewnetrznego, musi obowigzywac priorytet korzysci dla catego obszaru.

Ze specyfiki i problemoéw, z jakimi borykaja si¢ gminy wspdttworzace obszary metro-
politalne wynika, ze podstawowymi celami marketingowego zarzadzania powinny by¢ spra-
wy zwigzane z budowaniem tozsamosci i wizerunku, przeciwdziatanie fragmentacji spotecz-
nej i politycznej. W zarzadzaniu obszarem metropolitalnym nalezy nadaé priorytet budowania
stosunkéw partnerskich i dla tych celéw mozna z powodzeniem wykorzystywaé dorobek mar-
ketingu relacyjnego, partnerskiego oraz innych technik i koncepcji nakierowanych na sprawy
komunikacji spotecznej, w tym tradycyjne juz techniki ze sfery public relations.

13. Marketing terytorialny w Internecie

Upowszechnianie si¢ Internetu sprawia, ze ta technologia informatyczna wkracza sze-
rokim frontem do marketingu miast, gmin wiejskich i regionéw. Nastepuje zywiotowy rozwoj
techniki promocyjnej. Kazde miasto stara si¢ umiesci¢ w systemie swojq witryng lub caty por-
tal. Do techniki tej przywiazuje si¢ coraz wigksza wage. Miasto, ktdre nie jest w Internecie,
jest traktowane jako miasto technologicznie zacofane.

Powstaje jednak kluczowe pytanie — czy dobrze opracowana strona internetowa, atrakcyj-
ny uklad graficzny, przyjazny dostep do zawartych informacji ,,zatatwia” wystarczajaco sprawe
promocji miasta? Z pewnoscia nie. Istnieje wiele wyobrazen i oczekiwan o funkcjonowaniu
tego narzedzia ze strony wielu odbiorcow. Groznym elementem dla skutecznej adresowej pro-
mocji jest szum informacyjny. Niezbedna jest zatem odpowiednia selektywno$¢ informacji i jej
adresowanie. Mozna probowaé postawié¢ pewne normatywne wymagania, jakie musi zawiera¢
informacja internetowa. Wydaje si¢ jednak, Ze na obecnym etapie nalezy do tego narzedzia
podchodzié w sposéb bardziej elastyczny i interaktywny. Miasta w Internecie zaczynaja zy¢
swoim wiasnym zyciem. W odpowiedzi na nowe pomysty zawarte w witrynach konkurujacych
miedzy soba miast, pojawiajg si¢ swego rodzaju innowacje w formie coraz to nowego sposobu
zbierania, przetwarzania i prezentacji informacji. Powstaje swoista konkurencja wirtualna, kto-
ra moze by¢ zupelnie oderwana od rzeczywisto$ci. Jesli taka spirala si¢ rozkreci, to wirtualne
miasta stang sie internetowa fikcja, a narzedzie to straci walor instrumentu stymulowania roz-
wojem. Stanie si¢ wowczas swoistym standardem cywilizacyjnym i ciekawostka dla internau-
tow, bez duzego wpltywu na decyzje inwestoréw, do ktorych byto adresowane.
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Internet staje sie wigc powszechnym instrumentem zarzadzania, a przez to jest juz i po-
winien by¢ nowym polem badawczym. Badania takie sa podejmowane na Zachodzie. Wyni-
ka z nich, ze miasta konkurujace o inwestoréw, o turystow w zaleznosci od rodzaju klienta
stosuja rozne techniki strategii marketingowych. Jak stwierdza Urban (2001) na podstawie
badan nad 20 strategiami samopromocji najwigkszych metropolii §wiata w Internecie, mozna
doszukiwa¢é sie pewnych korelacji migdzy poziomem rozwoju spofecznego miast, ich kondy-
cja ekonomiczna, wielkoscia czy tez znaczeniem na arenie globalnej. Dostrzega jednak, ze na
internetowe strategie marketingowe maja takze wptyw struktura i forma sprawowania wtadzy
oraz indywidualne preferencje osdb tworzacych strony internetowe. Autor dochodzi do wnio-
sku, ze bedzie nastgpowal dalszy stopniowy proces standaryzacji sposobéw prezentacji, ze
wzgledu na niskie koszty powielania i zmiany formutly. Autor dostrzega rosnaca rol¢ Internetu
w dostarczaniu informacji o miastach. Trudno jest jednak na obecnym etapie badan wyciagac
wnioski, co do faktycznej skutecznosci tego narzedzia jako instrumentu wygrywania konku-
rencji o rozwoj na arenie globalne;.

Zakonczenie

W globalizujacej sie gospodarce i potrzebie poszukiwania przewag konkurencyjnych
w kazdym elemencie funkcjonowania spoteczno-gospodarczych i terytorialnych systeméw
panstw, marketing terytorialny jest wyzwaniem wspoétczesnych czasow. Kto szybciej przej-
dzie do nowej formuly $§wiadczenia ustug ze strony administracji publicznej na rzecz poprawy
konkurencyjnosci gospodarczej, marketingowej orientacji swojej jednostki terytorialnej, ten
wygra szansg¢ o rozwoj.

Podejscie marketingowe w zarzadzaniu jednostkami terytorialnymi powinnismy upo-
wszechniaé, poniewaz poprawnie zastosowany algorytm dziatan przynosi pozadane efekty
i pozwala na wprowadzanie systemu uczenia si¢ organizacji. Proces ten staje si¢ obecnie klu-
czem do sprawnego funkcjonowania wladz terytorialnych.

Przeglad literatury zagranicznej i polskiej wskazuje, ze na marketing terytorialny patrzy
si¢ gldwnie przez pryzmat sprzedazy produktdw, ktore sa zwigzane z miejscem. Nie mowi sie
o sprzedazy miasta jako calosci, ale raczej o specyficznych ustugach, ktdre ono oferuje. Nato-
miast spojrzenie na miasto jako catosé sprowadza si¢ w zasadzie do zastosowania technik pro-
mocji miasta (publikacje, festyny, targi itd.), skierowanych na rdzne segmenty rynkéw. Ocena
skutecznosci stosowanych technik promocji nie jest zamiarem tej pracy. Wydaje si¢ jednak, ze
proste powielanie wzoréw zastosowanych przez miasta zachodnie bez jednoczesnych badan
skutecznos$ci stosowanych instrumentéw moze wiele miast narazié na niepotrzebne koszty.

W réznych strategiach marketingowego zarzadzania miastem i regionem, w tym obsza-
rem metropolitalnym, mozna przyjaé orientacj¢ na ksztalttowanie megaproduktu 1 wizerunku.
Woéwczas celem gltéwnym takiej strategii jest, aby ukiad terytorialny jako megaprodukt zaspo-
koit zidentyfikowane i antycypowane potrzeby klientow w zamian za uzyskanie korzysci dla
catego uktadu terytorialnego.

Jezeli miastem czy regionem zarzadza wiadza publiczna i oferuje produkt ,,miasto” czy
obszar metropolitalny, powstaje problem zdefiniowania korzysci finansowych. Jak pogodzié te
orientacje na zysk jako istote marketingu z publicznym charakterem instytucji zarzadzajace;j,
ktora per definitione jest instytucja nie nastawiona na zysk? Tym zyskiem jest rozwoj jednost-
ki terytorialnej (obszaru metropolitalnego) (korzysci finansowe jego mieszkancow, jednostek
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gospodarujacych, wigksza baza dochodowa zarzadzajacego), ale nie bez znaczenia mogg by¢
—ide facto sa — roznego typu korzysci polityczne. Jest to zrozumiale, poniewaz w przypadku
zarzadzania jednostkami terytorialnymi mamy do czynienia z aspektami sprawowania wiadzy.

Przyjmujac, ze marketing produktu jest procesem zarzadzania, na ktéry sklada si¢ iden-
tyfikowanie, przewidywanie i zaspokajanie potrzeb klienta w celu uzyskania korzysci finan-
sowych, z definicji tej jasno wynika, ze marketing to nie tylko sprzedaz produktu lub ustugi.
Mozemy zatem zaproponowaé nastgpujaca definicj¢ marketingu terytorialnego: marketing
terytorialny jest narzedziem w zarzadzaniu rozwojem jednostki terytorialnej (w naszym
przypadku miasta) w taki sposob, aby swego rodzaju zlozony megaprodukt, jakim jest
miasto, zaspokoil zidentyfikowane i antycypowane potrzeby klientéw w zamian za uzy-
skane korzysci dla okreslonego terytorium, traktowanego jako terytorialnie okreslony
upodmiotowiony ,,zbiér” mieszkancow.

Do zdobycia inwestoréw z zewnatrz bardzo wazna jest skoncentrowana obstuga ad-
ministracyjno-organizacyjna, ktéra — §wiadczona w miescie na rzecz potencjalnych klientow
— w sposob jednolity i cato$ciowy przedstawia wszelkie problemy zwigzane z wejsciem no-
wego inwestora w system gospodarczy danego miasta. Ustugi te powinna prowadzi¢ wyspe-
cjalizowana komorka istniejaca przy wladzach lokalnych, od ktérej w duzej mierze bedzie za-
leze¢ efekt ekonomiczny dziatan marketingowych. Inwestorzy z reguty nie chca wchodzi¢ na
rynki, ktérych nie znaja, gdzie wystgpuje wysoki stopien niepewnosci zwigzany z niewiedza
o istniejacych w miescie i1 jego otoczeniu warunkach, mogacych mie¢ wptyw na dochodowos$é
prowadzonych przedsigwzig¢ (Komorowski 1993, s. 52).

Komérka promocyjna miasta, oprdcz wspomnianych juz materialdw promocyjnych,
moze korzystaé z nastepujacych form przekazywania obrazu miasta:

e kampanii prasowej, telewizyjnej i radiowej;

e organizowania konferencji, ktorych tematem jest promocja miasta, kraju lub regionu z wy-
korzystaniem kanatéw dyplomatycznych (np. przez biura radcoéw handlowych za granica);

e wykorzystania ogélnokrajowych i migdzynarodowych wystaw handlowych do organizo-
wania konferencji promocyjnych, rozpowszechniania materialéw informacyjnych itp.;

e oglaszania potrzeb inwestycyjnych w dziedzinie gospodarki komunalnej miasta.

Koncepcja marketingu miejskiego jest tym bardziej skomplikowana, im wigcej wartosci
miasto ma do zaoferowania oraz im wig¢cej ma problemow do rozwiazania. Niewatpliwie jed-
nak umozliwia podniesienie jego konkurencyjnosci wobec innych o$rodkow.

W $wietle przeprowadzonych wywodoéw pokazujacych ztozono$¢ marketingu miasta
mozemy stwierdzi¢, ze w przypadku matych miast i gmin wiejskich ich zdolnos$é do samodziel-
nego marketingu jest bardzo ograniczona ze wzgledow finansowych, jak i kadrowych. Dla tego
typu jednostek trzeba opracowacé regionalna — partnerska koncepcje marketingu terytorialnego.
Koncepcja ta musi uwzgledniac przestrzenne roztozenie korzysci i1 kosztéw promocji. Wynika
to z tego, ze wysitki dzialan promocyjnych aktywnych gmin moga dawac efekty rozwoju w in-
nych. Niezbe¢dne jest zatem wspdtdziatanie jednostek samorzadu terytorialnego réznych pozio-
méw przy organizowaniu wysitkdw promocyjnych. W przypadku marketingu terytorialnego
stabych ekonomicznie rejondéw niezbedny jest takze finansowy udziat panstwa.

W miastach i regionach o negatywnym wizerunku — kazdy blad w zarzadzaniu rozwojem
liczony jest wielokrotnie in minus, za$ pozytywne dziatania nie zawsze sa dostrzegane. Dzia-
fanie w regionach depresyjnych wymaga od wtadz terytorialnych zwielokrotnionego wysitku,
dobrej organizacji pracy, konsekwencji w dziataniu oraz wysokiego profesjonalizmu. Sa to wy-
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magania, ktorych nie sa w stanie spetnié lokalne kadry urz¢dnicze. Bedzie to wymagad kontrak-
towego zatrudniania profesjonalistow i sfinansowania ich prac ze srodkéw centralnych.

Rodzi si¢ zasadnicze pytanie. Co pozostawi¢ w ramach urzedu, a co zlecaé¢ na ze-
wnatrz? Na zewnatrz mozna zleci¢ dziatania w ramach poszczeg6lnych technik promocyjnych
oraz opracowanie np. koncepcji marketingu miasta. Nalezy jednak pozostawia¢ kontrole nad
calo$cig w ramach samorzadu.
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