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Abstract: Situation Analysis as a Basis of Realization of Marketing Concept in
Region Management. Globalisation of enterprises’ activities causes a necessity of
forming innovative marketing concepts for regions, which aim is to support them and
socio-economic development. Forming concepts of regional marketing may contrib-
ute to increase regions’ attractiveness and their greater competitiveness both inside the
country and in supranational aspects.

Constant collecting of information concerning the needs and requirements of re-
gion’s recipients creates real opportunities of gaining more and more clients (e.g. inves-
tors). Shaping the marketing concept of region management contributes to working out
region’s strong brand, proper impact upon consumers’ consciousness sphere contributes
in positioning the region and its offer in importance hierarchy. As a consequence, these
activities create perspectives for further development and still increasing interest. In
order to prepared concept of region’s marketing could be successful realized the neces-
sary is preceding it with thorough analyses, forecasts and diagnoses — beginning from
surroundings analysis and finishing on allocating and opening the means.

Therefore the aim of presented material is an attempt to show the meaning of
situation analysis in realisation of marketing concept of region management because it
1s known that market success is achieved not always by better products but these ones
which have better and more effective marketing concept prepared — to do this, actual
and detailed information is needed.

Wprowadzenie

W ostatnich latach obserwujemy istotne zmiany warunkow rozwoju
miast 1regiondow europejskich. Stale postepujacy proces globalizacji spo-
wodowat coraz silniejsze uzaleznienie lokalnego rozwoju gospodarczego od
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tendencji $wiatowych. Mozna nawet pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze wszelkie
decyzje zwiazane z wyborem miejsc lokalizacji dziatalnosci gospodarczej
czy tez decyzje zakupu nabywcow podejmowane sa z perspektywy globalne;.
W tym kontekscie, likwidacja barier handlowych 1 inwestycyjnych, deregula-
cja rynkow, jak i postep techniczny przyczynia si¢ do wzrostu efektywnosci
systemdw transportowych 1 informacyjnych. To, z kolei stanow1 ,,site napedo-
wa’”’ procesow globalizacji dziatalnosci gospodarczej, przejawiajacej sie m.in.
w ksztattowaniu ponadnarodowych obszaréw gospodarczych, jak izmianie
dotychczasowego rozmieszczenia przestrzennego jednostek gospodarczych.
Z punktu widzenia rozwoju regionalnego wzrastajaca dynamika 1 intensyw-
nos¢ transakcji miedzynarodowych, jak imobilno$¢ informacji, towarow,
ustug i kapitatu stwarza regionom istotne szanse, wynikajace z mozliwosci
partycypacji we wzrastajacych rynkach. Powoduje jednoczesnie coraz wigk-
sze uniezaleznienie funkcjonowania przedsigbiorstw od miejsc ich lokalizacji,
co pociaga za soba state zmiany pozycji konkurencyjnej regionéw. W konse-
kwencji mozna stwierdzi¢, ze konkurencja miedzy miejscami lokalizacji dzia-
talnosci gospodarczej na globalnym rynku europejskim bedzie przejawiata sie
przede wszystkim konkurencja regionow [14, s. 188].

Substytucyjnosé miejsc lokalizacji dziatalnosci gospodarczej i zwigza-
na z tym elastycznos¢ decyzji przedsiebiorstw w tym zakresie spowodowata
nasilenie si¢ walki konkurencyjnej miedzy miastami i regionami (podaz re-
giondw przewyzsza popyt). To za$ spowodowato koniecznos¢ rozpatrywania
kazdej przestrzeni jako produktu bedacego przedmiotem wymiany oraz pro-
wadzenia kompleksowych analiz otoczenia.

Dlatego tez celem prezentowanego opracowania jest proba wykazania
znaczenia analizy sytuacji w realizacji marketingowej koncepcji zarzadzania
regionem. Wiadomo, ze sukces rynkowy nie zawsze odnosza lepsze produkty,
lecz te, dla ktérych opracowano efektywniejsza 1 lepsza koncepcje marketingu
[16, s. 317], a do tego potrzebne sg aktualne i doktadne informacje.

1. Terminologiczne podstawy
koncepcji marketingu miast

To, ze koncepcja marketingu przedsigbiorstw obejmuje znacznie wigce]
niz tylko reklame i sprzedaz nie ulega juz dzi$ watpliwosci. Mimo to, ze dla
wielu regiondéw zrealizowanie koncepcji marketingu przyczynito si¢ do po-
prawy pozycji konkurencyjnej, to ciagle nie ma pewnosci, czy marketing ko-
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munalny, w sensie pozycjonowania regionu przynosi zamierzone efekty. Naj-
wieksze zastrzezenia wobec marketingu regionalnego dotycza terminologii, a
w szczegolnoscei jej bezkrytycznej adaptacii [18, s. 46]. Krytycy marketingu
regionéw uwazaja, ze pojecia, takie jak orientacja rynkowa, dystrybucja, re-
klama, polityka produktu, itp. opracowane zostaly dla sfery konsumpcji, a co
za tym idzie, nie maja wystarczajacego potencjatu asocjacyjnego dla kontekstu
przestrzennego [19, s. 112 i nast.].

Geneza opracowywania koncepcji marketingu regionalnego sigga po-
czatku lat 80., kiedy to podejmowano proby efektywniejszego wykorzysta-
nia przedsiebiorstw uzytecznosci publicznej, w ktorych miasto wystepowato
w roli quasi przedsigbiorstwa. Wowczas wykorzystanie koncepcji marketingu
sprowadzato si¢ do bezposredniego przejecia klasycznego instrumentarium
marketingu—mix. Obecnie zakres wykorzystania koncepcji marketingu ulegt
znacznemu poszerzeniu, a SWoim zasiegiem obejmuje zar6wno czgsciowa pry-
watyzacje przedsigbiorstw uzytecznosci publicznej, jak i caty region. W kon-
sekwencji marketing regionéw oznacza kompleksowy 1 dtugookresowy rozwoj
regionalny [16, s. 31]. W tym sensie rozumiany by¢ powinien jako zintegrowa-
na polityka rozwoju regionu ukierunkowana zaréwno na poprawe jakosci loka-
lizacji dla przedsiebiorstw, wzrost jakosci zycia dla mieszkancow, podniesienie
atrakcyjnosci regionu, jak i podniesienie efektywnosci organéw administracji
samorzadowej 1 ugrupowan politycznych. Zawieranie kooperacji migdzy mia-
stem, przedsiebiorstwami, mieszkaficami i innymi grupami zainteresowanych
zlokalizowanymi w miescie powinno, z kolei, przyczyni¢ si¢ do minimalizacji
nieporozumien miedzy grupami zainteresowanych i realizacji efektow syner-
gicznych. Przy czym nalezy dodaé, ze marketing regionéw jest instrumentem
komunikacji, kooperacji i koordynacji w regionie.

Doda¢ nalezy, ze pojecie marketingu regionalnego nie zostalo jeszcze
do konca zdefiniowane, tak ze w literaturze mozna spotkaé¢ wiele definicji.
Jedna z nich brzmi: Marketing regionow jest zaplanowanym procesem, sta-
nowiacym sume wszystkich zadan i dziatan, za pomoca ktérych zarzadzane
jest przedsiebiorstwo — region. Marketing regionow stwarza mozliwos¢ opra-
cowania, dla wszystkich grup zainteresowanych zlokalizowanych w regionie,
wspdlnych wizji 1 celow rozwoju regionalnego, bedacych pochodna indywi-
dualnych zyczen oraz interesow. Mozliwe jest to dzigki niezaklocone; i statej
komunikacji [18, s. 26].

Marketing regionow stanowi réwniez kompleksowy splot zaleznosci re-
prezentujacych rézne interesy. Oznacza to, ze podejmowane przez region dzia-
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fania powinny by¢ pozytywnie postrzegane nie tylko przez politykéw i admi-
nistracje samorzadowa, ale takze inicjowane przez mieszkancow, przedstawi-
cieli zycia gospodarczego 1 inne grupy zainteresowanych. Dziatania te powin-
ny stanowi¢ podstawe konstruktywnego dialogu i wspotudziatu wszystkich
grup zainteresowanych w tworzeniu wizerunku regionu. Wiele pozadanych
efektow polityki prowadzonej przez region moze zostaé osiagnietych tylko
dzieki ich gotowosci do wspotpracy. Jezeli wladze regionalne nie uwzgled-
nig potencjatu organizacyjnego, finansowego 1 intelektualnego wszystkich
grup zainteresowanych zlokalizowanych w regionie, wéwczas potencjat ten
zostanie zaprzepaszczony. Brak koordynacji dzialan moze doprowadzi¢ do
powstania wielu strat 1 negatywnie wptywac na wizerunek, a na to nie staé
zadnego z miast. Mozna zatem pokusi¢ sie o stwierdzenie, ze ksztaltowanie
oddzielnych koncepcji rozwoju np. komunikacji, budownictwa mieszkaniowe-
go czy tez wspierania przedsigbiorczosci nie sprosta wymogom nasilajacej sig
konkurencji miedzy regionami.

Dlatego tez efektywna polityka regionalna coraz silniej powinna by¢
zorientowana na realizacje koncepcji kompleksowych i strategicznych, przy-
czyniajacych sie do realizacji efektéw synergicznych. Podstawowym celem
marketingu regionalnego jest zatem podniesienie jakosci zZycia mieszkancow
1 poprawa wizerunku regionu, tak aby stat on si¢ bardziej interesujacy dla po-
tencjalnych inwestorow. Efektywna realizacja tak sformutowanego celu wy-
maga zatem myslenia dtugookresowego 1 systematycznego dziatania. Akcje
populistyczne 1 krétkookresowe nie przynosza bowiem dtugotrwatej poprawy
strukturalne;j.

2. Region i jego ujecie marketingowe

Samo pojecie marketingu regionalnego sugeruje kryteria umozliwiajace
zdefiniowanie regionu', jako przedmiotu wymiany, ale ijako jej podmiotu.
Jednak marketingowe ujecie regionu nasuwa pytanie, w jakim zakresie atry-
buty przestrzenne, (takie jak przyjazny klimat, estetyka terendw 1 miast, go-
$cinni mieszkancy) moga by¢ traktowane jako produkty? Mozna jednak wyjs$¢
z zatozenia, ze regionalne potencjaly przestrzenne dostarczaja nabywcom
okreslonych wartosci rozumianych w sensie teorii klasycznej zaréwno w kon-

! Etymologiczna nazwa regionu wywodzi si¢ z XV w. z tacinskiego stowa regie, co
oznacza obszar, terytorium, powierzchnig.
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taktach bezposrednich (podréze, pobyty), posrednich (media), jak 1 emocjo-
nalnych (zachwyt, odpoczynek) [13, s. 265].

Podstawowym zadaniem tak rozumianego regionu jest dostarczanie jego
odbiorcom odpowiadajacych im swiadezen regionalnych, w postaci np. zado-
walajacego poziomu rozwoju infrastrukturalnego i towarzyszacych mu ushug
(np. hotele, restauracje, punkty informacyjne). Dlatego tez nalezy przyjac, ze
region powinien by¢ rozpatrywany z punktu widzenia jego odbiorcow [2, s. 13
1 nast.]. Poszczegolne grupy spoleczne zgtasza¢ beda, w sposob selektywny,
zapotrzebowanie na produkty regionalne, (infrastruktura, kulturalna, warunki
naturalno-geograficzne, itp.). Przy czym oferta ta za kazdym razem oceniana
bedzie w sposdb subiektywny. Dodaé jednoczesnie nalezy, ze tworzace region
komponenty przestrzenne i oferta ustugowa, postrzegane s przez grupy do-
celowe jako catos¢ tylko wowczas, kiedy wszelkie pojedyncze $wiadczenia
regionu realizowane decentralnie wlaczone zostang w jedng marketingowg
koncepcje regionu [8, s. 5].

Jednak ogot ,aktorow™ 1 instytucji lokalnych (przedsigbiorstw, miesz-
kancéw, instytucji publicznych, organizacji politycznych, itp.) moze stano-
wi¢ charakterystyki okreslonego regionu, np. przedsiebiorstwa. Takie ujecie
mozliwe jest wowczas, kiedy potraktujemy je jako jednostki funkcjonale [12,
s. 96]. Zadaniem marketingu regionalnego jest zatem stworzenie trwatych
zwiazkéw kooperacyjnych miedzy wszystkimi instytucjami i organizacjami.
Izomorfizm regionu jako produktu i przedsiebiorstwa uwidacznia sie szcze-

. Sztuka Komérki funkcjonalne regionu

Komponenty regionu jako produktu pertraktaciji jako przedsigbiorstwa

e infrastruktura, potoZenie e przedsigbiorstwa

komunikacyjne zlokalizowane w regionie

o kultura, nauka e mieszkancy

° funkcja . e instytucje publiczne

e polityka sccjalna e organizacje polityczne

o uksztattowanie terenu s Zwigzki zawodowe

Rynki, odbiorcy docelowi regionu
przedsiebiorstwa
inwestorzy
mieszkancy

turysci

organizacje polityczne
pracownicy

Ryec. 1. Region jako produkt 1 przedsigbiorstwo
Zrédto: Na podstawic [3, s. 16].
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gdlnie w tym, Ze cze$¢ instytucii i organizacji zlokalizowanych w regionie jest
jednoczesnie odbiorcami tego regionu (por ryc. 1).

Zakres realizowanych w regionie dziatan marketingowych sprowadza
sic do oferowania, przez organy administracji samorzadowej, roznorodnych
ustug oraz wyodregbniania stuzb i instytucji, ktérych forma, zakres, zasoby
oraz tryb udostepniania ksztattowane sa zgodnie z potrzebami i preferencjami
wszelkich grup zainteresowanych [10, s. 19]. Jednoczesnie realizacja dziatan
marketingowych uzalezniona jest od spotfecznych, politycznych, ekologicz-
nych, technicznych i ekonomicznych potencjatéw regionu. Przy czym, nie bez
znaczenia sa rowniez cele spoleczno-gospodarcze, ktore maksymalizujg tacz-
ng sume korzysci oferowanych zainteresowanym odbiorcom.

W konsekwencji, realizowane w regionie dzialania marketingowe przy-
czynig si¢ do rozpoznania partneréw 1 wszelkich grup zainteresowanych,
a przewidywanie ich postaw moze doprowadzi¢ do uksztaltowania pozytyw-
nego wizerunku regionu.

3. Analiza sytuacji regionu
jako determinant efektywnosci procesu zarzadzania

Celem koncepcji marketingu regionalnego jest, jak juz wspomniano,
podejmowanie takich dziatan, ktore przyczynia si¢ do identyfikacji i zaspoka-
jania potrzeb oraz zyczen roznych grup spolecznych w sposéb korzystny dla
regionu.

Podstawe ksztattowania koncepcji marketingu regiondéw stanowi kon-
cepcja Gallena, wyrdzniajaca trzy wymiary zarzadzania: normatywny, strate-
giczny 1 operacyjny. Koncepcja uwzglednia jednoczesnie wizje regionu, ozna-
czajaca przyszty, motywujacy do dziatania wizerunek regionu. Stworzenie
kreatywnej wizji pozwala okresli¢ cele 1 programy strategiczne, wyznaczajace
kierunek realizacji wybranej idei [9, s. 214] (por. ryc. 2).

Normatywny wymiar zarzadzania regionami miejskimi obejmuje okre-
Slenie podstawowych celéw oraz kierunkow rozwoju regionu, ktore beda sie
przyczynia¢ do utrzymania lub wzrostu konkurencyjnosci [5, s. 17]. Nalezy
jednak doda¢, ze cele te powinny byé formutowane z uwzglednieniem zapiséw
konstytucyjnych 1 samorzadéw terytorialnych, jak réwniez charakterystyk kul-
turowych regiondéw. Zadaniem strategicznego wymiaru zarzadzania regionami
miejskimi jest budowa i rozwoj potencjatéw regionalnych oraz podziat srodkow
na realizacj¢ poszczegolnych zadan [5, s. 18]. Konkretyzacja wspomnianych

161



Anahza sytuacji regionu
, Analiza rynku '

i Koncepcja marketingu

Normatywne zarzgdzanie regionem
Misja i cele rozwoju regionalnego

]

Strategiczne zarzgdzanie regionem
Strategie rozwoju regionalnego

R

Operacyjne zarzadzanie regionem
Instrumentarium marketingu regionu

B ]

Ryec. 2. Marketingowa koncepcja zarzadzania regionem
Zrodto: Na podstawic [6, s. 44]; [3, 5. 18]; [4, 5. 120].

wymiaréw zarzadzania regionami nastepuje w ramach zarzadzania operacyjne-
go, ktorego zadaniem jest organizacyjne ksztattowanie proceséw w regionie, ich
koordynacja, realizacja i kontrola. Podstawa organizacji regionu miejskiego jest
ksztattowanie, w ramach organizacji samorzadowych, proceséw dynamicznych
ukierunkowanych na regulacje konfliktow przez dialog ze spofeczenstwem.

Punktem wyjscia kazdego procesu zarzadzania jest analiza sytuacji, w ra-
mach ktérej dokonywana jest identyfikacja warunkéw regionalnych i konkuren-
cyjnosci oraz wynikajacych stad konsekwencji rynkowych. Analiza ta stwarza
podstawy do zorientowanego perspektywicznie wartosciowania wymogow
1 mozliwosci rynkowych. Jej nadrzednym celem jest doktadne przesledzenie
rozwoju 1 prognoz istotnych determinantéw, konkurencyjnosci regionu, rozpa-
trywanego jako produkt i przedsigbiorstwo. Oznacza to, ze podstawowym ele-
mentem analizy sytuacji regionu jest okreslenie jego aktualnej pozycji rynkowe;j
na tle aktualnych ipotencjalnych konkurentéw. Przy czym sytuacje regionu
mozna okresli¢ na podstawie analizy zmiennych endo- i egzogenicznych (por.
ryc. 3).

Analiza zmiennych endogenicznych obejmuje analize stanu faktycz-
nego regionu, czyli ustalenie i skonfrontowanie posiadanych stabosci i zalet.
Pozwala na identyfikacje potencjatow strategicznych tkwigcych w regionie.
Potencjat ten stanowia odpowiednio dobrane i konkurencyjne zasoby i zdol-
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Analiza s$wiadczen
mmmmd-| | atrakcyjnosci regionu
(analiza potencjatu)

Analiza zmiennych
egdogenicznych

Analiza sit i stabosci

Analiza adekwatnych
regionéw konkurencyjnych
(analiza konkurencji)

\/

Konsekwencje
strategiczne

Analiza docelowych
e 2 grup odbiorcow
(analiza odbiorcow)

Analiza zmiennych
egzogenicznych

Szanse i zagrozenia
dla marketingu regionalnego

Analiza ogdlnych
uwarunkowan odbiorcow
(analiza otoczenia)

\/

Ryec. 3. Etapy regionalnej analizy sytuacji

Zrédlo: Opracowanic wiasne.

nosci regionu do ich innowacyjnego i efektywnego wykorzystania. Poza tym
konieczne jest dokonanie pordwnania potencjaléw regionu, tzn. zasobdw
1 $wiadczen, z potencjatami regionow konkurencyjnych [7, s. 35].

Pojecie zasobdw regionu moze by¢ rozumiane bardzo szeroko, zaréwno
w sensie srodkéw materialnych, takich jak szkoty, uniwersytety, centra nauko-
wo-badawcze, zaktady przemystowe, placowki handlowe, stadiony sportowe,
teatry, wesote miasteczka, szpitale, infrastruktura itp., jak tez w sensie niema-
terialnym, takich jak struktura zawodowa, stan wyksztalcenia, przestepczosc,
itp. Kazdy region, po przeanalizowaniu swoich sit i stabosci moze uzyskaé
inny wynik, gdyz sity jednego regionu stanowi¢ moga stabosci innego i od-
wrotnie. Analiza potencjatu regionu jest zatem podstawa do identyfikacji tych
czynnikow, ktore nalezy poprawic i tych, ktére nalezy rozwija¢. Dodad nalezy,
ze potencjat regionu stanowi wypadkowa jego mocnych stron i potrzeb grup
docelowych, ktore zamierza zainteresowaé. Oznacza to, ze potencjatem regio-
nu jest takze jego ewentualna atrakcyjnosé dla docelowych grup odbiorcow.
Gromadzenie i analiza danych opiera si¢ na subiektywnych ocenach i postrze-
ganiu regionu przez jego odbiorcow, a zatem na ocenie tzw. uwarunkowan
twardych 1 stabych.

Analiza zmiennych egzogenicznych obejmuje analiz¢ odbiorcéw, kon-
kurencji oraz analize otoczenia.
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Punktem wyjscia analizy odbiorcow jest identyfikacja aktualnych 1 po-
tencjalnych grup docelowych 1 inwestordw, ich potrzeb oraz wymagan. Anali-
zy tej dokonuje sie przez ocene sit 1 stabosci regionu. Niezaleznie od preferen-
¢ji grup docelowych, mozna je podzieli¢ na [11, s. 396]; [1, s. 25 i nast.]:
inwestordw 1 przedsigbiorstwa, poszukujace odpowiedniej lokalizacji,
przedsigbiorstwa 1 instytucje istniejace w danym regionie,
mieszkancow,
urzedy panstwowe,
turystow,
gosci zagranicznych.

Kazda z wymienionych grup ma specyficzne potrzeby, okreslenie kto-
rych jest podstawa do opracowania efektywnej strategii dziatania oraz odpo-
wiedniego zaprojektowania instrumentow oddziatywania.

Przedmiotem kolejnego etapu analizy (analiza konkurencyjnosci) regio-
nu jest okreslenie zrodet przewagi konkurencyjnej. Na tym etapie analizy for-
mutyje sie profil atrakcyjnosci regionu w aspekeie potrzeb jego potencjalnych
odbiorcow oraz okreslenia pozycji regionu w otoczeniu krajowym 1 miedzy-
narodowym. Niewatpliwie ogromnym wyzwaniem dla regionu, ktory dazy do
pozyskania inwestorow jest globalizacja proceséw gospodarczych. W szczegol-
nosci globalnego charakteru nabiera konkurencja w dostepie do potrzebnego re-
gionowi kapitatu. Konkurentami dla danego regionu staja si¢ bowiem nie tylko
regiony o zblizonym potozeniu i charakterze, ale réwniez regiony znacznie od-
dalone. Dlatego istotne jest wykorzystanie wszelkich szans rozwoju, wynikaja-
cych wiasnie z determinantéw zewnetrznych. Duzg szansa dla regionu moze by¢
np. jego potozenie czy wielkos¢. Kazdy region dysponuje z pewnoscia wieloma
walorami rozwojowymi, ktére odpowiednio wypromowane moga sprawic, ze
bedzie on widziany przez zachodnich strategdw jako potencjalny biegun wzro-
stu 0 znaczeniu europejskim.

Ostatni etap analizy sytuacji obejmuje ogolne warunki regionalne. Naj-
istotniejszymi zmiennymi sa tutaj czynniki gospodarczo-technologiczne, spo-
leczno-demograficzne, polityczno-prawne 1 geograficzno-klimatologiczne, ktore
w znacznym stopniu wplywaja na sytuacje regionu rozpatrywana w ujeciu krajo-
wym, europejskim, jak i globalnym. Zmienne te determinuja tendencje rozwojo-
we, jak rowniez procesy wymiany miedzy regionem a zainteresowanymi grupami
odbiorcow. To zas wptywa na pozycje regionu w jego otoczeniu [15, s. 64 1 nast.].

Stworzenie w regionie kompleksowej bazy informacji wymaga statego
gromadzenia, przetwarzania 1 analizowania danych pochodzacych ze zrodet
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pierwotnych 1 wtérnych. W ten sposob, w procesic opracowywania marketin-

gowej koncepcji regionu mozna postugiwac si¢ danymi juz istniejacymi (sta-

tystyki, publikacje, informacje prasowe) prowadzac tzw. badania przy biurku

(desk research) lub tez prowadzi¢ badania empiryczne (field reaserch). W ra-

mach badan pierwotnych najczesciej prowadzone sa badania w zakresie:

® wizerunku regionu (sposdb postrzegania regionu przez odbiorcow aktual-
nych 1 jednostki zewnetrzne);

® stopnia znajomosci regionu wsrod wybranych grup odbiorcow;

e zadowolenia odbiorcow z zasobdw i Swiadczen regionu oraz jakosci uwa-
runkowan twardych i migkkich.

Na potrzeby opracowania marketingowej koncepcji regionu moze zostac
wykorzystanych wiele instrumentdw analitycznych pochodzacych z praktyki
przedsigbiorstw. Wsréd najbardziej adekwatnych nalezy wymienié¢ pozycjono-
wanie, analizy portfolio 1 benchmarking

Pozycjonowanie oznacza wyrazne rozgraniczenie, od region6w konku-
rencyjnych, roli realizowanych przez region $wiadczen oraz zakotwiczenie ich
w swiadomosci docelowych grup odbiorcow. Aby méc dokonac pozycjonowa-
nia niezbedne jest stworzenie samodzielnego i atrakcyjnego profilu regionu,
pozytywnie postrzeganego przez odbiorcow. Pozycjonowania dokonuje sie
wykorzystujac tzw. mape percepcji, odzwierciedlajaca sposoby postrzegania
dominujacych cech regionu. Poza tym mapa ta umozliwia wyznaczenie cech
najbardziej pozadanych.

Benchmarking, polega na wzorowaniu si¢ na doswiadczeniach innych
regiondw, jest metoda poréwnawcza, znajdujaca zastosowanie w wielu sytu-
acjach. Najbardziej uzyteczny wydaje si¢ jednak przy zbieraniu informacji
0 pozycji konkurencyjnej regionu. Wsérod przyktadowych zmiennych, ktére
moga zosta¢ poddane poréwnywaniu mozna wymieni¢ np. dostepnos¢ i koszt
pracy, ceny terenow 1 nieruchomosci, infrastrukture transportu, warunki zycia,
szkolnictwo, stosunek wiadz i spoteczenstwa do inwestycji zagranicznych, itp.

Analizy portfolio przydatne sa w okresleniu tych czynnikéw rozwoju,
z ktérymi region powinien wigza¢ najwigksze nadzieje, i ktore w zwiazku
z tym powinny by¢ silniej rozwijane. Analizy te umozliwiaja ponadto identy-
fikacje tych czynnikéw, ktore nie majg istotnego znaczenia dla grupy docelo-
wej 1 w zwiazku z tym nie wymagajq dalszej rozbudowy.

Zestawienie sit 1 stabosci regionéw, bedacych wynikiem przeprowadzo-
nych analiz potencjatu 1 konkurencyjnosci z wynikami analiz odbiorcéw oraz
ogdlnych warunkéw regionu pozwala na scharakteryzowanie sytuacji wyjscio-
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wej regionu oraz prognozowanych zmian. W konsekwencji mozliwa jest identyfi-
kacja szans i zagrozen dla regionu. Zestawienie to jest klasyczna analiza SWOT,
ktora pozwala na opracowanie takiej strategii, ktéra bedzie maksymalizowal
korzysci ptynace z mocnych stron i mozliwosci, a jednoczesnie likwidowa¢ lub
tagodzi¢ negatywny wptyw stabych stron i zagrozen. Dodac nalezy, ze aby ana-
liza SWOT byta skuteczna, konieczne jest jej prawidtowe ukierunkowanie, czyli
przyjecie odpowiedniej perspektywy (np. klienta-inwestora). Kolejnym, nie-
zmiernie istotnym elementem jest adekwatna ocena 1 hierarchizacja mocnych
stron, gdyz niektdre z nich moga wystepowac takze w innych regionach i mimo
ich duzej atrakcyjnosci moga nie stanowi¢ elementu przetargowego.

Wiedza dotyczaca potrzeb 1 preferencji odbiorcéw, pozycji konkurencyj-
nej, ogolnych uwarunkowan 1 wewnetrznego potencjatu regionu pozwala za-
tem na ksztaltowanie adekwatnych strategii marketingowych oraz stworzenie
odpowiedniej kombinacji instrumentéw mix, przyczyniajacych si¢ do podnie-
sienia pozycji konkurencyjnej regionu.

4. Analiza sytuacji
jako podstawa pozycjonowania regionu

Dla oferentéw produktdw, jakimi sg regiony, interesujace sa nie tylko obiek-
tywne czynniki determinujace decyzje lokalizacyjne, ale réwniez sposob postrze-
gania miasta przez potencjalnych inwestoréw. Kazdy nabywca ma bowiem wia-
sne wyobrazenia o produktach. Dlatego warunkiem jego rynkowego powodzenia
jest m.in. zidentyfikowanie najbardziej efektywnej pozycji regionu na rynku oraz
podjecie decyzji, jaki obraz produktu i firmy nalezy kreowa¢ w Swiadomosci
nabywcdw. Proces ten okresla si¢ mianem pozycjonowania, rozumianego jako
wyrazne rozgraniczenie od regionéw konkurencyjnych, roli realizowanych przez
region $wiadczen oraz zakodowanie ich w swiadomosci docelowych grup nabyw-
cow. Proces wymaga zatem stworzenia, wykorzystujac wszelkie zalety regionu,
samodzielnego i atrakeyjnego jego profilu, ktory bedzie pozytywnie postrzegany
przez odbiorcow. Istotnym instrumentem pozycjonowania jest tzw. mapa percep-
cji, odzwierciedlajaca sposdb, w jaki postrzegane sa dominujace cechy regionu
pozwalajace wyznaczy¢ cechy najbardziej pozadane. Pozycja idealna regionu
wyznaczana jest na podstawie opinii® zainteresowanych grup odbiorcéw, a na-

2 Pod pojeciem opinii zainteresowanych grup nabywcow bedziemy rozumie¢ ogét su-
biektywnych odczu¢ jednostek indywidualnych i organizacji w odniesieniu do danego miasta.
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Ryec. 4. Okreslenie pozycji regionu na mapie percepcji
Zrédto: Opracowanic whasne.

stepnie przedstawiana w postaci dwuwymiarowe] mapy percepcji (por. ryc. 4).
Ze wzgledu, na wspomniang juz mnogos¢ czynnikow determinujacych decyzje
lokalizacyjne, a zatem 1 wielos¢ czynnikow swiadczacych o sposobie postrzega-
nia regionu celowe wydaje sie dokonanie ich podziatu na dwa podstawowe wy-
miary [2, s. 110 i nast.]. Pierwszy z nich to wymiar rzeczowo-racjonalny, ktory
obejmowaé bedzie wszystkie, dajace si¢ kwantyfikowaé, czynniki obiektywne.
Zaliczy¢ do nich mozemy m.in. takie elementy, jak: dynamike wzrostu regionu,
jego rozwojowosé, poziom infrastruktury, innowacyjnos¢, poziom zanieczysz-
czenia srodowiska czy tez poziom zycia. Drugi wymiar — uczuciowy obejmuje
wszystkie czynniki subiektywne, wsrod ktorych mozemy wymieni¢ m.in. takie
elementy, jak pigkno krajobrazu, czystos¢ i prowincjonalnosé.

Skonstruowanie mapy percepcji, wraz z okresleniem pozycji idealne;j
dla regionu moze by¢ punktem wyjscia do dalszych rozwazan, zwigzanych
z okresleniem strategii dziatania oraz kierunkami rozwoju. Mapa taka daje
réwniez wytyczne dotyczace obszarow deficytowych, wymagajacych najwiek-
szych naktadéw. Informacje uzyskane w ten sposéb pozwalaja na okreslenie
niezbednych i najpotrzebniejszych dla regionu dziatan.

Podsumowanie

Globalizacja dziatan przedsiebiorstw powoduje koniecznos¢ ksztatto-
wania innowacyjnych koncepcji marketingowych dla regionow, ktérych celem

167



Jest ich wspieranie 1 rozwdj spoteczno-gospodarczy. Ksztattowanie koncepcji
marketingu regionalnego moze przyczynia¢ si¢ do wzrostu atrakcyjnosci re-
gionow, a zarazem ich wigkszej konkurencyjnosci i to zaréwno wewnatrz kra-
Jju, jak i w aspektach ponadnarodowych.

State gromadzenie informacji dotyczacych potrzeb i wymagan aktual-
nych i potencjalnych odbiorcow regionu stwarza realne mozliwosci zdoby-
wania coraz wiekszej rzeszy klientéw (np. inwestorow). Ksztattowanie mar-
ketingowej koncepcji zarzadzania regionem przyczynia sie do wypracowania
silnej jego marki, a odpowiednie oddziatywanie na sfere $wiadomosci konsu-
mentow — do umiejscowienia regionu oraz jego oferty w hierarchii waznosci.
W konsekwencji dzialania takie stwarzaja perspektywy dalszego rozwoju
1 wcigz rosnacego zainteresowania. Aby opracowana koncepcja marketingu
regionu mogta zosta¢ pomyslnie zrealizowana niezbedne jest poprzedzenie
Jjej doglebnymi analizami, prognozami i diagnozami; zaczynajac od analizy
otoczenia, a na podziale i uruchomieniu $rodkow konczac.
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