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WPROWADZENIE

Orientacja zamgzania przestrzeqina rozwoéj zrownowany wymaga ukie-
runkowania wtadz samaidowych na przezwyekenie i rozwizanie problemow
spoteczno-ekonomicznwedowiskowych jednostek przestrzennych. Jest oaatap
na zataeniu daleko idcej wspotpracy spoteczéd, zwtaszcza w ramach gospo-
darek lokalnych. Rozwdj zréwnowany polega nagteniu do spoéjnej realizacji
celébw spotecznych, gospodarczych i ekologicznygodrie z dtugofalowymi po-
trzebami miejscowej spoteczmd i mozliwosciami generowania wzrostu w sposéb
niezaktocony, w diugim okresie. Wymaga to wprowaikzeozwhzan uwzgkd-
niajacych rownowaenie wszystkich elementéw systemu spotecznego, cekon
micznego i ekologicznego, zgodnie z zasagtymalizacji (rbwnowzenie i go-
dzenie maliwych konfliktéw pomedzy r&znymi celami) oraz kompatybildoi —
réownowaga porgidzy celami i ich przenikanige [Gajdzik, 2009, s. 15].

Duza cze$¢ dziatay zwigzanych z rozwojem zrownowanym dajica wy-
mierne korzyci realizuje st na szczeblu lokalnym. To wladze gminy odgrywaj
kluczowa role we wdraaniu zasad rozwoju zréwnowe@nego. Wymaga to za-
stosowania przez wiadze lokalne prospotecznychunmsntéw, aby zapewi
osiggniecie celdow spotecznych w procesie rozwoju zréwnmmego.

W realizacji celow rozwoju zrownoweanego pomocne me by podegcie
marketingowe. Istnieje bowiem spoéfdodazen marketingowych z areniami
zrownowaonego rozwoju. Marketing stakesilla funkcjonugcych w spotecae
stwie podmiotéw kreatywnynsrodkiem dopasowania ich dziatalo zachodg
cych proceséw rozwoju i zmian strukturalnych, govsposobem efektywnej
realizacji zamierz& Lokalne wladze jako podmiot zadzapcy organizacj
terytorialra majp maznos¢ siggania po takie instrumenty i ich wdemia dla
zaspokojenia potrzeb mieszikdw, aby shayty rozwojowi zrownowaonemu.
Koncepcja marketingowa, @i ukierunkowaniu na potrzeby, a zwlaszcza ich
generowanie zgodne z wle/zrostu zréwnowzonego w odniesieniu do podmio-
tow operujcych w danej jednostce terytorialnej, mow znaczcym stopniu
wplyna¢ na dziatania zmierzage do realizacji tej idei.
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TRWALY | ZROWNOWAZONY ROZWOJ LOKALNY

Zajmowanie si sprawami spoteczsoi, w wielu obszarachzycia, jest
znacznie skuteczniejsze i efektywniejsze, gdy daj@sk mazliwie jak najbli-
zej ludzi i przy ich udziale. Odlegdé pomiedzy miejscem zaistnienia problemu
a miejscem podejmowania decyzji w sprawie jego razania winna b§, w ra-
mach maliwosci, mazliwie najmniejsza, a zaangawanie bezp&rednio zainte-
resowanych — madiwie jak najwieksze. Bliskd¢, bezpdrednie relacje, partycy-
pacja spoteczna sprzyjapowiem lepszemu zrozumieniu sytuacji, a to poidj
mozliwie najbardziej adekwatnych dzigtaldwzgkdnia to model decentralizacji
kompetencji i zadawtadzy publicznej — tj. przekazywania ich ze shtaeen-
tralnego na szczeble regionalne i lokalne. W etekczesuwa siréwniez w tym
kierunku cézar odpowiedzialngci za rozwoj danego obszaru.

Jeili przyjaé, ze w ramach danego fistwa istniej trzy przestrzenne po-
ziomy spolecznéxi: krajowy, regionalny i lokalny, ten ostatni skagpodmioty
(osoby, organizacje gospodarcze i spoteczne) rdglmrze sob zwiazane —
zarowno wspolnymi interesami, jak i konfliktami.c2ebel ten, jako najliézy
obywatelom, wydaje siby¢ najistotniejszy z punktu widzenia codziennego
zycia mieszkacow. Aby jednak mzna bytlo mowé o lokalndgci danej prze-
strzeni, spetnionych musi bkilka warunkéw. Cechy przestrzeni przésapce
o0 jej lokalndci (kryteria lokalndci przestrzeni) to:

— istnienie w niej obiektéw, podmiotow i struktur podujacych gkbsz lub
piytsz, lecz zawsze nidiwa do ewidentnego wyuhienia, modyfikagi pro-
cesOw spoteczno-gospodarczych zachogzh w skali regionalnej, krajowej
lub globalnej (tzn. jest to zdoléé® do adaptacji lub inhibicji makroproce-
sow);

- fragmentaryczna autonomia spoteczno-gospodarcaaigtnienie podmiotow
adresujcych swoje produkty i ustugi na rynki, ktérych supraestrzenna jest
zblizona do obszaru wyznaczonego przez punkty lokalizad) podmiotow);

— odczuwanie przez miesakabw tej przestrzeni uczuciowej zamwiezi;

— czynndci komunikacyjne (tzn. cealprzestrzeni nazywanej lokalipest istotna
jej zbieznos¢ z obszarem wyznaczanym przez drogi rggtszych przejazdéw
jej mieszkacow oraz trasy innych sposobdw wzajemnej komunikaci

— czesciowa niezalenos¢ decyzyjna podmiotdéw, ktoreasra opisywanej prze-
strzeni zlokalizowane (przez co podmioty te, kotajs ze swojej suweren-
nosci, wptywaja na dag przestrze, jej wzytkownikéw, a take relacje mgdzy
nimi) [Staaczyszyn, 2003, s. 128-129].

Przestrza lokalna, wyodgbniona z wgkszej na podstawie tak oktenych
kryteridw, jest w stanie spethzalazenia decentralizacji i przgj znaczig czesé
odpowiedzialnéci za rozwdj swojego terytorium. Ma bowiem #licvo$¢ duze-
go samodzielnego oddziatywania na wieleny@h dziedzinzycia. Poziom lo-
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kalny w Polsce tworzy powiat i gminy wchage w sktad jego granic admini-

stracyjnych. Uklad lokalny magednak tworzy rowniez gminy sisiedzkie z po-

bliskich powiatéw [Broszkiewicz, Wnuk, 2001, s. 1®¥Jtadze tych podmiotow
odpowiedzialnesgza sprawy publiczne na swoim terenie, @owiza jego rozwoj.

Dbanie o rozwoj lokalny wymaga jednak zdefiniowaraym jest 6w roz-
woj. Ma to fundamentalne znaczenie — jak bowienaldzina rzecz rozwoju nie
bedac swiadomym jego istoty? O#drozwoj to proces przechodzenia obiektu od
stanéw mniej pmdanych (mniej pozytywnych, uznawanych za gorszeigmn
rozwinigtych, od form mniej doskonatych) do stanéw bardpiadanych (bar-
dziej pozytywnych, uznawanych za lepsze, bardzeyinietych, do form bar-
dziej doskonatych) z punktu widzenia oimmego kryterium (lub zbioréw kry-
teriow) [Borys, 2005, s. 89]. Definicja t&wiadamia,ze rozwgj jest pajciem
wzglednym. Wymaga bowiem oké§kenia tego co bardziej, a co mniej dobre dla
danej spoteczrimi. Pewne okrdone stany rzeczywisfoi mog wiec mie roz-
ne znaczenie dla zdych spoteczréei, a w skrajnych przypadkach niektére
zmiany dla jednych magoznaczé rozwoj, a dla innych regres.

Wszystko zalgy wigc od wartdci uznawanych za cenne przez spoteézno
Wartaici ¢ to trwate przekonania dotygze paadanego zachowaniadty po-
zadanych stanéw kaowych [Antonides, van Raaij, 2003, s. 58]. Zachowaa
ludzkie w duej mierze wyznaczane sviec przez system wyznawanych wadio
ktéry jest drogowskazem do definiowania cel6w isgimbw ich osigania. Spotecz-
nos¢ lokalna opierajc sk na wspodinych wartgiach podejmuje zgodnie z nimi dzia-
tania, na ich podstawie ocenia rzeczywistdefiniuje swaj tozsama¢.

Kazda spoteczn& musi indywidualnie okrdi¢ pozadany wzorzec rozwoju.
Takie ustalenie istoty jakieg@aradygmatu rozwoju (czyli jego wzorca, zbioru
cech konstruktywnych) to — z natury rzeczy — wyzeaie:

- pewnych zbiorow zasadgtiacych odzwierciedleniem okfl®nego systemu
wartasci,

— umownych granic czy uhic miedzy wzorcami rozwoju, a zwlaszczaeguahry
rozwojem konwencjonalnym (opartym na coraz mnigjegitowanym syste-
mie wartgci) a rozwojem wyznaczanym nowymi paradygmatammmai
wzorcami systemow waroi i wynikajacych z nich zasad rozwoju) [Borys,
2005, s. 91-92].

Mowiac wiec 0 rozwoju lokalnym wy§¢ naleey od wartd@ci wyznawanych
przez lokala spotecznéé. Znaleg¢ mazna tu jednak wspoélny dla wszystkich
jednostek terytorialnych mianownik, te same dlaystzdch ramy dziata, ktére
okreslaja obszar w ramach ktérego weo dokonywa sie rozwoéj. Wydaje si
mianowicie, ¥ obecnie mamy tendercjskupiania & owych r&norodnych
sciezek rozwoju wokot idei trwatego i zrownowanego rozwoju. ldea ta jest
odzwierciedleniem pod&jia do ksztaltowania rzeczywisth przykladajcego
dwza wag: do poszanowania przyrody i zapewnienia bezpiecpneyszigci
kolejnym pokoleniom. Jest odpowiedzia zmiany wart&i ludzkich — przej-
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$cia punktu cgzkosci ze spraw ekonomicznych na spoteczne i ekologic¥vy-
nika z ywiadomienia sobieze najwaniejszy jest kapitat ludzki, a ten nie peo
by¢ rozwijany bez ochrony przyrody, gdy jedynym kryten jest ekonomia.
Stad rozwdj zrownowaony i trwaty to trwata poprawa jako zycia wspotcze-
snych i przysztych pokofepoprzez ksztatltowanie wdeiwych proporcji mgdzy
trzema rodzajami kapitatu: ekonomicznym, ludzkimrzyrodniczym [Piontek,
Piontek, 2005, s. 38]. kdy z tych kapitatéw, w m§ tej idei, jest niezedny
spotecznéciom, i ch@ ich szczeg6towa kombinacja jest indywidualcecty
lokalm, wynikajaca ze specyficznych warfoi danej spoteczrigi, to ogolna za-
sada polega na niepakszaniu ktéregokolwiek z kapitatow kosztem innegpik
talu, co osadzone jest na wddiach zwhzanych z budowaniem trwalego i zrow-
nowazonego rozwoju. Wynika z tegage wspoétczesna ewolucja struktur spo-
teczno-gospodarczych ukladu lokalnego zmazosté okreslona jako rozwoj
lokalny w tym wekszym stopniu, im bhsza jest zasadom takiego wykorzysta-
nia srodowiska naturalnego, ktére nie prowadzi do istgtnnaruszenia réwno-
wagi ekosystemow i unatiwia ich wykorzystanie w przyszgi [Staiczyszyn,
2003, s. 138]. Obecnie wspoélnym wzorcowym modelexwoju lokalnego,
niezalenie od jego specyficznydtiezek, jest wg¢c rozwoj trwaty i zrbwnowa-
zony. Podejcie dotychczasowe daje prymat sferze gospodarczej niezmby
traktowane jako rozwoj, lecz jedynie jako maternyadiobrobyt.

OD WARTOSCI DO POTRZEB— ROLA MARKETINGU WE WSPOMAGANIU
TRWALEGO | ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU LOKALNEGO

Rozwdj lokalny ma miejsce, gdy wcielane & zycie wartgci cenione
przez dam spotecznéé. Jest to kategoria dynamiczna, lstdialezy odr&ni¢ od
poziomu rozwoju. Rozwoj dotyczy bowiem zmian, aipozrozwoju odnosi gi
do oshgnietego w danym czasie stanu. W praktyce trudno rawostatecz-
nych stanach kicowych poziomu rozwoju (jaki poziom rozwoju spoteego,
gospodarczego czyAekologicznego mma uzna za na tyle wystarczagy, by
spoteczné& nie chciata go podnast), naley zataryé, iz jest to kategoria nie-
skaiczona (ché mazna oczywécie formutowad paosrednie konkretne cele roz-
wojowe). Skoro wgc tak jest, osigniecie danego poziomu rozwoju rodzigéh
jego dalszego wzrostu, przeniesienigrsa wyszy poziom rozwoju.

Tak rodz sie potrzeby. Potrzeba to stan braku czZegaarazem czynnik
uruchamiajcy funkcg motywu do dziatania w kierunku odpowiedniej zmiany
tego stanu [Rudnicki, 2004, s. 36 — 37]. Brak nigsimiu odnosi si¢ do zupet-
nego niezaspokojenia, lecz rownigo zaspokojenia realizowanego na zbyt ni-
skim lub na nieodpowiedniej jaka poziomie. Potrzeba bowiem to brak czégo
koniecznego do przetrwania lub dobrobytu [Antonjdes Raaij, 2003, s. 184].
Dobrobyt za wymaga zaspokajania potrzeb na corazsaym poziomie.



Marketing terytorialny a wdrazanie idei zréwnowazonego rozwoju 437

Wartdéci reprezentujce wzorzec rozwoju w sposob begpaaini wptywaj
na potrzeby ludzi. Poziom zaspokojenia potrzeb tgpharna wartéciach danej
lokalnej spoteczrézi rownoznaczny jest wt z poziomem rozwoju lokalnego.
Biorac to pod uwag uzn& nalery, ze rozwdj lokalny to dodatni, z punktu wi-
dzenia poziomu zaspokojenia potrzeb spotecznytindiwynikow zmian skia-
du, cech oraz zwzkéw podmiotéw i przedmiotow [Stazyszyn, 2003, s. 135]
danej jednostki terytorialnej.

Zarzmdzanie przestrzespiukierunkowane jest na aganie celow rozwojo-
wych jednostki samosdowej. Wymaga to skutecznego i efektywnego gost
powania wiadz publicznych. Jednostka sanpozva, ze wzgldu na ustawowe
ograniczenia, nie m® podejmowéa bezpdrednich dziata w zakresie wszyst-
kich potrzeb swoich mieszkedéw. Znaczna ich #¢ zaspokajana jest przez
podmioty spoza sfery samadowej. Tym niemniej przydzielony samadom
zakres dziatania upownaia do stwierdzeniage celem tych jednostek jest bezpo-
srednie zaspokajanie potrzeb wspoélnoty, co do ktorgrawo nakazuje dolz
zezwala podejmowadziatania oraz stwarzanie warunkow dozivaie najlep-
szego zaspokojenia tych potrzeb, wobec ktérychgsta nie ma kompetenciji
dziatania. Celem jest dbanie o racjonalne zaspai®jgotrzeb indywidualnych
i zbiorowych w zakresie rozwoju duchowego i mateego wspoélnoty teryto-
rialnej [Szromnik, 2007, s. 12]. Nade przy tym pamjtac, ze w wyniku decen-
tralizacji jednostki samogru terytorialnego zmuszone slo podejmowania
dziatar konkurencyjnych z innymi obszarami. Realiugwoj gtéwny cel napo-
tykaja bowiem bariery rozwojowe w postaci ograniczémi@asobdéw rozwojo-
wych shzacych zaspokajaniu potrzeb.slieviec zasoby g ograniczone, a jedno-
czenie paadane przez wszystkie jednostki terytorialne, zazhaglawisko
konkurowania o nie i racjonalnego zadzania nimi.

Skoro sposob zagdzania terytorium jest kluczowym elementem procesu
rozwoju zréwnowaonego, samordy w swojej dziatalnéci zaczly siegat po
modele, metody i techniki stosowane w walce konkcygej przez podmioty
gospodarcze. Zag¢o stosowa m.in. orientagi na klienta, maica utatwi¢ sa-
morzdom osiaganie wyznaczonych celéw. Zastosowanie marketirgsacze-
blu zaradzania spoteczrdeiami lokalnymi wynika dzisiaj z faktuze kada
organizacja nastawiona lub nienastawiona na zysk sruk& nowych sposo-
béw podnoszenia efektywsm swoich dziatd, efektywndci dajacej gwarang
trwatosci rozwoju. Najprostszym sposobem podnoszenia wigldsci dziata
jest redukowanie dysonansu, jaki istnieje palzy oczekiwaniami i potrzebami
danej spoteczrigi a sposobem zaspokojenia tych potrzeb i oczekipraez
proponowan im ofere [Domanski, 1997, s. 20]. Wsdzie tam, gdzie konku-
rencja wymusza racjonalizgcflziatla, a czynnikiem decydagym o sukcesie
jest zadowolenie szeroko rozumianych klientow, daeastaje gi wdrazenie
orientacji marketingowe.
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Marketing stat s dla funkcjonujcych w spoteczestwie podmiotéw pod-
stawowymsrodkiem efektywnej realizacji zamienzeJednostki administracji
publicznej musz uwzgkdniaé wymogi rynku — potrzeby i preferencje nabyw-
cow, a wec wprowadzéa elementy marketingu, takie jak: badania rynku oraz
instrumenty marketing mix [Hausner, 1999, s. 53)dé&kcie marketingowe
ma znaczco zwigkszy¢ efektywndé funkcjonowania. Jest to o tyle istotre,

w warunkach ograniczonych zasobow wewrnnych oraz silnej konkurencji
0 zasoby zewgtrzne, wianie od efektywnéci ich wykorzystania i zdobywania
zalezed bedzie rozwoj jednostki. W przypadku marketingu teriglnego mana
moéwi¢ wiec 0 nakierowaniu na efektywne, spoteczne i ekonmngcfunkcjo-
nowanie terytorium, zgodnie z szerszymi, wytyczonyelami [Gold, Ward,
1994, s. 41]. Dziatania nieefektywne skazdary jednostl na straty w rozwo-
ju, polegajce na powolniejszych procesach rozwojowych lub gjsae obszar
na regres.

Podstawowym celem marketingu jest satysfakcja nabymbedaca czynni-
kiem warunkujgcym osagniecie pazadanego celu. Przenagzte rozwaania ha
grunt samorgdu zalay¢ nalezy, ze celem marketingu terytorialnego wiadz lo-
kalnych jest satysfakcja klientéw danego terytori(gm pierwszej kolejnéci
spotecznéci lokalnej). Satysfakcja ta mibwa jest wyhcznie dzéki zaspokaja-
niu potrzeb na odpowiednim poziomie. Marketing jesttecznym nargdziem
do oshgania takich celéw. Ukierunkowuje bowiem dziatama rzeczywiste
potrzeby spoteczrici. Zaspokajanie potrzeb i pragfiigednostek i grup spo-
tecznych prowadzi do poprawy materialnych warunkélwzycia, a take roz-
woju duchowego. Jednoczee zadowolenie i rozwdj oséb, grup iekszych
spotecznéci prowadzi do rozwoju catej jednostki osadnicZ&gromnik, 2007,
s. 17]. Marketing wplywa na zekszenie wraliwosci organizacji na otoczenie.
Dokonuje st tego poprzez poznanie potrzeb, pragngEchowa swoich klien-
toéw, konkurentow, partneréw, a taekcech makrootoczenia — czyli ¢kii wyko-
rzystaniu kompleksowej wiedzy rynkowej. Wiedza iikpje zdolng¢ do roz-
wiagzywania probleméw, do inteligentnego zachowanéisiziatania [Gotu-
chowski, 2009, s. 107]. Orientacja marketingowa yeégc najbardziej pzada-
nym podejciem podczas wspierania rozwoju lokalnego.

Marketing terytorialny nie me by jednak rozumiany jako bezwzgine
kierowanie s} opiniami mieszkacoéw. Rozwaj lokalny jest kategarrelatywrs,
tzn. zalena od kryteribw uytych przez podmiot oceny zmian. Oznaczazo,
rozwéj w opinii poszczegoélnych podmiotéw ocen #mami€ zupetnie inne,
nawet sprzeczne znaczenie f@tayszyn, 2003, s. 136]. Jest awdiem wielu
konfliktéw, zarowno mgdzy jednostkami terytorialnymi (np. ggzy gminami),
jak i wewmtrz jednostki (np. igidzy podmiotami zlokalizowanymi na terenie
danej gminy). Rozw0j lokalny to suma takich lokathyzmian, w wyniku kt6-
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rych zwiksza s¢ suma szans indywidualnego rozwoju poszczegolnyiesan
kancow. Lokalny interes publiczny, to wynegocjowanptymalna réwnowaga
miedzy sum intereséw prywatnych poszczegélnych mieszkav, a ramami
obiektywnych maliwosci. Dobrze pajty interes publiczny to jednocade
najwicksza maliwa suma zrealizowanych intereséw indywidualnytogow-
ski, (http)]. Marketing nie miee wiec dazy¢ do spetniania oczekiwiaposzcze-
go6Inych mieszkacow, gdy: ze wzgédu na istnigjce w tym zakresie sprzeczno-
$cCi nie osignie se pazadanego rozwoju, a poza tym jest to praktycznie niem
liwe. Marketing, aby skyt rozwojowi, musi kierowé sie wartagciami cenio-
nymi przez cat lokalmy spotecznéé. Dazy do zaspokojenia potrzeb terytorium
w odniesieniu do interesu publicznego. Oferuje mhgtionarzdzia dla wsparcia
rozwoju i dobrobytu danego terytorium. Jego zadanjest pozyskiwanie i za-
rzadzanie zasobami rozwojowymi, tak aby wcéela zycie lokalne wartéci.
Winien sprzyj& harmonizowaniu rozwoju lokalnego poprzez oddziayie na
osigganie posipu cywilizacyjnego i petniejszej egzystencji. Przedrketingiem
stoi wiec zadanie budowania indywidualniggiezki rozwojowej w ramach idei
trwatego i zrbwnowzonego rozwoju.

MARKETING W STRATEGIACH ROZWOJOWYCH POWIATOW

Marketing terytorialny to koncepcja zadzania jednostkterytorialra we-
diug orientacji marketingowej [Florek, 2007, s. ,1@rmin ,orientacja rynkowa”
oznacza zastopien wdrazenia zasad marketingu [Kohli, Jaworski, 1990, s. 1]
Zaskg orientacji rynkowej wptywa bezpednio na maiwos¢ marketingowe-
go zaradzania powiatem, ktére zdeterminowane jest wiedeynku. Kluczowy
dla marketingu zasadest bowiem podejmowanie decyzji w oparciu o peiiz
zainteresowanych. Ten warunek, aby byt w petniizealany, wymaga pogt
bionej wiedzy o wszystkich podmiotach zaarmy@anych w procesy rozwojowe.
Zaznaczy nalezy, ze tylko pozornie mma wdraaé w zycie wartgci trwate-
go i zrbwnowaonego rozwoju bez tej wiedzy. Jej brak lub niedestany po-
ziom oznacza bowiem lekcewenie potrzeb najwaiejszego z kapitatow —
ludzkiego. Mana w takim przypadku oczywdie probowd zarzadza spotecz-
noscig lokalm, starajc si dba o rownowag miedzy sfep spoteczn, go-
spodarcg i ekologiczr — lecz wystpuje wéwczas znaczne ryzyka, beda to
dziatania nietrafne, przynajmniej z punktu widzesfslecznego (a tak pew-
nie i gospodarczego). Nie mua bowiem wdrza¢ idei trwatego i zrownowao-
nego rozwoju, gdy o sferze spotecznej wig riewiele lub ma jedynie og&n
wiedz. Podejcie takie oznacza umniejszenie roli kapitatu spotego, wec
nie maze by nazywane rozwojem zrownows@nym i trwatym.
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Na poziomie poznania grup docelowych daiataarketingowych bazuje
wykorzystana propozycja pomiaru orientacji rynkovpejprzez okréenie jej
zaskgu. Zmiany zasgigu orientacji rynkowej magdotyczy:

— poziomu intensywnigi orientacji rynkoweyj;
— zakresu ekstensywgm orientacji rynkowe;.

Intensywnd@¢ dotyczy stopnia wykorzystywanej wiedzy o danyclumpio-
tach. Ekstensywrié natomiast odnosi sido zbioru rozpoznanych podmiotow.
Wzrost poziomu intensywroi orientacji rynkowej oznacza zgkszapcy Sk
zasOb wiedzy, dzki czemu zyskuje simozliwos¢ dostosowania swoich dziata
do posgpowania wybranych uczestnikédw rynku. Poziom teimi@wraz z prze-
chodzeniem od okétenia liczebnéci grupy docelowej, poprzez poznanie jej
zachowania, na potrzebachnkaac. Z kolei zakres ekstensywdm orientaciji
rynkowej okréla rozproszenie uwagi gdzy poszczegoélnych uczestnikéw ryn-
ku. Rozszerzanie zakresu oznacza pojawiaris@wych obiektow [Wrzosek,
2005, s. 63-66]. Zagy orientacji marketingowej wptywa na skutecghwyko-
rzystywanych instrumentow, a te z kolei na efekgjathincici organizaciji.
Rozwdj lokalny mae by wiec dziki wiekszemu zaggowi orientacji rynkowej
petniej realizowany.

Préke oceny zasigu orientacji rynkowej powiatow poglp na przyktadzie
powiatow grodzkich wojewddztwa tédzkiego. Na tefiptawie zostaty okio-
ne maliwosci realizowania trwalego i zericowanego rozwoju w ramach in-
dywidualnychsciezek rozwojowych.

Pomimo znacgcych kompetencji gminy w ksztattowaniu przestrzeRal-
nej samorzd powiatowy musi wgczy¢ sie w proces zaspokajania potrzeb
spotecznéci. Szczegdbla jego roh winno by dazenie do koordynacji dzia-
tan podmiotow ksztaltujcych marketing terytorialny catego powiatu (samo-
rzadu powiatu, wojewddztwa, samaddw gminnych i innych istotnych
podmiotow spotecznych i gospodarczych). Ich spraecezele rozwojowe
W oczywisty sposOb ogranicaapowiem maliwosci rozwojowe catego po-
wiatu. Ocena zasfju orientacji marketingowej powiatu winnae@iuwzgkd-
nia¢ wszystkie najwaniejsze podmioty wewgtrzne, jak i zewstrzne, mogce
wplywaé na powiat.

Na potrzeby analizy wyeuhiono wiec nas¢pujace grupy: lokalni mieszka
cy, lokalni przedsibiorcy, lokalni pracownicy samagdowi i podmiotow
publicznych, lokalne instytucje publiczne, parthkégsjednostki terytorialne,
konkurencyjne jednostki terytorialne, lokalne origacje spoteczne i gospo-
darcze, samoszl powiatowy, samord wojewddzki, wtadze i instytucje cen-
tralne, ludnéé¢ zewretrzna (np. potencjalni tur§ci, mieszkacy, klienci firm,
pracownicy), przedgbiorcy zewrtrzni, instytucje i organizacje zewtnzne —
spoteczne i gospodarcze.
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O kazdej z powyszych grup wladze powiatowe mogly pssi wiedz do-
tyczaca ich: cech ildciowych, zachowania si potrzeb. W ramach tych obsza-
réw wiedzy dla poszczegoélnych grup dokonana zostaspujaca ocena punk-
towa:

— analiza cech obiektywnych — flciowych: brak zainteresowania — 0, stabo
rozwinigta — 1,srednio rozwingta — 2, dobrze rozwigia — 3;

— analiza zachowania: brak zainteresowania — 0, slabwinieta — 1,srednio
rozwinigta — 2, dobrze rozwignia — 3;

— analiza potrzeb: brak zainteresowania — 0, stabwirdeta — 1,srednio roz-
winigta — 2, dobrze rozwiaia — 3.

Maksymalnie kady z powiatow mogt uzyskall? punktéw: 13 grup x (3
punkty za analig cech ilgciowych + 3 punkty za analizachowania + 3 punk-
ty za analiz potrzeb).

Zaskg orientacji rynkowe]j okrdono w oparciu o analizaktualnie obovg-
zujacych dokumentéw strategicznych (strategii rozwdjubi planéw rozwoju
lokalnego). tacznie zbadano 12 strategii oraz 16 planow rozwokalhego
(strategie i plany nazywane sv dalszej cgsci ogdlnie strategiami). Analiza
objeta 20 z 21 powiatéw grodzkich wojewddztwa t6dzkitganiata miejsce
w lipcu 2010 r. Jej celem bylo oktenie, jakie grupy docelowe brang god
uwag: podczas zanglzania strategicznego powiatem orazajakedz wladze
samorzdowe posiadajna temat tych grup.

Pomimoze analizowane dokumenty spadzano w oparciu o dokonywane
w powiatach tzw. konsultacje spoteczne, z punktdzemia marketingu maj
one ograniczapwartas¢. Po pierwsze, obejmutylko mieszkacow i podmioty
lokalne, sid nie jest tarrodto wiedzy o podmiotach zewtnznych, wanych dla
pozyskiwania zasobow rozwojowych. Po drugi& zauway¢ nalery, ze z kon-
sultacji spotecznych korzystagrupy mieszkacéw mapce najbliszy kontakt
z cztonkami wiadzy oraz grupy zdeterminowane donakego dziatania na
rzecz whasnego interesu. Fragmentaryczna wiedzsofeszndci lokalnej czy
podmiotach zewgtrznych, w przypadku poszczegdllnych dzbabacze by zré-
diem aktywndci zorientowanej rynkowo, jednak z punktu widzei@aosci
organizmu samoszlowego nie daje podstaw do racjonalizacji zdzania.

Whyniki analizy wyranie wskazuj, iz zaseg orientacji rynkowej w strate-
gicznych dziataniach wiadz powiatowych jest bardiski. Na maliwych do
uzyskania w badaniu 117 punktésvednia ocen to tylko 14,7, przy najiszej
ocenie — 30, a najmzej — 1.Zaden z powiatdw nie ma gd wystarczajcej
wiedzy, by okréli¢ najlepsa dla siebiesciezke rozwojowa. Szczegotowedred-
nie oceny prezentuje tabela 1.

! Powiaty: belchatowski, brzewmki, kutnowski, taski, dczycki, towicki, t6dzki wschodni,
opoczyiski, pabianicki, piotrkowski, podthicki, radomszcasski, rawski, sieradzki, skierniewic-
ki, tomaszowski, wielaiski, wieruszowski, zdiskowolski, zgierski.
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Tabela 1.Srednie ocen z analizy zaggu orientacji rynkowej powiatéw grodzkich
wojewdédztwa tédzkiego

analiza cech| analiza analiza | $rednia

obiektywnych| zachowania potrzeb | z sum
lokalni mieszkacy 2,65 0,5 0,15 3,3
lokalni przedsgibiorcy 2,35 0,2 0,05 2,6
lokalni pracownicy samogdowi i podmio-
téw publicznych 0 0 0 0
ludnas¢ zewrgtrzna 0 0 0 0
przedsgbiorcy zewrtrzni 0 0 0 0
lokalne instytucje publiczne 2,3 0,85 0,25 3,4
partnerskie jednostki terytorialne — wesvane 2,05 0,2 0 2,25
partnerskie jednostki terytorialne — zeitvane 0 0 0 0
konkurencyjne jednostki terytorialne 0,45 0 0 0,45
lokalne organizacje spoteczne i gospodargze 1,3 0,35 0 1,65
samorad wojewodzki 0,1 0,6 0 0,7
wiadze i instytucje centralne 0 0,35 0 0,35
instytucje i organizacje zewtizne — spot
teczne i gospodarcze 0 0 0 0
$rednia z sum 11,2 3,05 0,45 14,7

Zrédio: opracowanie wiasne.

Najlepsza wiedza w dokumentach strategicznych dgtybszaréw obej-
mujacych: lokalne instytucje publicznérédnia ocen: 3,4), mieszkedw powia-
tu (3,3), lokalny biznes (2,6) oraz wegtrzne partnerskie jednostki terytorialne,
czyli gminy (2,25). Wiedza o lokalnych instytucjaphblicznych jest najwgk-
sza z pewrnitig z powodu podlegkei wiekszaici z nich administracji samagz
dowej. Niemniej jednak ograniczagstna wyhcznie do cech ilé&ciowych, po-
mijane @ za aspekty zwjzane z zachowaniemesi potrzebami tej grupy — co
swiadczy albo o braku pogbionej wiedzy i kierowaniu gi wytacznie ,po-
wszechnp” wiedza, albo 0 nieprzypisywaniu tej grupie strategicznegaczenia,
albo o obu przypadkach. Wysoka pozycja trzech gasah grup jest jak naj-
bardziej pozytywna, dotyka bowiem najbardziej zaiesowanych rozwojem
(mieszkacdéw, przedsibiorcéw, gmin wchodgych w sktad powiatu). Nie-
mniej jednak, podobnie jak w przypadku lokalnychtytucji, analizy koncen-
truja sie nie na zachowaniach i potrzebach, lecz na liczlopisupcych struktu-
re ich cech obiektywnych (np. demograficznych, ekoiwamych). Nie pozwala
to zagebi¢ si¢ i zrozumie istoty lokalnych problemow, specyficznych waro
cenionych przez spoteczito Mozna wic przypuszczg ze w znacznej liczbie
powiatow indywidualnéciezki trwatego i zrownowzonego rozwoju nakione
przez wtadg lokalm nie g satysfakcjonujce dla spoteczrioi. W efekcie w odczu-
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ciu mieszkacéw jednostka albo sinie rozwija, albo rozwija gj lecz wolniej —
z uwagi na kbidy w post¢powaniu wladz samogdowych.

Wiadze powiatowe analizajjrowniez lokalne organizacje spoteczne i go-
spodarcze stednia ocen: 1,65), samatz wojewoddzki (0,7), konkurencyjne
jednostki terytorialne (0,45) oraz wtadze i instjgucentralne (0,35). Poczyna-
nia w tym zakresieasjednak tak niewielkieze jedynie w pojedynczych powia-
tach mog nost znamiona zaledwie zrealizowanych nadnim poziomie. Stra-
tegie nie zajmuj sie w ogole potrzebami tych grup. Analiza ich zachfyest
natomiast w wikszaici przypadkow bardzo niezadowaled. Nie mana wobec
tego skutecznie i efektywnie yeizy¢ w realizacg celdbw rozwojowych miejscowych
organizacji, realizacych czsto bardzo wae funkcje spoteczne i gospodarcze.
Chat wigkszas¢ dokumentow uwzghnia plany wiadz wojewodzkich i central-
nych, powszechnie brak jest pegionych analiz tych podmiotéw z punktu wi-
dzenia intereséw powiatu. Znacznie ogranicza talimos¢ aktywnego wicze-
nia ich dziata w realizacg rozwoju lokalnego, skazuje powiat na przypadk&iwo
oddziatywania wynikajca z gier interes6w innych podmiotéw, ograniczazlino
wos¢ wptywania na wysze szczeble administracji. Niepokoi rownigeak jakich-
kolwiek analiz zachowywania ¢sii potrzeb jednostek konkurencyjnych oraz
szcatkowe jedynie zajmowanieesich cechami obiektywnymi. Powiat nie funk-
cjonuje bowiem w préni, musi konkurowé& o ograniczone zasoby rozwojowe
z innymi jednostkami. Nie mna tego rold ani efektywnie, ani skutecznie, gdy nic
lub niewiele wie si 0 konkurentach. Nie maa stworzy bez tej wiedzy konku-
rencyjnej, czyli bardziej atrakcyjnej, oferty dldaécicieli zasobow rozwojowych.
Nie mazna nawet w tej sytuacji bywiadomym swojej pozycji konkurencyjnej.

Niepokopcy jest brak jakichkolwiek analiz pozostatych grigyacownicy
lokalnych samoradow i podmiotow publicznych to niezwykle waa grupa
docelowa marketingu terytorialnego. Bez ich zaaogania nie jest mdiwe
petne whczenie s sfery publicznej w proces kreowania rozwoju lolkgja.
Mozliwie najlepsze poznanie tej grupy docelowe] ahwada podjecie dziata
majacych na celu ich satysfakgja przez to zmotywowanie do petnego wysitku
na rzecz realizacji celow rozwojowych. Dziwi brakirteresowania zewtrz-
nymi klientami powiatu. Bez doptywu czynnikéw rozjmavych spoza jednostki
nie jest maliwy jej rozw6j. Nowi mieszkacy, turyci, biznes, instytucje i orga-
nizacje zewntrzne — wszyscy oni dysponugennym czynnikami rozwojowymi
(finanse, ludzie, wiedza itp.) i decydup ich alokacji przestrzennej. K@a jed-
nostka przestrzenna potrzebuje klientow zgwemych by jak najlepiej zaspoka-
ja¢ potrzeby swoich klientow wewtrznych. Nieuwzgidnianie tych pierwszych
w strategicznych planach rozwojowygéhiadczy albo o przekonaniu;, 0golnie
dostpna wiedza jest wystarcagp i powszechnie znana, gwi nie trzeba jej
zawierg& w strategiach, albo o niezrozumieniu wagi i aganiu wartdci klien-
tow zewrgtrznych w kreowaniu rozwoju. Brak petjionej wiedzy na temat
potencjalnych partneréw nie pozwala w petni wykstay istniejcych szans
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wspotpracy. Warunkiem strategicznej wspotpracyedny jednostkami jest
uwzgkdnianie potrzeb kalej ze stron, ich nieznajor§io znacznie ogranicza
taka wspotpraeg, a tym samym korzgi z niej ptyrace.

Biorac pod uwag, ze maliwa do uzyskania — w kalej z grup docelowych
marketingu — maksymalna ocena to 9,agsiete rezultaty  pod kadym
wzgledem niezadowalage. Bardzo niski zagj orientacji rynkowej oznacza
niska wiedz o swoich klientach, a to z kolei uniesizvia podejmowanie dzia-
tan zorientowanych marketingowo. Samaity posiadaj przy tym wiedz
przede wszystkim o cechach obiektywnych poszczgghlgrup.Srednia z sum
ocen dla tego typu analiz to 11,2 — co w obliczulm@go do uzyskania mak-
symalnego wyniku przez poszczegollne powiaty wymosgo 39, jest wynikiem
znacznie porej przecitnej. Srednie dla analiz zachowa3,05) oraz analiz
potrzeb (0,47¥wiadcz tylko o jednym — powiaty clcwspieré rozwdj bez
znajomdci swoich grup docelowych. Opieraniec dbowiem na iléciowych
rozktadach obiektywnych cech pozwala zidentyfikéviglko niektére z pro-
blemow, i to praktycznie bez zrozumienia ich istoty

Poszczegdlne inicjatywy powiatéw mpgczywicie zaspokaja potrzeby ja-
kiej$ grupy docelowej, jednak catostrategicznych dziadaw badanych dokumen-
tach powiatowych nie jest oparta na poznaniu potregwaniejszych grup doce-
lowych, a wéc nie daje gwarancji obrania &&wych celow i dziatd zmierzag-
cych do wykreowania indywidualngiezki trwatego i zré@nicowanego rozwoju.

PODSUMOWANIE

Wprowadzenie idei zrbwnowanego rozwoju, stacej podnoszeniu jako-
sci zycia i dobrobytu jednostek terytorialnych, wymagsparciasrodkami pod-
nosacymi efektywnd¢ jej realizacji. Pomimo mdiwosci jakie stwarza w tym
zakresie przyjcie orientacji marketingowej, jej realne wykorzystgaw prak-
tycznej dziatalnéci samorzddéw terytorialnych okazuje siw swietle bada
wysoce niezadowalage. W przypadku obfych analiz powiatéw s¢ganie po
srodki marketingowe, peli mialo miejsce, bylo przewaie niedostateczne.
Charakteryzowato giprzy tym wybiorczécia i uproszczeniem. Zabrakto podej-
scia umaliwiajacego wypracowanie intensywnych, a zarazem spojdyctai
dla odniesienia rzeczywistych kokzy. W efekcie inicjatywy prorozwojowe
trac impet z powodu braku informacji i fachowej wiedaaktycznej. Niewt-
pliwie jedrq z gtdwnych przyczyn tego stanu rzeczy jest brakpetencji i zacho-
wawcza postawa wiadz samadpwych, ale naley mie¢ takze na uwadze pro-
blemy zwhzane z niedostatecznyrgrodkami finansowymi, czy brakiem umie-
jetnosci w budowaniu publiczno-prywatnych zyekéw partnerskich.

Rosmyce wymogi wskazuj na potrzeb rozbudowy zakresu i jakoi ele-
mentow orientacji marketingowej, pozwajeych w oparciu o nagglzia zesta-
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wu marketingowego i techniki komunikacyjne na wsta rynkowej pozycji gminy.
Potrzebna jest przede wszystkim bogata wiedza vyalainosaca s¢ do potrzeb
spotecznych, ktdrej samadom powiatow olgtych badaniami wyranie brakowato.
Konsekwencje tegmawielorakie i prowadz do ograniczonej trafioi i efektywno-

sci wykorzystywaniasrodkow, co tym bardziej niepokoi w sytuacji, gdypesy

rozwojowe przyspieszaj opierap Sie na kreowaniu innowacyjsoi.

Korzystanie zesrodkow marketingowych powinno esikoncentrowéa na
tych, ktére mog stanowé czynnik dynamizujcy podejcie marketingowe, aby
skutecznie wspietatrwaly i zréwnowaony rozwdéj danego obszaru. Ma bo-
wiem znaczcy wpltyw na jego kierunek i nitiwe rezultaty, gidwnie poprzez
generowanie zdoloi do przycigania i umacniania inicjatyw i projektévey:
tecznych dla danego terytorium. Wskazane jest dtywanie inicjatyw lokal-
nych sprzyjajcych trwalemu generowaniu wilasnych struktur progirkech
opartych o miejscowy potencjat i kreatywido Struktur wraliwych spotecz-
nie i ekologicznie, a zarazem nasyconych nowoczestgchnologiami, pozwa-
lajacych na dziatanie w zgodzie z zasadami zréwrrowago rozwoju. Wyko-
rzystanie orientacji marketingowej dla celéw rozwaréwnowaonego zalgy
jednak przede wszystkim od docenienia jgjtaczndci przez wtadze odpowie-
dzialne za rozwdj danej spotecznb
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Streszczenie

Celem zarzdzania przestrzemijest zrownowaony rozwdj terytorium. Orientacja marketin-
gowa ukierunkowana na potrzeby spoteczndokalnej mae w znacacym stopniu wptya¢ na
efektywna¢ dziatan w tym kierunku. W praktyce jednak samay nie dysponuj odpowiedn
wiedz rynkowa, a wigCc nie 8 w stanie w petni wykorzystamozliwosci zaradzania marketingo-
wego. Wdraanie idei zrownowzonego rozwoju mie by¢ w zwiazku z tym utrudnione.

Territorial Marketing and Implementation of Sustain able Development

Summary

The purpose of space management is the sustaidebéopment of the territory. Marketing
orientation, geared to the needs of local commemiittan significantly affect the effectiveness of
measures in this direction. However in practicealagovernments don’t have adequate market
knowledge, so they aren't able to fully exploit tpportunities of marketing management. There-
fore, the implementation of sustainable developmesy be difficult.



