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MARKETING TERYTORIALNY JAKO NARZĘDZIE REGIONALNEJ POLITYKI INWESTYCYJNEJ

Wprowadzenie

Poszukiwanie inwestorów przez samorządy  regionalne jest powszechnym zjawiskiem w gospodarce wolnorynkowej. W konsekwencji zmian ustrojowych w Polsce i szeroko zakrojonej prywatyzacji przedsiębiorstw państwowych w latach dziewięćdziesiątych ubiegłego stulecia znacznie uszczupliła się baza ekonomiczna regionów. Miało to negatywne następstwa na rynku pracy. Gwałtownie narastało bezrobocie, zwłaszcza że wiele dużych firm zakończyło swoją działalność a inne znacznie obniżyły poziom zatrudnienia. Upadek części firm i reorientacja działalności w tych, które przetrwały trudny czas dostosowania do otwartej na świat gospodarki wolnorynkowej wywołał regres w bazie ekonomicznej regionów. Upadek nastąpił także w rolnictwie, co negatywnie odbiło się na zamożności rodzin rolniczych i ogólnie terenów wiejskich. Skutki reform ustrojowych szczególnie dotkliwie odczuły województwa Polski Wschodniej. charakteryzują się one relatywnie niskim poziomem urbanizacji, rozdrobnieniem miejskiej sieci osadniczej. W większości ekonomicznie zdominowane są przez tradycyjne, przeważnie nieefektywne rolnictwo. 

Właśnie w regionach Polski Wschodniej szczególnie potrzebne jest zasilanie gospodarki przez kapitał zewnętrzny. Jego „przyciąganie” jest szczególnie trudne z kilku zasadniczych powodów. Po pierwsze, podzielność skali produkcji znacznie zwiększyła się w skali Europy i świata. Stąd też alokacja kapitału w rozwój wielkich zakładów tworzących masowe miejsca pracy należy do przeszłości. Po drugie, wielkie firmy w coraz większym zakresie zyskują wymiar międzynarodowy i szukają w skali świata miejsc najbardziej dla siebie efektywnych, bez szczególnie dużych potrzeb zatrudnienia. Ponadto są mobilne przestrzennie. Po trzecie, alokacja kapitału zewnętrznego w Polsce ma miejsce przeważnie w województwach wyżej gospodarczo rozwiniętych i zurbanizowanych. Stąd też narastają różnice w poziomie rozwoju między województwami o najniższej atrakcyjności inwestycyjnej, skupionymi w Polsce Wschodniej a pozostałą częścią kraju. 

Przed województwami wschodnimi stoi duże wyzwanie zmniejszenia dystansu ekonomicznego i społecznego do województw najwyżej rozwiniętych. Dobór skutecznych sposobów przerwania tej niekorzystnej passy nie jest łatwy ale, zdaniem autora możliwy. Częściowo mogą w tym wyzwaniu dopomóc fundusze strukturalne Unii Europejskiej. Część z nich jest obecnie skoncentrowana w ramach Programu Operacyjnego Rozwój Polski Wschodniej (PO RPW) na lata 2007 – 2013. Wdrożenia w ramach tego programu mogą realnie pomóc w stworzeniu warunków konkurowania województw wschodnich z resztą kraju. Tworzenie warunków nie oznacza osiągnięcia natychmiastowej, pełnej zdolności konkurencyjnej, zwłaszcza na rynku inwestycyjnym. Obecnie nie jest też pewna skuteczność wdrożenia PO RPW. Trzeba więc poszukiwać innych dróg poprawy konkurencyjności. Zdaniem autora, jedną z nich może być upowszechniający się marketing terytorialny, praktycznie już nieco zaawansowany w krajach wysoko rozwiniętych, zwłaszcza na gruncie rozwoju dużych miast.

Celem artykułu jest pokazanie podstawowych pojęć marketingu terytorialnego, który może i powinien być stosowany w sposób systemowy także na gruncie regionów i w obrębie samorządowych jednostek administracyjnych szczebla podstawowego. Systemowe tworzenie marketingu regionalnego, miejskiego, może przez pewien czas nie przynosić oczekiwanych efektów. Jednakże może on szybko wywołać korzystny klimat aktywności inwestycyjnej. 

1. Unijne cele polityki regionalnej

Wiodącymi celami polityki Unii Europejskiej jest konkurencyjność gospodarki w wielu jej przekrojach, w tym głównie w przekroju rynkowym i terytorialnym. Jest to wiodący cel w Strategii Lizbońskiej z 2000 roku, w której w dwa lata później jako cel równorzędny przyjęto rozwój zrównoważony. Z kolei w polityce regionalnej obowiązuje osiąganie spójności społecznej, gospodarczej i przestrzennej między regionami UE i w ich obrębie. Wszystkie te trzy cele stanowią ramy polityki wewnątrzregionalnej w tym polityki inwestycyjnej. Ich treść na gruncie regionalnym wymaga stosownej interpretacji i wnikliwej pracy koordynującej planowanie wspomagające rozwój a także planowanie przestrzenne.

Konkurencyjność regionów opiera się przede wszystkim na ich kondycji finansowej, co implikuje starania o rozwój przedsiębiorczości, stanowiącej trzon bazy ekonomicznej, tworzącej nie tylko efekty dla siebie (korzyści wewnętrzne w firmach) ale także dla bliższego i dalszego otoczenia (efekty zewnętrzne). Takie dążenia mogą przekraczać granice bezpieczeństwa dla środowiska przyrodniczego, jego zasobów i walorów. W konkurencji wygrywają zwykle te firmy i jednostki terytorialne, które wcześniej uzyskały i wykorzystały przewagę ekonomiczną. Mechanizm konkurencji z natury nie wyrównuje szans regionów, miast i innych jednostek terytorialnych na rozwój a zatem na poprawę spójności (wyrównywanie szans).

Drugi cel, rozwój zrównoważony oznacza konieczność respektowania racji ochronnych środowiska przyrodniczego w rozwoju społeczno-gospodarczym. Z jego treści wynika kwestia równowagi między rozwojem społeczno-gospodarczym w jego wymiarze ilościowym, strukturalnym i jakościowym a skutkami w środowisku przyrodniczym. Wszelka działalność materialna w środowisku ma sukcesywnie w coraz mniejszym stopniu obciążać jego zasoby i walory. Zasadniczą kwestią jest tu zakres oczekiwań w zakresie ograniczeń środowiskowych, stanowiących ramy rozwoju wszelkiej działalności materialnej. Innymi słowy, czy cel zrównoważonego rozwoju nie będzie ograniczał zdolności regionów do konkurowania i poprawy swojej atrakcyjności ekonomicznej. Ponadto, czy proekologiczna orientacja polityki rozwoju nie unicestwi szansy słabszych regionów na wyrównywanie poziomu życia i rozwoju gospodarczego z regionami bardziej zaawansowanymi w tym zakresie.

Z kolei cel spójności w znaczeniu równości szans może tłumić mechanizmy konkurencyjności regionów i miast. Może także wywierać negatywną presję na zasady rozwoju zrównoważonego, w tym na ochronę wartości przyrodniczych, zwłaszcza w regionach słabszych gospodarczo. Naciski społeczne na politykę rozwoju w tych regionach będą preferowały głównie osiąganie efektów społecznych i ekonomicznych.

Teoretycznie możliwe sprzeczności między trzema wiodącymi celami rozwoju regionów nie muszą praktycznie urastać do rangi dylematów o znaczeniu politycznym. Unikania tych i innych kwestii trzeba szukać w polityce wspomagającej rozwój a szczególnie w dziedzinie planowania działań opartych na wzajemnie skoordynowanych celach, stanowiących merytoryczne podstawy podejmowania decyzji inwestycyjnych w sferze publicznej. Od nich bowiem zależy ruch inwestycyjny w sferze rynkowej, obejmującej głównie przedsiębiorczość i gospodarstwa domowe. Nie jest to zależność deterministyczna. Sfera publiczna może tylko tworzyć warunki oczekiwanych zachowań inwestycyjnych firm i gospodarstw domowych. Pomostem współpracy między tymi sferami może być marketing terytorialny, różnicujący przestrzennie warunki, w tym zachęty samorządów regionalnych i lokalnych do aktywności na rynku inwestycyjnym. 

2. Geneza idei marketingu terytorialnego

Cel odnoszący się do wzrostu konkurencyjności implikuje obecnie wiele wyzwań pod adresem polityki wspomagania rozwoju i zagospodarowania przestrzennego regionów. Jednostki samorządowe przechodzą coraz wyraźniej z administracyjnego na menedżerski sposób zarządzania, starając się nie tylko wypełniać obowiązki wynikające z prawa ale także inicjować rozwój gospodarki publicznej i tworzyć korzystne warunki dla inwestycji prywatnych.

Intencją autora jest właśnie próba wskazania nowych dziedzin działań na rzecz tworzenia korzystnych warunków inwestowania w regionach i zainteresowania nimi wszelkiego rodzaju potencjalnych użytkowników, w tym głównie inwestorów. Jedną z wiodących dziedzin jest od niedawna upowszechniana idea marketingu terytorialnego. Na gruncie gospodarki wolnorynkowej, w tym głównie w Ameryce Północnej i w zjednoczonej Europie idea ta upowszechniła się na przełomie lat osiemdziesiątych i dziewięćdziesiątych XX wieku a więc kilkadziesiąt lat później niż marketing firmy, jak to zaznacza F. Sforzi
. 

Teoretyczne zręby marketingu terytorialnego powstawały na gruncie praktyki, w tym oferty sprzedaży gruntów miejskich w USA. Sukcesywnie władze dużych miast rozszerzały swoją ofertę na inne dobra miejskie. Postępowała też organizacja ich sprzedaży, co dawało podstawy do analiz związanych z tym prawidłowości i stopniowego tworzenia teorii marketingu miejskiego poczynając od narzędzi kreujących popyt na elementarne produkty miast i ich grupy aż do kreowania zainteresowania wysoce złożonymi miastami-produktami. 

Dotychczas marketing terytorialny rozwija się i upowszechnia na gruncie dużych miast, jako marketing urbanistyczny. Duże miasta są bowiem biegunami rozwoju w wymiarze terytorialnym, jak też rynkowym. Są zwartymi terytorialnie obszarami różnorodnych funkcji społecznych, gospodarczych i ważnymi węzłami komunikacyjnymi. W ich obrębie najwyraźniej widać zarówno problemy, jak i potencjały rozwojowe. Od przyszłości dużych miast zależy przyszłość obsługi ich zaplecza regionalnego a także zasięgi stref wpływów. Ta teza powinna być, zdaniem autora, poważnie brana pod uwagę w polskiej polityce regionalnej. Władze miejskie pierwsze wśród różnych podmiotów administracji terytorialnej podjęły próbę przechodzenia z czysto administracyjnego na menedżerski sposób zarządzania. Adaptowały więc wiele idei typowych dla zarządzania firmą na grunt zarządzania miastem. Najbardziej spektakularnym tego przykładem jest właśnie marketing miejski, stanowiący punkt startowy do marketingu regionalnego. W istniejącej literaturze podaje się często sukcesy i niepowodzenia miast podejmujących przedsięwzięcia marketingowe. Niektóre z nich opisuje między innymi M. Parkinson
. 

Obecnie, już nieco zaawansowany marketing miejski można przyjąć jako punkt startowy do rozwoju idei i warsztatu marketingu innych jednostek terytorialnych, w tym głównie regionów. Mogą to być także małe miasta i gminy wiejskie o specjalnych potencjałach rozwojowych. Przenoszenie działalności marketingowej ze skali miast na regiony jest, zdaniem autora, podwójnie uzasadnione. Pierwsze uzasadnienie zostało już w wcześniej w tym tekście zaznaczone i odnosi się do miast jako generatorów lub biegunów rozwoju regionalnego. Drugim uzasadnieniem tej tezy są w obydwu przypadkach samorządy, jako podmioty zarządzające tymi jednostkami terytorialnymi i obecnie przejmujące wiele zadań a nawet wyzwań wspomagających rozwój. Ogólnie rzecz ujmując każda terytorialna jednostka administracyjna (lub zwarta ich grupa) może rozwijać działalność marketingową.

3. Definicja i elementy systemu marketingowego

Pomijając chronologiczny przegląd definicji marketingu miejskiego, wynikających głównie z praktyki ofert sprzedaży rynkowej elementarnych produktów miejskich trzeba podjąć próbę sformułowania uniwersalnej definicji marketingu terytorialnego opartej na jednostce terytorialnej (mieście, regionie), jako produkcie wysoce złożonym. Formułowanie takiej definicji można oprzeć na dwu różnych podejściach. Jedno będzie związane z produktami elementarnymi, drugie zaś z jednostką terytorialną, jako złożonym produktem. W obydwu podejściach jest ten sam cel - wzrost atrakcyjności produktu elementarnego lub całokształtu produktów. Stąd też marketing terytorialny może być, zdaniem autora, definiowany jako całokształt zmiennego zbioru instrumentów wzbudzających zainteresowanie rzeczywistych i potencjalnych użytkowników określonym terenem lub jego produktami. Proponowana definicja spełnia wymóg równoważnika zdaniowego. Może więc, z formalnego punktu widzenia, być uznana pod warunkiem, że spełnia także warunki merytoryczne. W istocie działania marketingowe w wymiarze terytorialnym powinny mieć określone następujące elementy w tym:

· obszar działań marketingowych, wyodrębniony w oparciu o granice administracyjne lub funkcjonalne (strefa zurbanizowana, turystyczna, klaster przemysłowy, inne);

· podmiot lub porozumienie (w działaniach marketingowych) wielu równorzędnych podmiotów zarządzających określonym, zwartym terenem;

· przedmiot działań marketingowych, jako dobra lub produkty obszaru, którymi zarządzający danym terenem chce wzbudzać zainteresowanie. Może to być wzbudzanie zainteresowania całym terenem jako złożonym produktem. Mogą to też być wybrane segmenty oferty zasobów w danym terenie;

· strategię marketingową będącą sformalizowaną koncepcją długofalowych działań na rzecz z góry określonych, dalekosiężnych celów, będących atrybutami atrakcyjności danego terenu;

·  instrumenty działań marketingowych jako operacyjne elementy strategii;

· adresaci jako użytkownicy zasobów terenu w przyszłości.

W tym przypadku przyjętym obszarem rozważań jest region odpowiadający województwu jako jednostce administracyjnej, głównie ze względu na koordynację prac w ramach polityki rozwoju w przestrzeni nie mieszczącej się w granicach lokalnych jednostek samorządowych. Właściwością samorządu wojewódzkiego powinna więc być polityka rozwoju całego regionu w jego obrębie: obszarów funkcjonalnych i szczególnie chronionych, aglomeracji miejskich, klastrów przemysłowych, stref turystycznych i innych. 

Podmiotowość w działaniach marketingowych nie może się ograniczać do samorządu wojewódzkiego, któremu niezaprzeczalnie przypada rola koordynacji prac w tym zakresie w ramach ogólnej polityki intraregionalnej. Partnerami w działalności marketingowej są samorządy lokalne a także inne podmioty, w tym instytucje, terenowa administracja gospodarcza, organizacje przedsiębiorców, instytuty naukowe i wyższe uczelnie, eksperci, liderzy regionalni, inni zainteresowani podnoszeniem atrakcyjności regionu. Szczególnie ważne w tej działalności jest partnerstwo publiczno-prywatne, nie tylko podejmujące wspólne przedsięwzięcia inwestycyjne ale także inicjujące wiele pomysłów na podnoszenie atrakcyjności regionu. Na gruncie miejskim kwestia ta jest szczególnie akcentowana w literaturze zachodniej
, gdzie podkreśla się, że partnerstwo publiczno-prywatne jest inicjowane przez różne instytucje lub organizacje i to różnymi sposobami. Zwykle pierwszoplanowym przedsięwzięciem jest tworzenie wspólnej strategii marketingowej, stanowiącej konsensus między różnymi grupami interesu. Na jej podstawie tworzone są operacyjne programy działań.

Warunkiem opracowania strategii jest określenie przedmiotu lub „obszaru” działań marketingowych. Jest to kwestia wysoce złożona oraz zmienna w czasie i w przestrzeni. Jej złożoność wynika z kilku dylematów. Po pierwsze, jest to dylemat wyboru zakresu działań marketingowych. Kwestią jest wybór między atrakcyjnością wiodących produktów w regionie a regionem jako złożonym produktem i atrybutem atrakcyjności. Po drugie, jest to dylemat alokacji środków finansowych i stawiania w roli priorytetów dziedzin problemowych (obciążających rozwój), strategicznych (warunkujących rozwój), czy też dziedzin wysokiej szansy (szerzej opisanych dalej w punkcie 5). Każda kombinacja proporcji wspomagania wymienionych dziedzin jest także dylematem w polityce wspomagania rozwoju regionalnego. Po trzecie, każdy region ma swoje osobliwości przyrodnicze, społeczne, kulturowe i sobie właściwą spuściznę historyczną. Nie można więc przenosić pełnego zbioru tych samych rozwiązań na różne regiony. Nie można także obierać podobnej drogi rozwoju, nie dbając o własne, niepowtarzalne atrybuty atrakcyjności. 

Strategia marketingowa musi mieć własne oblicze, chociażby kierowała się uniwersalnymi zasadami „unionizacji” przestrzeni polskich regionów, takimi jak: otwarcie komunikacyjne, warunki efektywności ekonomicznej rozwoju gospodarczego, aktywność innowacyjna, czystość środowiska przyrodniczego, zróżnicowanie strukturalne gospodarki, inicjatywność władz samorządowych i mieszkańców a przy tych atutach także osiągniętą konkurencyjność. Każda strategia marketingowa o oryginalnym obliczu powinna wpisywać się i być zintegrowana ze strategią rozwoju województwa, opracowywaną w oparciu o obowiązek ustawowy władz samorządu wojewódzkiego. Jako oddzielny dokument strategia marketingowa nie osiągnęłaby wystarczającej aprobaty w szerokim spektrum partnerów, zwłaszcza lokalnych i tym bardziej, nie mogłaby skutecznie docierać do jej adresatów. Stąd też strategie rozwoju województw powinny być zorientowane na powiększanie atrakcyjności a zatem konkurencyjności województw. Oddzielnymi dokumentami mogą być tylko niektóre programy operacyjne zawierające przedsięwzięcia bezpośrednio i wyraźnie podwyższające atrakcyjność regionu dla jego użytkowników. Kolejne dwa elementy strategii marketingowej: instrumenty i adresaci odnoszą się nie do mniej lub bardziej ogólnie zapisanych celów strategicznych a do programów operacyjnych. Każdy program, a nawet każde planowane zadanie, może mieć sobie właściwy zbiór instrumentów marketingowych i indeks zainteresowanych, użytkowników „klientów” regionu.

4. Terytorialny marketing-mix. Instrumenty i adresaci

Wśród operacyjnych elementów strategii marketingowej warto wyróżnić instrumenty mieszczące się w czterech grupach marketingu-mix, podobnie jak w marketingu firmy. Trzeba je jednak odpowiednio przetłumaczyć na grunt jednostek terytorialnych. W firmie są to: jakość produktu, cena, promocja i dystrybucja. Na gruncie jednostek terytorialnych będą to odpowiednio:

1. jakość elementarnych produktów regionu i regionu-produktu
,
2. warunki finansowe osiągania korzyści w regionie,

3. promocja regionu i jednostek terytorialnych w jego obrębie,

4. obsługa rzeczywistego oraz potencjalnego użytkownika terenów i innych zasobów regionu.

Pojęciem „produktu” oznacza się nie tylko dobra naturalne i wytworzone oraz usługi świadczone komercyjnie lub publicznie. Tym pojęciem oznacza się ogólniej efekty zewnętrzne
, które można osiągać w zasięgu lokalnym i wewnątrz-regionalnym od źródła ich wytworzenia. Oczywiście przewaga korzyści zewnętrznych nad niekorzyściami powinna być na tyle duża aby całokształt tych efektów mógł być atrybutem atrakcyjności regionu lub miejsc i określonych obszarów w jego obrębie. Owe efekty a ściślej, korzyści powinny przyciągać potencjalnych użytkowników, głównie inwestorów do regionu.

Korzyści zewnętrzne, jako produkt regionu nie ograniczają się tylko do jakości obsługi klienta-użytkownika terenu. Stąd też ważny jest nie tylko ich zasięg przestrzenny. Ważne są  także rodzaje korzyści. W tym układzie wyróżnia się korzyści (i niekorzyści):

· przepływowe w relacjach dostawcy-odbiorcy;

· zasobowe, oparte na udostępnianiu, tworzeniu i wykorzystaniu wspólnych zasobów;

· strukturalne oparte na tworzeniu i wykorzystaniu rezerw strukturalnych w zasobach ludzkich i gospodarczych.

Każdy rodzaj  korzyści może mieć różny zasięg przestrzenny od źródła ich wytworzenia do miejsc osiągania. W świetle marketingu regionalnego najbardziej interesujące są korzyści lokalne. Ich tworzenie jest najbardziej intensywne. Są czynnikami koncentracji osadnictwa i działalności gospodarczej w miastach i na ich obrzeżach. One determinują tempo i poziom koncentracji przestrzennej potencjału społeczno-gospodarczego do czasu, kiedy przewagi nie zyskają niekorzyści lokalne, w tym ograniczenia a nawet bariery powiększania się miast i aglomeracji miejskich. Owa przewaga determinuje procesy odwrotne, czyli deglomerację czynną (przenoszenie potencjału rozwojowego) a także bierną (omijanie) nadmiernej koncentracji w miastach przez wybór lokalizacji alternatywnych, najczęściej przy miastach. 

Często deglomeracja nasila się poprzez proces „rozlewania się miast”
 (urban sprawl). Wówczas jest to nowa forma aglomeracji, ale już w wymiarze ponadlokalnym, w obrębie tego samego regionu. Innymi słowy, nasilanie się niekorzyści lokalnych wywołuje przenoszenie korzyści na wymiar subregionalny a nawet regionalny. Nieuporządkowane, żywiołowe rozlewanie się miast jest „wyjściem na krótką metę”. Proces ten wymaga interwencyjnego porządkowania poprzez planowanie przestrzenne i egzekwowanie jego ustaleń. W ocenie autora, skuteczność planowania przestrzennego jest dotychczas w tym zakresie nieskuteczna. Stąd też wkrótce należy spodziewać się narastania coraz bardziej odczuwanych niekorzyści również w skali tworzących się aglomeracji miejskich, a te obszary są zwykle najważniejsze dla obsługi swoich regionów. 

Wiele korzyści zewnętrznych tworzonych w regionie ma szerszy zasięg. Są to korzyści dla terytorium kraju lub jego części. One stanowią o pozycji regionu w kraju o ile są identyfikowane przez odbiorców poza regionem. Stanowią o pozycji regionu w kraju, jego roli społecznej i gospodarczej. Są jednym z ważnych celów działalności marketingowej i wyrazem konkurencyjności. Tym bardziej konkurencyjną pozycję regionu wzmacniają korzyści o zasięgu międzynarodowym, w tym przestrzennie nieograniczonym. One określają pozycję regionu w tej właśnie skali.

Nie wszystkie korzyści są mierzalne i możliwe do zidentyfikowania. Stara już teoria A. Marschalla zyskuje w tym temacie nowe znaczenie dla regionów dążących do osiągnięcia jak najwyższej pozycji konkurencyjnej. Strategia marketingowa i jej działania operacyjne powinny uwzględniać zarówno te, które są mierzalne i te, które są niemierzalne. Praktycznie najczęściej zauważa się te korzyści mierzalne, które mają swój wyraz finansowy i te niemierzalne, które dotyczą dostępu do obsługi wszelkich użytkowników oraz szerokiego spektrum kontaktów społecznych. Z tego względu warto jest również mieć na uwadze podział efektów zewnętrznych ze względu na możliwość ich wymiaru finansowego, co ma znaczenie w rachunku ekonomicznym uwzględniającym wybór miejsca działalności gospodarczej. Jest to już druga grupa czynników marketingu-mix. W strategii marketingowej i w programach operacyjnych warto kwantyfikować zarówno nakłady, jak też spodziewane efekty w rynkowej działalności gospodarczej.

Trzecia grupa narzędzi marketingowych dotyczy promocji regionu lub miejsc w regionie, które są przeznaczone dla różnych funkcji gospodarczych. W planach zagospodarowania przestrzennego województw użyteczna jest więc klasyfikacja przydatności i przeznaczenia różnych terenów dla osadnictwa miejskiego, przedsiębiorczości, rolnictwa, leśnictwa (dolesienia), turystyki i zaostrzonej ochrony środowiska. W promocji ważna jest pełna i wiarygodna informacja, jakimi zasobami lub walorami charakteryzują się miasta i ich aglomeracje, obszary faktycznie i potencjalnie turystyczne lub uzdrowiskowe a także jakie są reżimy ochrony środowiska. Informacje te są niezbędne w czwartej grupie instrumentów mix, obejmującej elementy sprawnej organizacji obsługi inwestorów, nie tylko w zakresie informacji ale także „ścieżki” procedur związanych z udostępnieniem im terenów i zasobów.

5. Adresaci działań marketingowych – segmentacja rynków

Ukierunkowanie działań marketingowych w regionie wymaga wcześniejszej segmentacji rynków, na których dany samorząd terytorialny chce być szczególnie aktywnym. Aktywność nie może być traktowana totalnie we wszystkich możliwych segmentach rynku wszystkich rzeczywistych i potencjalnych użytkowników. Takie ukierunkowanie marketingu obniżałoby jego skuteczność we wszystkich segmentach aktywności. Celowe jest więc zachowanie zasady selektywnego wyboru dziedzin działań marketingowych. Wybór będzie tworzył kombinację odpowiadającą strukturze najważniejszych potencjałów endogenicznych w danym terenie. Wybór dziedzin aktywności marketingowej w regionie musi uwzględniać trzy typy dziedzin, w tym:

· problemowe, względnie trwale obciążające gospodarkę regionu, na przykład rolnictwo i rynek pracy lub nawet obecne formy urbanizacji;

· strategiczne, warunkujące sprawność funkcjonowania i rozwój społeczno-gospodarczy oraz

· wysokiej szansy, generujące kapitał, aktywizujące miejscowy rynek pracy a ogólniej będące źródłem licznych korzyści zewnętrznych o charakterze ekonomicznym, głównie lokalnych i regionalnych.

Praktycznie każdy region ma te trzy typy dziedzin, spośród których może wybierać do strategii marketingowej i stopniowo zmieniać ich znaczenie w gospodarce oraz w wizerunku społecznym regionu. 

Wybór dziedzin oznacza jednocześnie wskazanie adresatów działań marketingowych, jako rzeczywistych i potencjalnych użytkowników terenu i jego zasobów. Można ich sklasyfikować w pięciu zasadniczych grupach. Są to:

1) przedsiębiorstwa różnych działów, gałęzi i branż gospodarki a więc jednostki gospodarki rynkowej tworzące najbardziej obfity strumień korzyści zewnętrznych o zasięgu lokalnym i regionalnym, w tym miejsca pracy, dochody ludności, podatki lokalne, udziały dla swoich miast (gmin) w podatku dochodowym, popyt na środki i usługi, inne;

2) instytucje niezależne od samorządowego podmiotu działań marketingowych, w tym głównie państwowe, mające wiele możliwości wyboru lokalizacji. Te jednostki także tworzą wiele efektów zewnętrznych, w tym miejsca pracy i dochody ludności, podatki lokalne i udziały w podatku dochodowym, popyt lokalny na obsługę komunalną, prestiż dla miejsca i inne;

3) nieprofitowe organizacje pozarządowe, funkcjonujące w przestrzeni miasta i regionu, tworzące efekty zewnętrzne, podobne jak instytucje;

4) gospodarstwa domowe (mieszkańcy), tworzące popyt konsumpcyjny, który w zasadniczej mierze koncentruje się w obrębie miast (gmin). Jest to więc efekt zewnętrzny lokalny dla usług. Ponadto gospodarstwa domowe tworzą mieszkańcy danego terenu. Tworzą wiele efektów zewnętrznych jako animatorzy i aktorzy lokalni, także regionalni;

5) turyści będący klientami danego terenu i także tworzący popyt na obsługę turystyczną, w tym na dobra i produkty turystyczne, tworzone i udostępniane w obszarze działań marketingowych;

6) inni przyjezdni, tworzący efekty lokalne, głównie popyt na usługi lokalne, podobnie jak turyści.

Wobec tych sześciu grup użytkowników terenu władze samorządowe mają za zadanie dobrać odpowiednie segmenty rynku rozumianego jako przedmiot działań marketingowych. W obrębie tych segmentów potrzebne jest wykreowanie elementarnych produktów stanowiących atrybuty atrakcyjności oddziaływujące na zainteresowanie klientów na możliwie rozległych rynkach zewnętrznych. Im szerszy zasięg zainteresowania wzbudzi dany produkt, tym ranga obszaru będzie większa. Zależy to także od kompleksowości oferty prowadzącej do stanu aż dane miasto, gmina turystyczna, obszar funkcjonalny a wreszcie region może stać się sam w sobie dobrze „sprzedającym się” produktem. Krzewienie kultury marketingowej i osiąganie sukcesu wymaga kompleksowości podejścia do kreowania produktów. Szerzej rzecz ujmując, potrzebne jest opracowanie zasad tworzenia i prowadzenia działalności marketingowej.

6. Zasady organizacyjne planowania marketingowego

Zasady są regułami ciągłego i powszechnego postępowania w danej sprawie, w tym przypadku w sferze tworzenia terytorialnych systemów marketingowych. Owe zasady obejmują zarówno reguły odnoszące się do zagadnień merytorycznych, jak też organizacyjnych (warsztatowych). W ocenie autora, w polskiej polityce regionalnej i lokalnej brakuje jeszcze takich zasad. Niewystarczająco popularna jest cała problematyka marketingu terytorialnego, chociaż w strukturach administracji samorządowej dość często powoływane są komórki lub stanowiska pracy do spraw promocji, zwłaszcza w urzędach małych miast i gmin. W urzędach dużych miast i w urzędach marszałkowskich są już coraz częściej tworzone komórki marketingu regionalnego jednakże zorientowane na kreowanie elementarnych produktów marketingowych. Brakuje kompleksowego (systemowego) podejścia do marketingu, wymagającego współpracy wszystkich lub wielu departamentów (wydziałów). Stąd też potrzebne jest uznanie zasady samoorganizacji i międzywydziałowej integracji urzędów marszałkowskich oraz miejskich (gminnych) na rzecz podniesienia skuteczności działań marketingowych i własnego ich wizerunku. Jest to trzon tzw. marketingu wewnętrznego
.

Samoorganizacja urzędów jest warunkiem koniecznym, chociaż jeszcze nie dostatecznym w skutecznych działaniach marketingowych. Prężnie funkcjonujące samorządy terytorialne organizują wielostronne i różnorodne partnerstwo z miejscowymi firmami, instytucjami, organizacjami społecznymi a także z liderami aktywnymi w sprawach publicznych. Wśród liderów są nie tylko działacze polityczni. Są przede wszystkim eksperci w różnych dziedzinach planowania i tworzenia produktu terytorialnego. Potrzebę wielopodmiotowej integracji środowiska można ująć w zasadzie wielostronnego partnerstwa w obrębie danej jednostki terytorialnej, bez którego sama administracja samorządowa nie mogłaby skutecznie działać. 

Wielostronne partnerstwo jest w stanie przygotować strategię marketingową na wysokim poziomie merytorycznym. Jest także w stanie podjąć opracowanie wielu programów operacyjnych na rzecz podnoszenia atrakcyjności terenu. Samorząd powinien dysponować „rurociągiem” programów i projektów ciągle przygotowywanym różnymi siłami eksperckimi. Jest to więc zasada programowania i projektowania przedsięwzięć marketingowych. Nie można jednocześnie wszystkich projektów przeznaczać do wdrożenia. Musi być odpowiednio przygotowywany strumień wdrożeń. Nie może on być zbyt szeroki ze względu na ograniczone własne środki finansowe samorządów, partnerów prywatnych a nawet pomocy unijnej. Wdrożeniom musi towarzyszyć zasada koncentracji środków finansowych na ograniczonej liczbie wdrażanych zadań. 

Ograniczony strumień wdrażanych zadań (projektów marketingowych) zależy nie tylko od dyspozycyjnych środków finansowych. Zależy także od wielu innych uwarunkowań, w tym od niepewności na rynku inwestycji prywatnych a więc i pojawiających się nowych efektów zewnętrznych osiąganych w wyniku wcześniejszego inwestowania. Zmienność uwarunkowań dyktuje często konieczność zmian w zestawie projektów przeznaczanych do wdrożeń. Ponadto projekty wcześniej wdrożone w różnym, niepewnym stopniu tworzą planowane efekty. Trzeba uwzględniać tzw. „niewypały”. Wiele czynników niepewności i zmienności uwarunkowań wywołuje potrzebę lub zasadę ciągłości planowania marketingowego, od zmian w strategiach i planach przestrzennych do doboru projektów do okresowych programów operacyjnych w poszczególnych jednostkach samorządowych. Przedstawiony zestaw zasad można zakwalifikować do sfery organizacji prac planistycznych, w tym programowych i projektowych. W praktyce ciągłej działalności marketingowej pojawia się także potrzeba określenia pewnych reguł merytorycznych.

7. Zasady merytoryczne

Najważniejszą funkcją planowania marketingowego jest tworzenie wielorakich efektów  zewnętrznych o różnym zasięgu przestrzennym, w tym głównie lokalnych i regionalnych dla przyszłych użytkowników terenu. W rzeczywistości efekty te tworzą wizerunek miast, gmin, regionów. Na przyszłość zadaniem marketingu jest tworzenie wizji tych efektów a ściślej, korzyści dla użytkowników. Stąd też, najważniejszą merytoryczną zasadą marketingu terytorialnego jest kształtowanie korzystnego wizerunku jednostki przestrzennej, co także wymaga działań w sferze standardów obsługi, krajobrazu zabudowy i zagospodarowania przestrzennego a także istniejących, endogenicznych potencjałów rozwojowych.

Korzystny wizerunek nie wystarcza. Potrzebna jest wizja przyszłości, ciągle dopracowywana w miarę tworzenia nowych, oryginalnych pomysłów. Wizja, podobnie jak wizerunek, jest materiałem promocyjnym: informacyjnym dla jej adresatów, merytoryczną podstawą formułowania strategii, czynnikiem pobudzającym twórcze myślenie i działanie. 

Wizja nie może odbiegać od rzeczywistości na tyle daleko aby nie wzbudzać braku zaufania i wrażenia tzw. „pobożnych życzeń”. Stąd też potrzeby jest sekwencyjny opis sukcesywnie osiąganych efektów w ujęciu dynamicznym. Jest to warunek spójności między wizerunkiem danej jednostki terytorialnej a obrazem przyszłości, poprawiającym jej atrakcyjność. Zachowanie merytorycznej spójności między wizerunkiem a wizją jest trzecią zasadą marketingu terytorialnego. Jest to spójność w wymiarze dynamicznym.

Inną kwestią spójności jest tworzenie komplementarnych produktów w miastach, gminach i regionach. Dotyczy to zwłaszcza warunków zamieszkania, obsługi biznesu i produktów turystycznych. Jest wiele innych segmentów rynku, gdzie można by powoływać się na zasadę komplementarności korzyści lokalnych i regionalnych. 

Nieco szerzej niż komplementarność funkcji i korzyści z tego tytułu należy rozumieć urozmaicenie strukturalne odnoszące się do funkcji obsługi i do bazy ekonomicznej. Urozmaicenie warunkuje jakość miasta i regionu jako syntetycznego produktu. Wchodzi tu w grę wiele luźno między sobą powiązanych grup funkcji społecznych i gospodarczych a wewnętrznie wysoce komplementarnych. Urozmaicenie produktów elementarnych nazywane ich dywersyfikacją stwarza swobodę wyboru ich odbiorcom, bez konieczności zmiany miejsca życia, pracy i działalności gospodarczej. 

Zasadą uzupełniającą dywersyfikację jest dyferencjacja produktów miejskich lub regionalnych. Jest to szczególny atrybut marketingowy, tworzący oryginalność miejsca lub określonej strefy. Elementami określającymi stopień dyferencjacji może być oryginalna dziedzina produkcji, szczególny produkt turystyczny, elementy kultury materialnej, cechy krajobrazu instytucje administracyjne, placówki naukowe i kulturalne, obiekty sportowe.

Marketing jest sztuką wzbudzania zainteresowania. W miarę upowszechniania się jego instrumentów i technik w procesie konkurowania miast i regionów ich skuteczność będzie coraz mniejsza. Z tego względu narasta pęd do poszukiwania nowych dziedzin i konkretnych produktów stanowiących atrybuty atrakcyjności. Marketing terytorialny musi więc zachować selektywność segmentów rynku i elastyczność w zmianach ich struktury. Są to dwie kolejne zasady planowania marketingowego.

Pozostają jeszcze zasady podobne do każdej innej formy współczesnego nam planowania w warunkach gospodarki wolnorynkowej i w ramach polityki Unii Europejskiej. Jest to zasada parametryzacji nakładów i efektów, nie tylko bezpośrednich ale także pośrednich. Każde planowanie, w tym także marketingowe jest warunkowane analizami sytuacji, w której ma być wdrażane. Analizy muszą więc być oparte na bazach danych.. Pomiar zjawisk warunkujących skuteczność działań wspomagających rozwój służy także monitorowaniu wdrożeń, niezbędnemu do oceny sensu i skuteczności działań marketingowych oraz obserwacji nastrojów społecznych, zwłaszcza wśród użytkowników danego terenu. Od tej obserwacji zależy zakres i kierunki zmian w tej dziedzinie. 

Przedstawiony zestaw zasad musi zweryfikować praktyka działań marketingowych w samorządach lokalnych i regionalnych. Musi także zweryfikować wszystkie elementy proponowanego systemu. 

Wnioski końcowe

Marketing terytorialny jest dotychczas w Polsce jeszcze słabo zaawansowany, nieco lepiej w krajach wysoko rozwiniętych gospodarczo i mających wyższą kulturę planowania w warunkach wolnorynkowych. Jednakże postęp w tym zakresie jest wyraźnie widoczny. Coraz więcej gmin tworzących lub aktualizujących swoje strategie rozwoju wprowadza elementy marketingu, zarówno w wizjach, jak też w celach a nawet programach i projektach. Jednakże przykładów takich gmin jest ciągle mało.

Szeroko rozumiane planowanie marketingowe w jednostkach terytorialnych szczebla lokalnego i regionalnego powinno być wdrażane równocześnie w strategiach i programach operacyjnych wspomagania rozwoju i w planowaniu przestrzennym. Przestrzeń i jej zasoby staje się coraz wyraźniej destymulantą rozwoju. Rozwój marketingu terytorialnego może zmienić tę niekorzystną tendencję, pod warunkiem, że będzie upowszechniany i doskonalony pod względem narzędzi, jak też wysoce kreatywnych przedsięwzięć organizacyjnych oraz gospodarczych.

Skuteczność marketingu terytorialnego zależy w dużej mierze od czasu osiągania wewnętrznej spójności jego warsztatu. Pojawia się kwestia umiejętności konstruowania dynamicznych systemów marketingowych zdolnych do sprawnego funkcjonowania i rozwoju. Można zaryzykować tezę, że w przyszłości może to być samodzielna dziedzina działalności, podobnie jak usługi marketingowe dla firm. Zasadność rozwijania systemów marketingowych w układach terytorialnych może dawać wiele istotnych pozytywnych efektów ubocznych, choćby takich jak: krzewienie kultury gospodarczej, integracji środowisk obywatelskich wokół spraw publicznych a także tworzenie dobrego klimatu cywilizacyjnego.
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MARKETING TERYTORIALNY JAKO NARZĘDZIE REGIONALNEJ POLITYKI INWESTYCYJNEJ

Streszczenie

Jedną z obiecujących grup instrumentów podnoszenia atrakcyjności inwestycyjnej regionów, na bliższą i dalszą przyszłość, jest upowszechniający się w krajach wysoko rozwiniętych marketing terytorialny. Jest to cała dziedzina narzędzi, która pozwala gospodarzom danego terenu (jednostki administracyjnej) oferować różnorodnym użytkownikom jego zasoby i walory. Specyfiką tego marketingu jest bardziej niż w firmie skomplikowana wymiana korzyści między oferentem a odbiorcą zasobów. Przedmiotem wymiany są tu efekty zewnętrzne jakie najpierw teren oferuje użytkownikowi a następnie użytkownik tworzy dla bliższego i dalszego otoczenia. Owe korzyści mogą być produktami elementarnymi albo też dana jednostka przestrzenna może być kompleksowym produktem.

Chcąc ożywić taką wymianę między jednostką terytorialną (np. regionem) a jej użytkownikami trzeba zbudować system marketingowy. Jego struktura jest dość złożona. Po pierwsze, musi być zorganizowana złożona podmiotowość partnerów publicznych i prywatnych. Po drugie, trzeba określić strukturę i hierarchię segmentów rynku użytkowników, na których dany region lub miasto chce być aktywnym. Po trzecie, warunkiem działania systemowego jest określenie jego strategii z wyraźną konfiguracją celów. W polskich warunkach potrzebna jest także pełniejsza integracja działań publicznych, wspomagających rozwój gospodarczy i kształtujących porządek w zagospodarowaniu przestrzeni miast i regionów.

Jan Polski
TERRITORIAL MARKETING AS THE TOOL OF THE REGIONAL INVESTMENT POLICY

Abstract

The territorial marketing, becoming widespread in the developed countries, is one of the promising groups of the instruments which can raise the investment attraction of the regions for the immediate and further future. There is a field of tools which enables the administrators of the region to offer its resources and advantages to the diverse users. This marketing is unique in its exchange if the advantages between the offerors and consumers of the resources which is more complicated than in the firm. The objects of this exchange are external effects which are at first offered by the territory to the user and then the user creates effects to the nearer and further environment. These advantages may be the fundamental products or the given spatial unit may be the complex product. 

The recovery that exchange between the territorial unit (e.g. the region) and its users needs the building of the marketing system. Its structure is quite complicated. Firstly, it is necessary to establish public and private partnership. Secondly, it is necessary to determine the structure and hierarchy of the market segments of the users in which the given region or the city wants to be active. Thirdly, the determination of the system activity strategy with the clearly configurated aims is the condition for the system activity. In the Polish conditions it is necessary the better integration of the public activity supporting the economic development and shaping the spatial order in cities and regions.
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