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Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest wskazanie na istniejace powigzania
zagadnien marketingu terytorialnego i rozwoju zrownowazonego. Z jednej strony oba te
zagadnienia w znacznym zakresie si¢ pokrywaja, jednak z drugiej strony ich realizacja
pozostaje czasem w istotnej sprzeczno$ci. Marketing terytorialny w znacznej mierze jest
pochodna marketingu politycznego. Politycy chcacy osiaga¢ zamierzone cele sa mniej lub
bardziej uzaleznieni od gltosow wyborcow. Lokalne spotecznosci oczekujg od politykow
takiego zarzadzania ich jednostka terytorialna, ktdre przyniesie im jak najwigksze
korzy$ci. Zapewnienie odpowiedniego poziomu zycia mieszkancoOw jest zreszta
podstawowym zadaniem lokalnej wtadzy, co pociaga za sobg liczne dziatania zwigzane
z rozwojem przedsigbiorczosci i infrastruktury. Tworzenie nowych miejsc pracy, poprawa
komunikacji itp. nie zawsze sprzyjaja zachowaniu wszelkich zasobow $rodowiska, zatem
dziatania wladzy lokalnej nie moga ogranicza¢ si¢ do biezacych potrzeb, ale musza tez
zachowa¢ wymogi zrOwnowazonego rozwoju.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, rozwoj zrbwnowazony

Wprowadzenie

Marketing terytorialny, a wlasciwie zarzadzanie pewna jednostka terytorialng
z wykorzystaniem filozofii marketingu, ma prowadzi¢ do zaspokojenia potrzeb
i pragnien mieszkancow oraz dzialajacych tam przedsigbiorcow. Generalnie rzecz
biorac, prowadzi do poprawy tak materialnych warunkéw zycia, jak i rozwoju du-
chowego lokalnej spolecznos$ci. Chodzi o to, aby w danym kraju/regionie/
miescie/gminie mieszkali i dziatali bogaci (materialnie i duchowo), szczesliwi ludzie.
Ten najwazniejszy cel marketingu terytorialnego osiaga¢ mozna w roézny sposob.

Po pierwsze, poprzez dzialania kierowane do mieszkancow jako specyficznych
klientow tak, by zwigzali si¢ z danym miejscem, tj. poprzez stwarzanie im
warunkow do rozwoju, bogacenia si¢, do tego, aby ich indywidualne sukcesy staly
si¢ sukcesem calej spolecznosci.

Po drugie, poprzez dziatania kierowane do innej specyficznej grupy klientow,
jakimi moga by¢ przedsigbiorcy czy ludzie bogaci i/lub wptywowi, aby zechcieli
zwigzac si¢ z danym miejscem oraz by wniesli pewien aport materialny badz inte-
lektualny, wzbogacajac dang spolecznos¢. Jesli dziatania marketingu terytorialnego
poniosg fiasko, a zatem nie zostang zaspokojone potrzeby i pragnienia tych specy-
ficznych klientow, to zapewne zwigza si¢ oni z inng, konkurencyjna jednostkg
terytorialna.
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Po trzecie, dziatania marketingu terytorialnego kierowane sg do klientow ze-
wnetrznych — tych, ktorzy mogg odwiedzaé¢ dane miegjsce, zostawiajgc w nim swe
pienigdze (turysci, uczestnicy imprez sportowych, sympozjow naukowych, korzy-
stajacy z ustug medycznych czy kulturalnych, przybywajacy na targi i spotkania
biznesowe itd.) — oraz do nabywcoéw towarow produkowanych w danym miejscu.
W pewien sposob dziatania te koresponduja z dziataniami grupy pierwszej i dru-
giej, gdyz wzrastajaca liczba klientow zewngtrznych pozwoli bogaci¢ si¢ miesz-
kancom danej jednostki terytorialnej oraz przyciaga do niej innych chcacych party-
cypowac w jej sukcesie gospodarczym.

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie na istniejace powigzania zagadnien
marketingu terytorialnego i rozwoju zréwnowazonego. Z jednej strony oba te za-
gadnienia wyraznie ze soba koresponduja, gdyz sama idea marketingu terytorialne-
go wpisuje si¢ w idee zrownowazonego rozwoju, jako ze obie te idee odwoluja si¢
do dobra cztowieka i jego Srodowiska. Natomiast z drugiej strony istnieja pewne
sprzeczno$ci w realizacji obu tych idei w praktyce. Marketing terytorialny $cisle
zwigzany z marketingiem politycznym — bo przeciez to lokalni politycy realizuja
marketing terytorialny — ma na celu zaspokojenie biezacych potrzeb mieszkancoéw
i przedsigbiorcow (czytaj: wyborcow), nawet kosztem nadmiernej eksploatacji $ro-
dowiska, podczas gdy ortodoksyjni wyznawcy idei zrownowazonego rozwoju
uznaja nadrzednos¢ ekologii nad interesami przedstawicieli lokalnych spoteczno-
$ci.

Cele i realizatorzy marketingu terytorialnego

Zgodnie z podejsciem A. Basdereffa: ,marketing terytorialny obejmuje
wszystkie podej$cia strategiczne i techniczne, ktore sa stosowane przez organizacje
(stowarzyszenia, jednostki, instytucje publiczne i przedsigbiorstwa) w celu
zdobycia nowych zasobdéw oraz poprawienia skutecznosci i jakosci realizacji
projektu nastawionego na zaspokojenie okreslonych potrzeb publicznych, przy
zachowaniu zasad etyki, prowadzacego do wypetnienia okre§lonej misji™.

T. Markowski definiuje marketing terytorialny jako rynkowo zorientowang
koncepcje zarzadzania miastem, gming lub regionem przez wladze samorzadowe
i jej partnerow w celu zaspokojenia obecnych i przysztych potrzeb uzytkownikow
(klientow) wewnetrznych i zewnetrznych. Sens ekonomiczny marketingu miasta
przejawia si¢ we wzmacnianiu jego bazy ekonomicznej oraz w wigkszych
dochodach ekonomicznych?.

Traktujac marketing jako proces zarzadzania, nalezy go postrzega¢ jako: ,,ryn-
kowa koncepcje zarzadzania jednostka osadniczg, tzn. zarzadzanie zmierzajace do
zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancow®. W celu zaspokojenia tychze po-
trzeb nalezy zastosowa¢ odpowiedni zestaw $rodkow materialnych i niemate-
rialnych.

1 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogéina i doswiadczenia praktyczne, [w:] Marke-
ting terytorialny, red. T. Markowski, Studia KPZK PAN, t. 116, Warszawa 2006, s. 37.

2 T. Markowski, Marketing miasta, [w:] Marketing terytorialny, red. T. Markowski, op. cit., s. 108.

% A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Warszawa 2008, s. 17.
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Chcac by¢ konkurencyjna, jednostka terytorialna musi umiec¢ si¢ czym$§ wyroz-
ni¢ oraz poprzez strategicznie podejmowane dziatania marketingowe, a w tym
promocyjne, dobrze ,,sprzedac¢” swoje atuty. Konkurencyjno$¢ regionéw czy miast
moze by¢ przy tym rozpatrywana w dwoch plaszczyznach: jako posrednia
i bezposrednia. Konkurowanie posrednie regionu nalezaloby rozumie¢ jako istnie-
nie lub tworzenie warunkow otoczenia regionalnego dla firm w nim dziatajacych,
pozwalajacych na uzyskanie przewagi konkurencyjnej w elementach pozostajacych
poza kontrolg ich dziatania. Posrednie konkurowanie regionu jest wyrazane i mie-
rzone zdolno$ciami konkurencyjnymi firm w nim zlokalizowanych. Konkurowanie
bezposrednie regiondw mozna rozumie¢ jako rywalizowanie upodmiotowionych
jednostek terytorialnych, ktore konkurujg o réznego typu korzysci (np. dostep do
srodkow finansowych itd.)".

Marketing terytorialny poprzez swdj wymiar strategiczny powinien ksztattowac
lokalne spotecznosci w celu zaspokojenia ich potrzeb w kluczowych obszarach.
Mozna powiedzie¢, ze dziatania w ramach marketingu terytorialnego powiodly sie,
gdy zainteresowane grupy (mieszkancy, pracownicy, lokalni przedsigbiorcy itd.)
odczuwaja satysfakcje z mieszkania i pracy na terenie danego kraju, regionu,
miasta lub gminy, a takze speiniajg si¢ oczekiwania odwiedzajacych, nowych
mieszkancow czy inwestorow.

Podsumowujac powyzsze, mozna wyr6zni¢ trzy grupy celow, jakie nalezy
osiggnac poprzez dziatania marketingu terytorialnego:

1) cele odnoszace si¢ do polepszenia warunkow zycia i prowadzenia dziatalno$ci
gospodarczej dla mieszkancow jednostki terytorialnej — rozwijanie i umacnianie
ustug $wiadczonych przez instytucje publiczne, z ktérych korzystanie jest
utrudnione dla mieszkancow oraz podmiotow gospodarczych;

2) cele zwigzane z podnoszeniem atrakcyjnosci oraz pozycji danej jednostki
terytorialnej we wspolzawodnictwie o przyciaganie inwestorow, turystow,
przedstawicieli elit itd.;

3) cele zwigzane z ksztaltowaniem pozytywnego wizerunku oraz podnoszeniem
konkurencyjnosci regionu jako catosci, jak i jego produktow, na tle innych
regionow i ich produktéw na rynku globalnym.

Produkt terytorialny i jego nabywcy

Rynek — a zatem i marketing — oparty jest na procesie wymiany. Dla zaistnienia
wymiany niezbedne s3a przynajmniej trzy elementy: dwie strony wymiany —
podmioty rynku (dostawca i klient) oraz produkt jako przedmiot wymiany.
W marketingu odnoszacym si¢ do zwyklych dobr konsumpcyjnych sytuacja na
0go6t jest jasna, kto jest kim i co jest czym. Natomiast w marketingu terytorialnym
sytuacja nie jest tak klarowna.

Kto tu jest zatem pierwszym z rodzajéw podmiotéw rynkowych — dostawcg
i organizatorem dziatlan marketingowych? Na ogoét odpowiedzialnym za

4 M. Jaroszynska, T. Markowski, Z. Nitkiewicz, T. Wrona, Rozwdj lokalny i regionalny, Wydawnic-
two Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa 1997, s. 23.
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funkcjonowanie marketingu terytorialnego jest jaki§ organ wladzy/administracji
rzadowej czy samorzadowej. Do tej grupy podmiotéw rynku zaliczy¢ tez mozna:
0g6l mieszkancoéw danego obszaru, organizacje powolane dla tworzenia dziatan
zwigzanych z marketingiem terytorialnym, przedsigbiorstwa komunalne oraz inne
firmy dziatajace na zlecenia organéw wiladzy, agencje i stowarzyszenia realizujace
w imieniu wtadz samorzadowych ustugi publiczne na rzecz mieszkancéw, lokalne
ugrupowania spoteczne (religijne, ekologiczne, naukowe, sportowe itd.), dziatajace
w danym miejscu poszczegdlne przedsigbiorstwa i ich zwiazki, a takze ludzi,
organy witadzy, organizacje, przedsi¢biorstwa niebedace bezposrednio zwigzane
z danym obszarem, ale zainteresowane jego rozwojem.

Drugi z wymienionych podmiotéow rynkowych — adresatow marketingu teryto-
rialnego, swego rodzaju nabywcoéw produktu terytorialnego — podzieli¢ mozna na
dwie grupy: adresatow wewnetrznych i zewnetrznych. Do adresatow wewnetrz-
nych zalicza si¢ np. ogél mieszkancéw, pewne grupy mieszkancoéw, miejscowe
przedsigbiorstwa, lokalne organizacje spoleczne, instytucje majgce swe oddziaty na
danym terenie i inne. Odbiorcy zewnetrzni to: ogot publicznosci krajowej i mig-
dzynarodowej, turysci, wptywowi i/lub zamozni przedstawiciele biznesu, kultury,
nauki, sportu itd., potencjalni inwestorzy, ogblnokrajowe i ogélnoswiatowe organi-
zacje roznego typu, inne wtadze rzadowe i samorzadowe, media, (potencjalni) na-
bywcy — w kraju i na §wiecie — produktow pochodzacych z danego obszaru itd.

Nieco inny podzial podmiotéw rynkowych z grupy adresatéw marketingu tery-
torialnego proponuja amerykanscy autorzy ksigzki o marketingu miejsca. Wymie-
niaja oni mianowicie (tabela 1) cztery docelowe rynki: przyjezdnych, mieszkancow
1 pracownikow, przedstawicieli biznesu i przemystu oraz rynki zewnetrzne.

Tabela 1. Cztery glowne rynki docelowe marketingu terytorialnego

Przyjezdni a - przyjezdni biznesowi (uczestnicy spotkan biznesowych, sprawdzajacy dane
miejsce, sprzedajacy lub kupujacy towary i ustugi)
b - przyjezdni niebiznesowi (turysci, odwiedzajacy)

Mieszkancy a - profesjonali$ci (naukowcy, lekarze, inzynierowie)
i pracownicy | b - ludzie znani i zamozni

C - przedsigbiorcy

d - robotnicy (miejscowi, imigranci itd.)

Biznes a - przemyst

i przemyst b - czyste technologie (ustugi, high-tech itd.)
Rynki a - rynek krajowy poza rynkiem miejscowym
zewnetrzne b - rynki miedzynarodowe

Zrodlo: Ph. Kotler, D.H. Haider, I. Rein, Marketing Places — Attracting Investment, Industry
and Tourism to Cities, States and Nations, The Free Press, New York 1993, s. 24

Istnieje, oprocz wskazanego powyzej, kilka innych sposobéw okre$lania klien-
tow jednostek terytorialnych, na podstawie miejsca ich dziatania, przyczyn zainte-
resowania etc. Ich wielorako$¢ i réznorodno$¢ ogranicza i utrudnia efektywne
wdrazanie strategii marketingowych.
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Rownie — a moze nawet bardziej ztozonym niz podmioty rynkowe — elementem
tego rynku jest przedmiot rynku, czyli produkt terytorialny. Jesli pewien obszar
bedacy jednostka terytorialng traktowaé jako produkt, nalezy ujmowad go
z perspektywy dwoch poziomow agregacji, czyli taczenia si¢ mniejszych elemen-
tow w wigksze. Pierwszy z nich to np. region lub miasto jako calo$¢, czyli mega-
produkt. Drugi poziom wynika z podziatu tego megaproduktu na poszczeg6lne
subprodukty terytorialne®. Przez megaprodukt rozumie si¢ wzajemnie powigzang
i ustrukturalizowang form¢ produktow materialnych i niematerialnych dostgpnych
na danym terenie dla r6znych jego uzytkownikdw, ktére przy okazji ich konsump-
cji pozwalaja na uzyskanie dodatkowej korzysci®.

Produkt — obszar wyrazony w swej koficowej formie, sprowadza si¢ do katalogu
ofert inwestycyjnych dla przedsigbiorcow, zbioru atrakcji dla turystow, spokoju,
ciszy 1 korzystnych cech §rodowiska naturalnego. To ich poziom i jako$¢ powodu-
ja, ze firmy, pracownicy naukowi, wysoko kwalifikowani specjalisci, ludzie nale-
zacy do ,klasy kreatywnej” gromadza si¢ ch¢tniej w jednych miejscach niz innych,
ze powstaja innowacyjne przedsiebiorstwa, ktore napedzaja rozwoéj. Zespot cech
zagospodarowanej przestrzeni przeksztatcony jest tu w zbior korzysci, ktore sta-
nowi¢ moga o atrakcyjnosci i konkurencyjnosci danego miejsca. Produkt teryto-
rialny skonkretyzowany w ofercie jest rezultatem przedsiewzie¢ podejmowanych
W celu pozyskania okre§lonych korzysci finansowych badz innych, stuzacych za-
spokojeniu potrzeb lokalnej spotecznosci. Stad tez priorytetowym zadaniem wia-
dzy lokalnej jest sformutowanie postulatéw dotyczacych przysztosci, a doktadnie
dzialan zwigzanych z promocja i budowa wizerunku marki swego kra-
ju/regionu/miasta, $wiadomie zarzadzang oraz uporzadkowang.

Idea rozwoju zréwnowazonego

Rozwoj zrownowazony (Sustainable Development) jest bardzo czgsto nie tylko
kojarzony, lecz wrecz utozsamiany z ochrong $rodowiska przyrodniczego.
Jakkolwiek zagadnienia ekologii sg istotnym elementem zréwnowazonego
rozwoju, to jednak jest to zagadnienie o znacznie szerszym wymiarze i dotyczy
srodowiska w jego wielu plaszczyznach. A. Pawlowski’ wyréznia 7 takich
ptaszczyzn:

— plaszczyzng ekologiczna,
— plaszczyzng spoteczna,

— plaszczyzng ekonomiczna,
— plaszczyzne techniczna,
— plaszczyzne prawna,

® T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999,
s. 224,

® T. Markowski, Miasto jako produkt — wybrane aspekty marketingu miasta, [w:] Marketing teryto-
rialny. Wyzwania dla miast i regionow, red. T. Domanski, Wydawnictwo Uniwersytetu L.6dzkiego,
16dz 1997, s. 51.

" A. Pawlowski, Teoretyczne uwarunkowania rozwoju zrownowazonego, ,,Rocznik Ochrona Srodowi-
ska” 2009, t. 11, cz. 2, s. 988.
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— plaszczyzne polityczna,
— plaszczyzng etyczna.

Plaszczyzna ekologiczna, odnoszaca si¢ do srodowiska naturalnego, jest istot-
nym elementem s$rodowiska czlowicka pojmowanego w sensie ogolnym, ale jej
szczegOlna pozycja wynika raczej nie z naturalnej hierarchii poszczegolnych ptasz-
czyzn, lecz ze znaczenia, jakiego ochrona S$rodowiska naturalnego nabrata
W ostatnim czasie. Zagrozenia zwigzane z zanieczyszczeniem wod, powietrza de-
gradacja lasow itd. stanowi¢ moga o przysztosci cztowieka (i innych gatunkéw) na
naszej planecie, jest to wigc rzeczywiscie zagadnienie bardzo wazne, ale trzeba
zwrdci¢ tez uwage na jego medialng no$nos¢ i swego rodzaju ,,mode na ekologig”.
Pominmy zatem dyskusje nad tym, ktéra z wymienionych ptaszczyzn jest mniej
lub bardziej istotna, i przyjmijmy, Zze plaszczyzna ekologiczna jest rownowazna
wobec wszystkich pozostatych.

Naturalnym $rodowiskiem cztowieka jest srodowisko spoteczne. Czlowiek to
istota spoteczna i to dzigki umiej¢tnosci wspoldzialania zdolny byt stworzyc
wspotczesng cywilizacje. Trzeba zatem pamigtac, by w zgodzie z ideg zréwnowa-
zonego rozwoju jak najefektywniej wykorzystywaé, a jednoczes$nie w jak najlep-
szym stanie pozostawi¢ przyszlym pokoleniom zasoby tego najwazniejszego kapi-
tatu, jakim jest kapitat ludzki.

Z plaszczyzna spoleczng jakze blisko zwigzana jest plaszczyzna etyczna. Odno-
si si¢ ona nie tylko do probleméw wiasciwego postepowania cztowieka wobec
przyrody, zaréwno tej nieozywionej, a szczegdlnie tej ozywionej, ale takze do §ro-
dowiska ludzkiego. Nalezy tutaj bowiem zaznaczy¢, ze kapital moralny wielu §ro-
dowisk spotecznych stanowi tak o sile, jak i stabosci poszczegdlnych jednostek
terytorialnych. Takie cechy, jak poczucie wigzi spotecznej, patriotyzm, zyczliwosc,
uczciwoseé, odpornos¢ na korupcje, moga wyroznia¢ poszczegdlne regiony i stano-
wi¢ ich glowne atuty na konkurencyjnym rynku rozumianym z punktu widzenia
marketingu terytorialnego.

Na tymze rynku o atrakcyjnosci danych regionéw niewatpliwie decyduje ptasz-
czyzna ekonomiczna. Nagromadzony i tworzony przez pokolenia kapitat ekono-
miczny wraz z wymienionymi wyzej plaszczyznami: techniczng, prawng (sic!)
i polityczng sg magnesem przyciggajacym (lub odpychajacym) ludzi do (lub od)
zamieszkania, inwestowania i pracowania na danym obszarze. Gtéwnie te walory
powoduja, ze pewne regiony stojace na wyzszym szczeblu rozwijaja si¢ jeszcze
szybciej, a regiony zacofane jeszcze bardziej podupadaja.

Dana jednostka terytorialna powinna by¢ zatem atrakcyjnym produktem dla
wymienionych uprzednio grup nabywcow nie tylko pod wzgledem przyrodniczym.
Wiele obszarow nie dysponuje zreszta szczegdlnymi naturalnymi walorami przy-
rodniczymi, a mimo to s one atrakcyjne zar6wno dla mieszkancéw, jak i przedsie-
biorcow. Obszary te wykazuja sie nieprzecigtnymi walorami ekonomicznymi,
z ktorymi jakze czesto idzie w parze dostgpnos¢ do szkol, stuzby zdrowia, obiek-
tow kulturalnych czy handlowych. Po prostu w tych miejscach zyje si¢ i zarabia
lepiej niz gdzie indziej. Lecz aby mozna byto zapewni¢ wigksza liczbe atrakcyj-
nych miejsc pracy, mieszkan i innych obiektow, wladze lokalne musza stworzy¢
przedsigbiorcom dogodne warunki inwestowania.
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Owe ,,dogodne warunki inwestowania” oznaczajg
nierzadko swobodny dostep do ziemi, akwenow
| zasobow naturalnych oraz niewygorowane wymogi

earth ) dotyczace ochrony $rodowiska. Rodzi si¢ zatem pyta-
nie: czy dla dobra obecnego pokolenia mamy prawo
swobodnie korzysta¢ ze wszelkich dostgpnych zaso-
béw, czy raczej powinniSmy stara¢ si¢ zachowac $ro-
dowisko w jak najlepszym stanie cho¢by kosztem obni-
Zenia naszego poziomu zycia?

Idee zrownowazonego rozwoju zawiera raport WCED® z 1987 roku, w ktorym
pisze si¢, ze na obecnym poziomie cywilizacyjnym mozliwy jest rozwdj zréwno-
wazony, czyli taki sposdb zaspokajania potrzeb wspotczesnego pokolenia, ktory
nie ogranicza mozliwo$ci zaspokojenia potrzeb przez przyszie generacje.

Z tej definicji wynikaja nastgpujace zatozenia:

— Zaspokajanie potrzeb jest zagadnieniem ponadpokoleniowym.
— Zaspokajanie potrzeb musi by¢ trwale w wymiarze wielopokoleniowym.
— Zasadnicze pytania wynikajace z tej definicji brzmig:

— jak zapewni¢ dobrobyt wspotczesnemu pokoleniu?

— jak zapewni¢ przysztym pokoleniom podstawy dobrobytu?

Odpowiedzig nan jest realizacja idei zrownowazonego rozwoju, a wigc projek-
tu, aby wszelkie zasoby dla przysztych pokolen byly nie mniejsze niz te, ktore po-
siada obecna generacja, a zarazem aby wspolczesne pokolenie, jako catos¢, zdolne
byto do zaspokojenia co najmniej podstawowych potrzeb i aspiracji’.

Zréwnowazony rozwoj w skali regionalnej mozna zdefiniowac¢ nastepujaco: jest
to takie wykorzystanie regionalnych zasobow, ktore zapewni spoteczno$ci regionu
wzrost dobrobytu przy réwnoczesnym zagwarantowaniu mozliwo$ci rozwojowych
przysztym pokoleniom (sprawiedliwo$¢ migedzypokoleniowa) oraz spolecznosciom
innych regionéw (sprawiedliwo$é wewnatrzpokoleniowa)™.

Dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju powinny w znacznym stopniu za-
leze¢ od woli mieszkancow i mie¢ zwigzek z uznawanymi przez nich systemami
warto$ci. To spoteczno$¢ danego miejsca w znacznej mierze okresla, co oznacza
trwaly rozwoj. Idea trwato$ci oznacza w generalnym zarysie dtugookresowe
utrzymywanie pewnych koniecznych i pozadanych cech ludzi, ludzkich spoteczno-
§ci 1 organizacji oraz otaczajacego Srodowiska przyrodniczego. Zatem zadna
definicja trwatosci i trwalego rozwoju nie da si¢ zastosowa¢ dla wszystkich spo-
tecznosci®.

children.

Native American Proverb

® Report of the World Commission on Environment and Development: Our Common Future,
Chapter 2: Towards Sustainable Development, dostep: http://www.un-documents.net/ocf-02.htm

® D. Kielczewski, Rozwdj zrownowazony w skali regionalnej. Srodowisko przyrodnicze — czynnik czy
bariera rozwoju?, [w:] Zrownowazony rozwdj — aspekty rozwoju spolecznosci lokalnych, red.
M. Skup, Fundacja Forum Inicjatyw Rozwojowych, Biatystok 2009, s. 29.

9 1bidem, s. 31.

1 B.M. Dobrzafiska, Planowanie strategiczne zréwnowazonego rozwoju obszaréw przyrodniczo
cennych, Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatymstoku, Biatystok 2007, s. 50.
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Trzeba jednak przyznaé, ze dostosowywanie si¢ do wymogdéw zwigzanych
Z ochrong $rodowiska moze przynie$¢ przedsigbiorstwom, jak i regionom wiele
korzysci. Obserwacje rynku wskazuja, ze proekologiczne firmy i jednostki teryto-
rialne dazace do zmniejszenia negatywnego wplywu na Srodowisko naturalne
W kazdym aspekcie swojej dziatalno$ci zyskuja coraz wigksza popularnos¢ wsrdd
konsumentow.

Niewatpliwie motywatorem bycia ,.ecko” sg przepisy Unii Europejskiej
z zakresu ochrony $rodowiska. Przyktadem moze by¢ np. koncepcja 4R: reduce,
reuse, recycle, repair wynikajaca zart. 17 Rozporzadzenia Rady (WE) nr
1083/2006. Wymogi te wplywaja na wzrost konkurencyjnosci, efektywnosci
i innowacyjnosci przedsicbiorstw i jednostek terytorialnych... czyli przynosza
wymierne efekty ekonomiczne.

Warto tez zauwazy¢, ze troska o ekologie wynika nie tylko z obowiazku wpro-
wadzania w zycie obligatoryjnych przepisow prawa, lecz takze z coraz wyzszej
swiadomosci spoteczenstwa, czyli aktualnych i potencjalnych klientéw. Wobec
coraz ostrzejszej konkurencji rynkowej ochrona $rodowiska przestaje by¢ wytacz-
nie ,,zbiorem trudnych przepisow prawnych”, a staje si¢ przede wszystkim podsta-
w3, na ktorej mozna budowac porozumienie z klientem i kreowa¢ pozytywny wize-
runek marki produktu (tak wyrobu, jak i ustugi czy miejsca).

99

Podsumowanie

Powyzsze rozwazania odnoszace si¢ do powigzania zagadnien marketingu tery-
torialnego oraz rozwoju zroOwnowazonego mozna podsumowac nastgpujgcym
wnioskiem: zarzadzajacy dang jednostka terytorialna bedacy tworcami marketingu
terytorialnego danego regionu muszg pamigta¢ o zachowaniu rownowagi pomie¢-
dzy: 1) poszczegdlnymi plaszczyznami rozwoju zrownowazonego; 2) sprawiedli-
woscig wewnatrzpokoleniowa i migdzypokoleniows.

Ad 1) Rozwoj ekonomiczny dokonujacy sie kosztem degradacji srodowiska
moze nawet w krotkim okresie czasu doprowadzi¢ do nieatrakcyjnos$ci danego
miejsca. Coz, ze mieszkancy beda mogli dobrze zarabia¢ w pobliskich przedsig-
biorstwach, skoro za oknami bedg mieli jedynie krajobraz industrialny, a owych
okien nawet nie mozna bedzie otworzy¢ z obawy przed zanieczyszczonym powie-
trzem. Podobnie jest z ptaszczyzng spoleczng czy etyczng. Rozwdj ekonomiczny
moze przynie$¢ za soba degradacje wartosci stanowigcych o wartosci tak poszcze-
golnych jednostek, jak i catych spotecznosci.

Z drugiej strony ochrona srodowiska czy tez podtrzymywanie w spoteczenstwie
warto$ci moralnych moze odbywac¢ si¢ kosztem rozwoju ekonomicznego oraz pau-
peryzacji danej spotecznoéci i w konsekwencji moze doprowadzi¢ do utraty walo-
row konkurencyjnych na rynku terytorialnym.

Trudno mowié¢ o rozwoju zrownowazonym przy zachowaniu nawet najwyz-
szych norm ochrony $rodowiska, optymalnym wykorzystaniu kapitalu ekonomicz-
nego i ludzkiego, jesli wymienieni wczesniej adresaci marketingu terytorialnego
nie odczuwaja odpowiedniej satysfakcji. Nalezy zatem zachowac takie parametry
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rozwoju gospodarczego i spolecznego, aby nie dochodzito do niezadowolenia spo-
tecznego oraz poczucia niezaspokojenia potrzeb jednostek i grup ludzkich.

Ad 2) Sprawiedliwo$¢ wewnatrzpokoleniowa okreslana w skali globalnej jako
zmnigjszanie dysproporcji pomiedzy bogata potnocg i biednym potludniem w skali
regionalnej odnosi¢ si¢ bedzie do wyrownywania dysproporcji pomiedzy wystepu-
jacymi tam grupami spotecznymi. Sprawiedliwo$¢ wewnatrzpokoleniowa ma za-
pewni¢ wszystkim mieszkancom danego regionu rowny dostep do atrakcyjnych
miejsc pracy, wyksztalcenia, opieki zdrowotne;j itd.

Z kolei sprawiedliwo$¢ migdzypokoleniowa odnosi si¢ do konieczno$ci zacho-
wania tak srodowiska naturalnego, jak i srodowiska ekonomicznego i spotecznego
w stanie pozwalajagcym przyszlym pokoleniom tworzy¢ atrakcyjne warunki zycia,
pracy, inwestowania w danym regionie — co w skali globalnej odnosi si¢ do catego
Swiata.

Zachowanie réwnowagi pomigdzy sprawiedliwoscia wewnatrzpokoleniowa
i sprawiedliwo$cia miedzypokoleniowa oznacza natomiast takie korzystanie ze
wszelkich zasobow (naturalnych, ekonomicznych, ludzkich), aby obecne pokolenia
nie odczuwatly, ze dla dobra przysztych pokolen ich zycie musi toczy¢ si¢
w gorszych warunkach*?,
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TERRITORIAL MARKETING IN THE CONTEXT
OF SUSTAINABLE DEVELOPMENT

Abstract: The purpose of this article is an indication of the links issues territorial
marketing and sustainable development. On the one hand, both of these issues in a large
extent overlap, but on the other hand their implementation remains sometimes in any
material conflict. Local politicians wishing to achieve the aims are dependent on
a majority of voters. People expect from politicians such management of their region,
which will give them the greatest benefit. The creation of new jobs, improving
communication, etc., not always conducive to maintaining all environmental resources.

Keywords: territorial marketing, sustainable development
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