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U Zrodel marketingu terytorialnego

Streszczenie

Zarzadzanie w samorzadach terytorialnych jest dzi$ uzaleznione od dwoch zja-
wisk: globalizacji i ,,lokalnosci”. Z jednej strony, coraz wigcej 0sob poszukuje tych
samych dobr, ustug i wartosci. Z drugiej za$ obserwuje si¢ eksponowanie tego co
specyficzne, oryginalne, lokalne. Wg ,,lokalizmu” wigksza wladzg przypisuje si¢
miastom i gminom, w mys$l zasady stanowienia spotecznosci lokalnych o sobie.
Na przecieciu tych dwoch plaszezyzn — globalnej i lokalnej — pojawit si¢ nawet
nowy termin ,,glokalizacja”, podkreslajacy komplementarnos$¢ procesu globalizacji
i rosngcego znaczenia rozwoju lokalnego. Globalizacja nasilita konkurencyjnos¢
miast i regionow. Lokalne wladze muszg wigc dzi§ wykazywac bardziej rynkowe
podejscie, rozumiejac i zaspokajajac potrzeby roznych grup interesow.

W artykule przypomina si¢ genezg teorii marketingu terytorialnego i wskazuje
si¢ na nig jako na teori¢ zarzadcza do wykorzystania w praktyce przez wiadze lo-
kalne.

Stowa kluczowe: globalizacja, lokalizm, samorzad, marketing terytorialny, zarza-
dzanie gming.

Kody JEL: F60, H70, H72, M31, M39, R1, R3

Wstep

Jesli przyjmiemy, ze marketing to specyficzny sposob myslenia o sukcesie we wspot-
czesnym biznesie, to zgodnie z takim ujeciem marketing terytorialny jest filozofig osiggania
zatozonych celow przez podmioty, w tym jednostki samorzadu terytorialnego, w warunkach
konkurencji o ograniczone zasoby, przy wasciwej orientacji na ,,klientow — partnerow”. Jest
to zarzadzanie zmierzajace do zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancow, inwestorow
oraz gosci przez wczesniejsze ich rozpoznanie i przewidywanie, rownoczesnie oparte na
racjonalnym wykorzystaniu posiadanych zasobow.

W marketingu terytorialnym jednostka terytorialna, a wtasciwie jej administracyjno-sa-
morzadowy odpowiednik (gmina, region), wystepuje jako specyficzny koncern, ksztattujacy
na podstawie ,,miejscowych” zasobow, oferujacy oraz wymieniajacy — na $cisle okreslonych
zasadach 1 w okreslonych formach — specyficzne ,,produkty terytorialne” (komunalne) dla
blizszych i dalszych klientow (Szromnik 2006, s. 37).

Lokalne wtadze podejmujg dziatania podobne do tych, ktore stosuje si¢ w prywatnych
podmiotach gospodarczych i wykorzystuja sprawdzone, zwlaszcza w sektorze prywatnym,
koncepcje zarzadzania marketingowego. Podazajac za mysla Ph. Kotlera wiemy, ze zarza-
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16 U ZRODEL MARKETINGU TERY TORIALNEGO

dzanie marketingowe ma uksztattowac¢ poziom i strukturg popytu i ustawi¢ go w czasie
w sposob pomagajacy organizacji osiagnac jej cele (Kotler 1994, s. 12). Mozemy wigc teori¢
te zastosowa¢ w zarzadzaniu miastem czy gmina. Przytaczajac za J.J. Lambinem (2001,
s. 94) priorytety marketingu strategicznego w przedsiebiorstwie zorientowanym rynkowo,
odnajdziemy i takie, ktore przystaja do zarzadzania jednostka samorzadu terytorialnego,
jak np.: marketing indywidualny, ktorego celem jest spetnienie oczekiwan klientow poprzez
segmentacj¢ i komunikacje interaktywna; ,,zielony marketing” dostosowujacy dziatalnos¢
przedsigbiorstwa do rosngcych wymogow ekologicznych, czy tez marketing zorientowany
spolecznie, uwzgledniajacy zaspokojenie potrzeb zwigzanych z jakoscig warunkow zycia.

Wokol definicji

Najnowsza definicja marketingu, juz czwarta z kolei z tworzonych cyklicznie przez
American Marketing Association (AMA), okresla, ze ,,marketing jest dziatalno$cia, zbio-
rem instytucji i procesOw tworzenia, komunikowania, dostarczania oraz wymiany ofert po-
siadajacych wartos¢ dla klientow, odbiorcow, partneréw oraz spoteczenstwa jako catosci”
(Definition of Marketing 2013).

Definicja ta jest wyrazem nowego spojrzenia na marketing, ktory ma by¢ traktowany
jako narzedzie dostarczajace korzysci, tworzace wartos¢ nie tylko dla bezposrednich klien-
tow, ale takze dla réznych organizacji spotecznych czy publicznych. Definicja ta sugeruje
instytucjom spotecznym i politycznym spojrzenie na marketing i jego subdyscypliny, np.
marketing terytorialny, jak na narzedzie budowania silnej pozycji w coraz bardziej konku-
rencyjnym srodowisku spotecznym.

U zrodel

Na dynamiczny wzrost zainteresowan marketingiem terytorialnym maja wplyw,
wg A. Szromnika, ré6znorodne czynniki ogdlne, wyrazajace wiele wspotczesnych procesow
1 przeobrazen spoteczno-ekonomicznych. Do determinant takich zaliczy¢ mozna:

- wzrost $wiadomosci spoteczenstwa przynaleznosci do odrebnych wspolnot lokalnych,
regionalnych, narodowych i etnicznych;

- rozwoj marketingowego systemu myslenia i dziatania nie tylko w sferze dziatalnosci
komercyjnej;

- wlasno$ciowe wyodrebnienie i upodmiotowienie jednostek osadniczych roznych szcze-
bli;

- wzrost autonomii decyzyjnej i niezaleznosci ekonomicznej jednostek przestrzenno-ad-
ministracyjnych;

- wzrost konkurencji i wspotzawodnictwa miedzy panstwami i grupami panstw, regiona-

mi, rejonami i gminami w pozyskiwaniu czynnikéw rozwoju perspektywicznego;

- wdrazanie wspotczesnej wiedzy i doswiadczen menadzerskich w zarzadzaniu jednostka-

mi osadniczymi;

handel_wew_2-2014.indd 16 @ 2014-06-02 12:48:37



AGNIESZKA KACZOROWSKA-BUDEK 17

- wzrost $wiadomosci spotecznej i ekonomicznej spoteczenstwa oraz zwigzany z tym roz-
w0j postaw roszczeniowych pod adresem organéw samorzadu terytorialnego;

- wzrost oczekiwan i wymagan cztonkéw wspolnot terytorialnych pod adresem liczby
oraz jakosci otrzymywanych ustug publicznych (Szromnik 2006, s. 44).

Na inne zmiany rozwojowe, ktore lezg u podstawy marketingu terytorialnego, zwraca

uwage Ph. Kotler (1994):

1. w gospodarce globalnej wszelkie zmiany postepuja znacznie szybciej niz kiedys; wyroz-
nia si¢ mobilnos¢ kapitatu, mobilnos¢ produkeji i sity roboczej;

2. cykl zycia miasta czy regionu ulega znacznemu skroceniu i tu takze tempo zmian jest
znacznie szybsze niz dawniej;

3. konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw nie wynika tylko i wyltacznie z jego zasobow, ale row-
niez z otoczenia, w ktérym przedsigbiorstwo funkcjonuje.

Z kolei uczeni D. Osborne i T. Gaebler (2005) wskazuja na zmiany w modelu sprawowa-
nia wladzy samorzadowej, ktora na skutek dotychczasowego schematyzmu i niewydolnosci
wynikajacej z biurokracji, aktywizuje do realizacji stojacych przed nig zadan rozne sektory,
podejmujac wspotprace publiczno-prywatno-spoteczng. Jako pozytyw akcentuja wprowa-
dzenie zasad konkurencji do systemu $wiadczenia ustug spotecznych. Podkreslaja, ze wia-
dze powinny traktowa¢ obywateli jako klientow — w sensie marketingowym — a wiadza
winna stosowac¢ sprawdzone techniki zarzadzania.

P. Hetzel (2006, s. 32) wymienia natomiast cztery przyczyny rozwoju marketingu tery-
torialnego:

1. globalizacj¢ pewnych procesow rozwoju — wymaga ona, aby przeciwwaga dla tych zja-
wisk byly dzialania podejmowane na poziomie lokalnym miast i gmin;

2. zalamanie si¢ pewnych doktryn ideologicznych — pozwala to obecnie na rozwdj podej$¢
o charakterze pragmatycznym i menadzerskim, takze na poziomie lokalnym w odniesie-
niu do zarzagdzania lokalng przestrzenia,

3. pojawienie si¢ i koniecznos¢ zastapienia dos¢ odleglej ,,techno-struktury” poprzez dzia-
tania nastawione na blisko$¢ w stosunku do mieszkancow danego regionu czy danej
spotecznosci;

4. kryzys obecnej cywilizacji i stopien jej rozwoju — te zjawiska wymagajg znalezienia
nowych instrumentoéw i narze¢dzi, ktore by stuzyly legitymizacji wladzy.

Glowne przyczyny powstania teorii

Bezposrednich przyczyn powstania koncepcji marketingu terytorialnego jako spojnej
quasi-naukowej teorii nalezy wigc gtéwnie poszukiwac z jednej strony w ewolucji koncepcji
samego marketingu, z drugiej w zmianach spoteczno-gospodarczych, takich jak:

- Wazrost §wiadomosci spoleczenstwa o przynalezno$ci do odrebnych wspolnot lokalnych,

regionalnych, narodowych i etnicznych (Szromnik 2002, s. 50, za: Florek 2007, s. 8),

a takze rosngce zapotrzebowanie na wsparcie spoteczne dla realizowanych dziatan.
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18 U ZRODEL MARKETINGU TERY TORIALNEGO

- Zmiana roli i zakresu decyzyjnego samorzadéw terytorialnych. [stotnym czynni-
kiem, ktory legt u fundamentéw lokalnej samorzadnosci, jest fakt przyjecia w 1985 r.,
przez Rade Europy, Europejskiej Karty Samorzadu Terytorialnego, ktora Polska ratyfi-
kowata w 1994 r., zobowigzujac si¢ tym samym do przestrzegania jej gtownych zasad:

* spolecznosci lokalne stanowia jedng z zasadniczych podstaw ustroju demokratyczne-
go — nie ma demokracji bez samorzadnosci;

» obywatele majg prawo do uczestniczenia w zarzadzaniu sprawami publicznymi —
szczebel lokalny najpetniej realizuje ten postulat;

» samorzad oznacza prawo i zdolno$¢ spotecznosci lokalnej do kierowania i zarzadza-
nia istotng cz¢s$cig spraw publicznych na wtasng odpowiedzialnos¢ i rachunek;

» skuteczno$¢ zarzadzania wynika z blisko$ci obywatela;

+ spotecznosci lokalne powinny mie¢ prawo do posiadania wlasnych $rodkéw finan-
sowych;

* spolecznosci lokalne maja prawo stowarzyszac sig;

» spolecznosci lokalne maja prawo do wspotpracy z zagranica.

- Rozwéj lokalny wynikajacy z rozwoju samorzadnosci i MSP, ktory dokonuje si¢ na czte-
rech glownych plaszczyznach:

* gospodarczej — rozwijanie matych i §rednich przedsigbiorstw, rozwijanie indywidual-
nej przedsigbiorczosci na bazie lokalnych zasoboéw materialnych i ludzkich;

* politycznej (samorzadnosc);

* spolecznej — dziatalno$¢ organizacji spotecznych, dziatajacych w obszarach stuzby
zdrowia, o$§wiaty, opieki spotecznej itp.;

 kulturowej — lokalne inicjatywy kulturalne, publikacje, renesans folkloru, poszukiwa-
nie lokalnych tozsamo$ci, mate ojczyzny, lokalny patriotyzm itp.

- Decentralizacja — w jej wyniku funkcje decyzyjne zblizyly si¢ do tych, ktorych dotycza.
Gmina — najnizsza w hierarchii samorzagdowych jednostek — jest jednoczesnie najblizej
interesantow, wobec ktorych pelni funkcje ustugowe. Dzieki whasciwym kompetencjom
odpowiada za rozwdj lokalny dla dobra mieszkancow, dziatajacych lokalnie przedsie-
biorcow, przybyszow, turystow. Zjawisko dekoncentracji wiladzy rowniez powoduje
wyostrzenie i nasilenie zjawiska konkurencyjnosci i konkurencji pomiedzy jednostkami
samorzadu terytorialnego, rejonami, regionami — pomiedzy miejscami.

- Olbrzymi rozwéj malych i Srednich przedsiebiorstw, wynikajacy z nowych technolo-
gii i technik wytwarzania. Powoli zanika gospodarka prowadzona na duza skale. Wielkie
przedsiebiorstwa zamieniaja si¢ na wiele mniejszych jednostek. Male firmy, bedace
czesto inicjatywami lokalnymi, zaczynaja odnosi¢ znaczace sukcesy. Pafistwa, rowniez
na skutek narastajacych deficytow budzetowych, sg coraz bardziej zainteresowane de-
centralizacja i regionalizacjg zarzadzania. Dotyczy to szczegolnie takich dziedzin, jak:
o$wiata, ksztatcenie, infrastruktura transportowa, pomoc socjalna. Dostrzega si¢ efekty
pozytywnych relacji miedzy podmiotami lokalnymi (wladze, przedsi¢biorstwa, szkoty,
spotecznosci lokalne). Zagospodarowanie przestrzenne zostaje przekazane samorzadom
lokalnym. Nast¢puje faza zintegrowanej polityki regionalne;.
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AGNIESZKA KACZOROWSKA-BUDEK 19

- Procesy globalizacji, dzigki ktorym uproscit si¢ przeptyw kapitatu, ludzi, dobr, ustug,
technologii poszerzyty sfer¢ wolnosci gospodarczej. Globalizacja data szczegdlne moz-
liwosci zwigzane z wolnoscig wyboru miejsca prowadzenia biznesu, miejsca zamiesz-
kania, miejsca pracy czy wypoczynku. Procesy globalizacyjne trudno jednoznacznie
zdefiniowa¢. Wielowymiarowos¢, wieloaspektowos¢ tego zjawiska nie podlega tatwej
klasyfikacji. Najbardziej ogolne sformutowanie — globalna wioska — w pewnym sensie
najprecyzyjniej oddaje jego istote. Brak inwestycyjnych 1 handlowych barier, dostgpno$¢
komunikacji i telekomunikacji i wynikajacy z tego przeplyw informacji spowodowaty
zmiany funkcjonowania nie tylko pojedynczych osob i podmiotow gospodarczych, ale
catych panstw i narodow — w sferze spotecznej, gospodarczej, politycznej i kulturowe;.
Globalny rynek, ktory na skutek tych procesow powstal, zaciera roznice kulturowe, uni-
fikuje styl zycia, powoduje monotonno$¢, brak oryginalnosci. Czynnikiem, ktory sprzyja
globalizacji jest ujednolicenie wzorcéw konsumpcji, nabywanych dobr, ustug, techno-
logii. Coraz wigcej ludzi ma podobne aspiracje konsumpcyjne, podobnie si¢ ubieraja,
odzywiaja, spedzajg wolny czas, czytaja te same blogi, méwig w tym samym jezyku,
zdobywaja podobne wyksztatcenie na uniwersytetach calego $wiata. Poszukuja tych sa-
mych dobr, ustug i wartosci.

W poszukiwaniu lokalnej tozsamosci

W zwiazku z globalizacja obserwuje si¢ silng tendencj¢ przeciwng — eksponowanie tego,
co specyficzne, oryginalne, wyjatkowe, lokalne. Ma to rowniez przetozenie na sposoby
zarzadzania lokalnych wiadz. Zarzadzanie w samorzadach terytorialnych jest pod wpty-
wem dwoch zjawisk: globalizacji i lokalno$ci. Aby nadaza¢ za oczekiwaniami i wyzwania-
mi globalnego rynku, samorzady musza by¢ bardziej elastyczne, innowacyjne i rynkowe,
rozumiejac i zaspokajajac potrzeby réznych grup interesow: przedsigbiorcow, turystow,
mieszkancow. Akcentuje si¢ przynalezno$¢ regionalng — identyfikacje z matymi ojczyzna-
mi. ,,Lokalizm” to §wiatopoglad, zgodnie z ktorym wigksza wladze przypisuje si¢ miastom
1 gminom w mys$l zasady stanowienia spotecznosci lokalnych o sobie. Zwigzane sg z tym
dodatkowe uwarunkowania, takie jak: powrdt do korzeni, poszukiwanie lokalnej tozsamo-
$ci, traktowanie srodowiska naturalnego jako bliskiego cztowiekowi dobra. Podkreslane jest
przywiazanie do regionu i poszukiwanie cech jego tozsamosci oraz idace za tym wartosci:
odpowiedzialnos¢, zaradnosc¢, poszanowanie zycia spotecznego.

Podstawowe warto$ci, na ktorych opiera sig¢ ,,lokalizm” to:

1. subsydialno$¢ (zasada pomocniczos$ci) — nie powierza si¢ wigkszej jednostce zadan,
ktore moze wykonac jednostka nizszego szczebla;

2. samorzadnos¢;

decentralizacja — odgérne oddanie czgsci wladzy jednostkom nizszego szczebla;

4. demokracja.

(O8]
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Na styku globalnosci i lokalizmu

Przecinanie si¢ dwoch ptaszczyzn: globalnej i lokalnej oraz ich wzajemne oddziatywanie
jako nowe zjawisko znalazto swoj wyraz w terminie ,,glokalizacja” (Jewtuchowicz 2005,
s. 36-37), podkreslajacym komplementarno$¢ i rownoczesno$¢é rozwijajacego si¢ proce-
su globalizacji i rosngcego znaczenia rozwoju lokalnego. Procesy globalizacyjne, a takze
$cieranie si¢ tych dwoch sprzecznych tendencji, nasilifo konkurencyjnos$¢ miast i regiondw,
przyspieszylto rozwoj rynkoéw regionalnych i gospodarki lokalnej. Firmy globalne zaczety
wprowadza¢ do komunikacji rynkowej, a zwlaszcza do reklamy, elementy kultury lokal-
nej, charakterystyczne wyrdzniki dla réznych grup odbiorcow, np. tych zwigzanych z miej-
scem zamieszkania. Ksztaltowanie tozsamosci lokalnej wniosto do wspotczesnej gospodar-
ki regionalnej nowe wartosci. Wykorzystywanie tego tozsamosciowego potencjatu regionu
umacnia rozwoj gospodarczy — uwaza M. Struzycki (2011, s. 36-38).

Postepujaca konkurencja migdzy jednostkami terytorialnymi rozumiana jest nie tylko
jako konkurowanie migdzy przedsigbiorstwami w regionach, ale takze jako konkurowanie
kompleksowych obszarow terytorialnych. Konkurowanie jednostek terytorialnych rozpatry-
wacé nalezy w dwoch aspektach: jako konkurowanie posrednie i bezposrednie. Konkurowanie
posrednie jest wyrazane i mierzone zdolno$ciami konkurencyjnymi firm zlokalizowanych
na terenie jednostki terytorialnej. Konkurowanie bezposrednie natomiast nalezy rozumie¢
jako rywalizowanie upodmiotowionych terytoriow, ktore konkuruja o ré6znego typu korzysci
(Markowski 1999, s. 103). Wg M. Florek (2007), konkurowanie jednostek terytorialnych na-
lezy rozpatrywac jako: konkurowanie o pozyskanie lub utrzymanie podmiotow rynkowych
— klientow dysponujacych czynnikami rozwojowymi, nowych mieszkancow, inwestorow,
turystow, instytucje czy organizacje oraz konkurowanie o dobra materialne, ustugi, idee,
przedsiewziecia, $rodki pieni¢zne.

Konkurencja — motor gospodarki — ktora dotychczas funkcjonowata w obszarze komer-
cyjnych przedsigbiorstw, odnajduje si¢ w sferze terytorium. Motywem konkurowania JST
jest osiaganie jak najwiekszych korzysci przy pelnym wykorzystaniu zasobow i dziatajacych
na danym terenie podmiotow gospodarczych. Pozyskanie nowych mieszkancow, turystow,
inwestorow, przez utatwienia gospodarcze, poprawe jakosci zycia, rozbudowe technicznej,
o$wiatowej, spotecznej, kulturalnej, turystycznej infrastruktury, to zadanie samorzadow.
Nowe realia, w ktorych dziataja samorzady, zmuszajg je do korzystania z narzgdzi buduja-
cych przewagi konkurencyjne.

Rozwdj teorii w czasie i przestrzeni

Swiadome proby wykorzystania idei marketingu — wykorzystywanego dotych-
czas w przedsigbiorstwach — dla rozwoju lokalnego i regionalnego pojawity si¢ w latach
70. XX w. Wczesniejsze, stosunkowo mato elastyczne koncepcje i narzedzia, bedace ra-
czej regulatorami, zostaly zastapione koncepcjami w wiekszym stopniu stymulujacymi sa-
modzielng dziatalno$¢ miejscowych instytucji i organdw wiladzy lokalnej (Rumpel, Siwek
2006, s. 190-205).
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Z poczatkiem lat 90. samorzady zaczely zdawac sobie sprawe, iz samo stosowanie
technik promocyjnych nie jest wystarczajace, aby uzasadnic¢ projekty rozwoju lokalnego.
Zaczely troszezy¢ sie o analizg potrzeb i oczekiwan mieszkancow. Nastawity si¢ rowniez
na poszukiwanie bardziej skutecznych metod, gwarantujacych wilaczanie mieszkancow
w proces realizacji proponowanych im projektow. Wowczas tez zaczety podejmowac szereg
dziatan nastawionych na tworzenie sektorowej koncepcji marketingu terytorialnego, ktéra
odnosi si¢ do probleméw marketingu ustug publicznych. Od drugiej potowy lat 90. XX w.
marketing terytorialny byt coraz bardziej analizowany w konteks$cie planowania strategicz-
nego (Girard 2006, s. 85).

Historia rozwoju marketingu terytorialnego w Polsce jest bardzo krétka. Koncepcja
ta w naszym kraju, podobnie jak sam marketing, zostata szerzej wprowadzona po 1989 r.
Zrozumiat byt fakt, Ze filie obcych firm, zaktadane w tym czasie w Polsce, postugiwaly sie
marketingiem, przenoszac sposob dziatania juz dobrze ugruntowany w swoich jednostkach
macierzystych. Firmy polskie, ktore chciaty z nimi konkurowa¢, musiaty wiec podejmowac
podobne dziatania z obszaru marketingu, aby nawigza¢ konkurencje na podobnym pozio-
mie. Natomiast instytucje publiczne, ktore miaty polski rodowdd, w tym m.in. samorzady
terytorialne, nie byly poddane takiej presji, chociaz w tym czasie zaczgto juz dostrzegaé,
ze organizmy te pod wieloma wzglgdami przypominajg podmioty biznesowe. Polskie sa-
morzady, wyposazone w rzeczowe, finansowe i kadrowe zasoby, uzyskaly bowiem w tym
czasie uprawnienia podmiotow gospodarczych. Zaczety zarzadzac terytorium, majatkiem,
$rodkami finansowymi, kapitatem ludzkim, wystgpowat o pozyczki i kredyty, przyjmowac
darowizny, pozyskiwa¢ fundusze UE. W aspekcie marketingowym gmina stata si¢ podmio-
tem gospodarczym, ktory dziata w warunkach gospodarki rynkowe;.

Podsumowanie

,»Daleko idace zmiany technologiczne spowodowaty zmiany w fundamencie gospodarki.
W XIX wieku podstawg ekonomiczng byto rolnictwo, w XX produkcja, a w XXI wiedza
i ustugi oparte na nowoczesnej technologii. Dawne ekonomiczne teorie, modele i miary,
ktore sprawdzaty si¢ w epoce dymigcych kominow 1 wytwarzania produktow, stracily swa
funkcjonalno$¢. Niewiele sposrod starych map 1 kompaséw pomoze w skorygowaniu gospo-
darczego chaosu dnia dzisiejszego...” — przestrzega Philip Kotler.

We wspotczesnych realiach polskich wcigz jeszcze niewielka liczba samorzadowcow zdaje
sobie sprawg, jakie dziatania mogg przynies¢ realizacje stawianych sobie celow. Marketing te-
rytorialny to kierunek nauki, jak tez praktycznego dzialania, opierajacy sie¢ na przystosowaniu
wiedzy 1 narzedzi marketingowych do warunkow samorzadowych. Wiedza ta daje mozliwos¢
realizowania celow spotecznych przez konkurencje w podnoszenie jakosci $wiadczonych ustug.
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At the Sources of Territorial Marketing

Summary

Management in territorial self-governments is today under influence of the two
phenomena: globalisation and “localness”. On the one hand, more and more people
are looking for the same goods, services and values, while, on the other hand, there
can be observed exposure of what is specific, original, local. According to “local-
ness”, a greater power is assigned to towns and municipalities, according to the
principle of local communities’ self-determination. At the intersection of these two
planes — global and local — there has even appeared a new term, glocalisation, em-
phasising complementarity of the process of globalisation and an ever growing im-
portance of the local development. Globalisation has strengthened competitiveness
of towns/cities and regions. Therefore, local authorities have today to exhibit more
market approach, understanding and meeting needs of various groups of interests.

In her article, the author reminds the origin of the theory of territorial marketing
and points out to it as the managerial theory to be used in practice by local authorities.
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Y HCTOYHHUKOB TEPPUTOPHUAIBHOIO MAPKETUHHIA

Pe3rome

VipasneHne B OpraHax MECTHOTO CaMOYIpAaBIICHHS B HACTOSIIEE BpeMs Ha-
XOIUTCS IO BIMATHUEM JBYX SBICHHIl: moOanmusaimu U «iokaiteHOCTI». C O
HOM CTOPOHBI, BCe OOJIbIIE JIFONEH MIMYT OJHUX M TeX JKe Onar, yCIyr U LEHHOCTEH,
C JIpyToii e — HaOmoaeTcs BBIIBIKEHNE Ha TIEPBBIH IUIaH TOTO, YTO crieruduiHoe,
OPHUTHHAIIBHOE, JIOKAJIHOE. B COOTBETCTBIH € (JIOKQIM3MOMY OOJIBIIIE BIACTH OTHOCST
Ha CYET TOPOJIOB ¥ TMHH, COIVIACHO MPUHIIMITY CAaMOOTIPE/IENICHNs] MECTHBIX OOIIECTB.
Ha mepekpecTke 3TX ABYX IUIOCKOCTEH — IMOOATHEHOM 1 IOKATBHON — TTOSIBIUICS TAKE
HOBBIA TEPMHUH «IVIOKAJIM3ALMsD», MOTUCPKHUBAIONMI KOMIIEMEHTAPHOCTD IIPOLIEC-
ca mI00aIM3alMK ¥ BO3PACTAOLIEr0 3HAYEHHs JIOKAIBHOIO pa3BuTu. [obammsarms
YCIJIIIA KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh TOPOZOB M PETHOHOB. MeCTHBIE BIACTH JOMDKHBI,
TaKkuM 00pa3oM, CEroHs JEMOHCTPHPOBATh HAMHOTO OOJIBIIE PHIHOYHOTO TOIXO/IA,
TIOHHUMas! ¥ YZIOBJIETBOPSISL TOTPEOHOCTH PA3HBIX IPYIIT HHTEPECOB.

B cBoeii cTaTthe aBTOp HAIIOMHHAET O HAauaje TEOPHU TEPPUTOPUAIIBHOTO Map-
KETUHT'a 1 YKA3bIBAET €TI0 B KAYCCTBC TCOPUHN YNPABICHUA IJIA UCIIOJIb30BaHUA Ha
MPAKTHKE MECTHBIMH BIIACTAMH.

KuroueBble cioBa: robanusaiusi, JOKaIu3M, CaMOYHPABICHUE, TEPPUTOPHAIIb-
HBII MApKETUHI, YIIPaBICHUE TMUHOM.
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