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WYBRANE ASPEKTY ORIENTACJI MARKETINGOWEJ
JEDNOSTEK TERYTORIALNYCH

Streszczenie: W artykule poruszona zostata problematyka wybranych aspektow orientacji
marketingowej jednostek terytorialnych, ktora stanowi jeden z etapdw zmiany orientacji tych
jednostek w odniesieniu do rynku. W ramach wprowadzenia przedstawiono kilka kluczowych
elementow odnoszacych si¢ do marketingowej koncepcji jednostek terytorialnych. W dalszej
czgsci scharakteryzowano przestanki przemawiajace za wzrostem zainteresowania orientacja
marketingowa jednostek terytorialnych. Poruszono réwniez zagadnienia jakos$ci zycia spo-
fecznosci oraz procesu promocji, bedacego jednym z elementow terytorialnej kompozycji
marketingowej. Nastgpnie zaprezentowano elementy ksztaltujace, dynamizujace rozwoj
orientacji marketingowej, na przyktadzie kreatywnosci, przywodztwa oraz strategii rozwoju
terytorialnego.

Slowa kluczowe: marketing terytorialny, orientacja marketingowa, jednostka terytorialna.

1. Wstep

W ramach dostosowujacego si¢ podejscia do przemian w gospodarce, przejawiaja-
cych si¢ globalizacja dziatalnosci gospodarczej, innowacyjnymi technologiami, go-
spodarka oparta na wiedzy i informacjach, elastycznym podejsciem do rynkéw pra-
cy i zatrudnienia, decentralizacja systemow zarzadzania, burzliwym i zmiennym
otoczeniem organizacji, wzrastajaca rola kreatywnos$ci oraz umiejgtnosci adaptacji,
poszerzaniem mozliwosci rozwojowych, postepujaca kooperacja podmiotow gospo-
darczych, komputeryzacja, wzrostem znaczenia umiejgtnosci menedzerskich, wigk-
sza $wiadomoscia konsumentow, kazda jednostka terytorialna musi konkurowaé
z innymi, w celu wypracowywania przewag konkurencyjnych i wykorzystywania
mozliwosci rozwojowych.

Orientacja marketingowa jednostek terytorialnych stanowi swoista reakcje na
zmiany zachodzace w blizszym i dalszym otoczeniu oraz jest odpowiedzia na poja-
wiajace si¢ wyzwania rozwojowe. W poczatkowej fazie rozwoju orientacja marke-
tingowa dotyczyta dobr przemystowych, z czasem objgla rowniez sektor ustug. Jed-
nym z kolejnych etapow rozprzestrzeniania si¢ orientacji marketingowej zostat
marketing terytorialny (place marketing), ktory na potrzeby niniejszego opracowa-
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nia zdefiniowaé¢ mozemy jako zintegrowany zespot instrumentow, dziatan prowa-

dzacych do wzrostu konkurencyjnosci okreslonej i zagospodarowanej przestrzeni

(miasto, gmina, region) w odniesieniu do innych tego rodzaju jednostek terytorial-

nych [Kornak, Rapacz 2001, s. 125].

Orientacja marketingowa, w odniesieniu do podmiotéw gospodarczych, zrodzita
si¢ na kanwie potrzeby zaspokajania zréznicowanych preferencji i wymagan poten-
cjalnych nabywcow odnosnie do oferowanych produktéw oraz kreowania nowych
potrzeb, koniecznosci eksplorowania niezbadanych obszaréw rynkowej percepcji.
Powinna ona przynies¢ odpowiedzi na nastgpujace pytania: jak wybra¢ i zdoby¢,
ewentualnie wykreowac i utrzymac rynek zbytu, ktory gwarantowalby organizacji
zrodto przychodoéw adekwatne do jej potrzeb i celow rozwojowych [Niestroj 1996,
s. 24-25]. W przypadku jednostek terytorialnych nalezaloby jeszcze wspomnie¢
o potrzebie posiadania dtugookresowej wizji rozwojowej, ktora bytaby w stanie
zmotywowac do dziatania wszystkich aktorow, uzytkownikow danego miejsca.

W ramach marketingowej koncepcji jednostek terytorialnych, podajac za P. Ko-
tlerem, wyrdzni¢ mozemy kilka kluczowych elementéw, traktowanych jako rdzenio-
we w marketingu terytorialnym [Kotler, Haider, Rein 1993, s. 18]:

e zaprojektowanie, wyselekcjonowanie wlasciwego zestawu elementdéw taczace-
go w sobie najkorzystniejsze cechy i ustugi danej wspolnoty terytorialnej,

¢ wykorzystanie bodzcow motywujacych obecnych i potencjalnych nabywcow
oraz uzytkownikéw regionalnych, lokalnych produktow i ustug,

e dostarczenie produktow i ustug w efektywny oraz przystepny sposob, tatwosc¢
1 wygoda w docieraniu do poszczeg6dlnych dobr wptywa w znaczacym stopniu
na oczekiwany sukces rynkowy,

¢ sukcesywne promowanie wszelkich wartoSciowych obszaréw aktywnos$ci 1 wi-
zerunku danego miejsca, w sposob umozliwiajacy potencjalnym uzytkownikom
oferowanych produktow i ustug petna swiadomos¢ ich zalet, korzysci, genero-
wanych wartosci dodanych.

Celem opracowania jest proba wskazania na wybrane aspekty orientacji marke-
tingowej jednostek terytorialnych, ktore maja znaczenie w kontekscie ich promocji
i rozwoju spoteczno-gospodarczego.

2. Przestanki orientacji marketingowej jednostek terytorialnych

Wsrod przestanek przemawiajacych za wzrostem zainteresowania orientacja marke-

tingowa jednostek terytorialnych wymieni¢ mozna nast¢pujace zjawiska [Szromnik

2011, s. 23; Klasik 2002, s. 23-24; Powell i in. 2009, s. 7; Kotler i in. 1999, s. 16-17]:

* postepujacy wzrost Swiadomosci przynaleznosci spoteczenstw do wyodrebnio-
nych wspolnot lokalnych, regionalnych, narodowych oraz etnicznych,

* rozwo0j marketingowego sposobu myslenia oraz dziatania wykraczajacego poza
standardowa dziatalno$¢ komercyjna,
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* wilasno$ciowe wyodrgbnienie i upodmiotowienie jednostek terytorialnych réz-
nych szczebli (lokalnego, subregionalnego, regionalnego),

e wzrost autonomii decyzyjnej oraz samodzielnosci ekonomicznej jednostek tery-
torialnych,

e poglebiajace sig procesy konkurencji i wspétzawodnictwa pomigdzy panstwami,
regionami, miastami, gminami o pozyskiwanie czynnikéw rozwojowych, ze
szczegolnym uwzglednieniem kapitatu inwestycyjnego, dostgpnosci do rynkow
krajowego i miedzynarodowego, funduszy strukturalnych Unii Europejskiej, in-
nowacyjnych projektéw, duzych projektow infrastrukturalnych, lokalizacji sie-
dzib waznych instytucji krajowych i migdzynarodowych, turystow, nowych re-
zydentow,

e implementacja wspotczesnej wiedzy i doswiadczen menedzerskich w procesie
zarzadzania jednostkami terytorialnymi,

* wzrost $wiadomosci spolecznej i ekonomicznej spoteczenstwa pociagajacy za
soba zwigkszajaca si¢ liczbg postaw roszczeniowych wzgledem organizacji sa-
morzadu terytorialnego w odniesieniu do nowoczesnego, sprawnego i efektyw-
nego zarzadzania jednostkami samorzadu terytorialnego,

* nasilajaca si¢ migracja ludnos$ci podyktowana wigksza elastyczno$cia w pode;j-
$ciu do zmiany miejsca pracy oraz poszukiwaniem atrakcyjnych miejsc zamiesz-
kania umozliwiajacych realizowanie potrzeb zawodowych i prywatnych,

» oczekiwanie wigkszej koncentracji ze strony organéw samorzadowych na pro-
wadzeniu polityki ukierunkowanej na zaspokajanie potrzeb i pragnien miesz-
kancow, uzytkownikow okreslonej przestrzeni,

e wzrost wymagan cztonkow wspolnot terytorialnych w zakresie ilosci i jako$ci
otrzymywanych ustug publicznych.

Obranie przez jednostke terytorialng, wtadze lokalne, regionalne, przedsigbior-
cOw, mieszkancoOw orientacji marketingowej moze przyczynic si¢ do dynamizowa-
nia rozwoju spoleczno-gospodarczego jednostki oraz finalnie — podniesienia jakosci
zycia spoteczenstwa. Sama jakos$¢ zycia (quality of life) nalezy traktowaé w tym
wypadku jako wielowymiarowe pojecie taczace w sobie materialne aspekty zycia,
m.in. takie jak poziom wynagrodzen, dostgpno$¢ urzadzen infrastruktury spotecznej
1 technicznej, oraz mniej mierzalne aspekty odnoszace si¢ do ogdlnego stanu zdro-
wia, poczucia prestizu z zamieszkiwania w danym miejscu czy odczuwanego zado-
wolenia z zycia, mozliwosci zaspokajania swoich aspiracji prywatnych i zawodo-
wych [Yuan, Yuen, Low 1999, s. 3—4; Clark, Huxley, Mountford 2010, s. 22].

Kolejnym waznym zagadnieniem zwigzanym z orientacja marketingowa jest
utatwiony i usprawniony proces promocji, bedacej jednym z elementdw terytorialnej
kompozycji marketingowej [Raszkowski 2010, s. 211], jednostek terytorialnych.
Ogodlne zatozenia orientacji marketingowej pozwalaja stosunkowo dobrze wykorzy-
stywa¢ potencjal promocyjny miejsc, uwidacznia¢ elementy podnoszace atrakcyj-
no$¢ danego obszaru [Lamb, Hair, McDaniel 2011, s. 14]. W tym miejscu nalezy
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zaznaczy¢, ze promocja jednostek terytorialnych nie powinna by¢ traktowana jako
cel sam w sobie, bardziej nalezy postrzegac ja przez pryzmat narzgdzia ulatwiajace-
go osiaganie zatozonych celdéw rozwojowych danego miejsca.

3. Przykladowe obszary ksztaltowania orientacji marketingowej
jednostek terytorialnych

Podejmujac probe wskazania na elementy, ktore dynamizuja proces rozwoju orien-
tacji marketingowej jednostek terytorialnych, nalezy przesledzi¢ etapy zmiany ich
orientacji w relacji do rynku (rys. 1).

Faza I — orientacja administracyjno-biurokratyczna

N —

Faza II — orientacja obstugowa

— —

Faza III — orientacja promocyjna

Faza V — orientacja strategiczna

Rys. 1. Etapy zmiany orientacji jednostek terytorialnych w odniesieniu do rynku

Zrédto: [Szromnik 2006, s. 56].

W pierwszej fazie urzednicy nie brali pod uwage oczekiwan interesantow, trak-
towali ich na zasadzie strony w postepowaniu administracyjnym. Najwazniejszy byt
interes wlasny urzednikow, nie dostrzegano cztowieka i jego probleméw, prioryteto-
wa kwesti¢ stanowity regulaminy, kodeksy, paragrafy oraz zaspokajanie wtasnych
ambicji, wykorzystywano rowniez element psychologicznej przewagi urzednika nad
interesantami.

W fazie orientacji obstugowej pojawity si¢ pozytywne zmiany w podej$ciu do
interesantOw przejawiajace si¢ zauwazalng poprawa i usprawnieniem procedury ob-



474 Andrzej Raszkowski

stugi klientéw. Nastapita formalizacja procedur rozpatrywania poszczegolnych
spraw, zaczeto zbiera¢ wnioski, postulaty i reklamacje interesantow. Wciaz jednak
ilo$¢ 1 jakos$¢ $wiadczonych ushug przez organy administracji publicznej oceniana
byla na zasadzie samooceny, bez wykorzystania obiektywnych wskaznikow. Klu-
czowe znaczenie dla rozwoju koncepcji marketingu terytorialnego miata orientacja
promocyjna jednostek terytorialnych. Dostrzezona i doceniona zostata rola i znacze-
nie informacji w procesie podejmowania decyzji, zaczg¢to promowac jednostki tery-
torialne, korzystajac z coraz bardziej zroznicowanych form i srodkéw przekazu pro-
mocyjnego. Pojawily si¢ inicjatywy majace na celu uwypuklenie i propagowanie
walorow danej jednostki, prowadzono kampanie reklamowe z wykorzystaniem me-
didéw, pojawily sig specjalne wydawnictwa promocyjne, zaczeto zatrudniac specjali-
stow w zakresie reklamy i public relations.

Nastepujaca po orientacji promocyjnej orientacja marketingowa przyniosta istot-
na zmiang¢ w koncepcji dziatalno$ci organizacji dostarczajacych ushug publicznych,
ze szczegbdlnym uwzglednieniem zmiany sposobu myslenia o rozwoju miejsc przez
ich kierownictwo. Najwazniejszym elementem tej orientacji, okreslanej mianem za-
sadniczej orientacji marketingowej, jest przyjecie i realizacja filozofii polegajacej na
shuzbie na rzecz klientow, uzytkownikow okreslonej przestrzeni. Wychodzimy tutaj
z ztozenia, ze kluczem do zaspokojenia potrzeb i pragnien klientow jest poznanie ich
oczekiwan. Ksztattowanie orientacji marketingowej wymaga rOwniez zmian organi-
zacyjnych, systemow zarzadzania, podnoszenia jakosci obstugi klienta w instytu-
cjach publicznych.

Piata faza, okreslana jako orientacja strategiczna, ma wymiar koncepcyjno-me-
todologiczny i odnosi si¢ do zmian w funkcjonowaniu jednostek terytorialnych.
Przejawia si¢ ona m.in. koncentracja na konstruowaniu i osigganiu celoéw dtugookre-
sowych, analizowaniem oddziatywania otoczenia na funkcjonowanie jednostki,
dziataniami podtug opracowanych planéw strategicznych, badaniem wplywu kon-
kurencji ze strony innych jednostek na osiaganie wtasnych celow rozwojowych. Po-
nadto w orientacji strategicznej kontroluje si¢ stopien realizacji zatozonych celow,
opracowuje budzet na dziatalno$¢ marketingowa, obserwuje i bada zmiany potrzeb
i oczekiwan klientéw odnosnie do jakosci oferowanych ustug publicznych, monito-
ruje jako$¢ obstugi klienta w instytucjach publicznych, prowadzi si¢ permanentna
komunikacjg z klientami [Szromnik 2010, s. 58—61; Smolen 2010, s. 59].

Nalezy zauwazyc¢, ze poszczegdlne etapy zmiany orientacji jednostek terytorial-
nych w relacji do rynku sa w pewnym stopniu zbiezne z ogbdlnym procesem rozwoju
samego marketingu, ewoluowania orientacji rynkowej przedsigbiorstw czy tez faza-
mi rozwoju funkcji personalnej (operacyjna, menedzerska, strategiczna) w organiza-
cjach [Kotler i in. 1999, s. 539; Cole 2002, s. 4-6].

Orientacja strategiczna wydaje si¢ naturalnym rozwinigciem oraz uzupetnieniem
orientacji marketingowej, nadajac jej innowacyjny wymiar odpowiadajacy zmianom
zachodzacym w otoczeniu jednostek terytorialnych. W charakterystyce poszczegodl-
nych faz zmiany orientacji jednostek terytorialnych w relacji do rynku uwzgledniane
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sa zazwyczaj przeobrazenia oraz ewolucja sposobow myslenia i podejmowanych
dziatan, dotyczace szeroko rozumianej administracji publicznej. Nalezy jednak
zwrdci¢ uwage, ze postepujace procesy, w szczegdlnosci w ramach orientacji mar-
ketingowej i strategicznej, obejmuja swoim oddziatywaniem szersze spektrum pod-
miotow, wszystkie srodowiska, ktore prowadza dziatalno$¢ na rzecz rozwoju i pro-
mocji jednostek terytorialnych, wlaczywszy w to przedstawicieli $wiata biznesu,
nauki oraz reprezentantow spotecznosci danej jednostki.

W nawiazaniu do poszczegdlnych faz zmiany orientacji jednostek terytorialnych
w odniesieniu do rynku, uwzgledniajac specyfikg orientacji marketingowej i posred-
nio strategicznej, podja¢ mozna probg wskazania na elementy, ktore wydaja si¢ istot-
ne z punktu widzenia ksztaltowania, rozwoju tej orientacji i wplywaja tym samym
na przyspieszanie rozwoju spoteczno-gospodarczego jednostek terytorialnych oraz
pozwalaja lepiej wykorzysta¢ pojawiajace si¢ mozliwos$ci rozwojowe (rys. 2).

- -

Kreatywnos$é
(creativity)

Przywodztwo
(leadership)

Strategia rozwoju
terytorialnego
(territorial
development
strategy)

Rys. 2. Elementy ksztattujace orientacjg marketingowa jednostek terytorialnych

Zrodto: opracowanie wiasne.

Pierwszym elementem, ktory nalezy wzia¢ pod uwagg, jest kreatywnosé, defi-
niowana przyktadowo jako proces umystowy prowadzacy do powstawania nowych
koncepcji, idei lub nowych skojarzen, powiazan z istniejacymi juz ideami i koncep-
cjami. Myslenie kreatywne to myslenie, ktore prowadzi do uzyskania oryginalnych
i uzytecznych rozwiazan. Kreatywnos$¢ polega na odpowiednim zintegrowaniu wta-
snych umiejgtnosci w celu ukierunkowania ich na drogg dotychczas niezbadang
i stworzeniu w ten sposob nowej wartosci [Green 2010, s. 4]. Spotyka si¢ rOwniez



476 Andrzej Raszkowski

podejscie taczace kreatywnos$¢ z wrodzona motywacja wewnetrzna, ktéra powoduje
dziatania dazace do osiagnigcia zakladanego celu, wymagajace tworczego podejscia
i rozwiazan [Hennessey, Amabile 1988, s. 13]. W obliczu wyzwan rozwojowych
stojacych przed jednostkami terytorialnymi umiejetnos¢ kreatywnego myslenia,
tworzenia nieszablonowych rozwiazan i planow staje si¢ waznym elementem proce-
su ich rozwoju. Zaspokajanie potrzeb, diagnozowanie oczekiwan i umiejgtnosé
wspotpracy z uzytkownikami regionalnej przestrzeni wymaga zazwyczaj kreatyw-
nego podej$cia. W tym miejscu mozna zaznaczy¢, ze kreatywno$¢ nie jest cecha
powszechna, osobowosci posiadajace tg cechg wydaja sig¢ szczegdlnie pozadane, po-
szukiwane 1 moga wspomoc rozwoj orientacji marketingowej miejsca, szczegdlnie
w konteks$cie dziatalnos$ci instytucji publicznych. Jednostki terytorialne powinny
réwniez czerpa¢ z potencjalu kreatywnosci, z uwagi na jej rolg w rozwiazywaniu
probleméw cywilizacyjnych, generowaniu nowej polityki regionalnej, wzmacnianiu
tozsamosci terytorialnej czy tworzeniu i implementacji innowacyjnych rozwiazan w
sferze spotecznej 1 gospodarczej [Hall 2000, s. 33].

Nastepnie odnies¢ si¢ mozna do kwestii silnego przywodztwa, ktore dotyczy w
tym wypadku przede wszystkim przedstawicieli wiadz lokalnych, regionalnych. Jak
wspomniano, orientacja marketingowa powinna obejmowac swoim oddziatywaniem
mozliwie szerokie grono zaangazowanych srodowisk, jednak w przypadku roli przy-
wodztwa spoczywa ono gtownie na barkach menedzeréw administracji publiczne;j
(public managers). Odpowiedzialni sa oni przede wszystkim za sprawne i efektywne
realizowanie projektow wynikajacych z obranej orientacji marketingowej oraz wy-
znaczanie nowych, strategicznych celow, ktore usprawni¢ moga zarzadzanie jed-
nostka terytorialna. W tej sytuacji nie bez znaczenia sa posiadane przez nich wy-
znaczniki dobrego menedzera, stanowiace kompilacje cech wrodzonych (charyzma,
inteligencja) oraz nabytych (wiedza, do§wiadczenie), uzupelionych silna orientacja
na realizowanie celow i pozytywnym nastawieniem do klientow i wspolpracownikow
[Cohen, Eimicke, Heikkila 2008, s. 33]. Wsrod cech menedzerow, liderdéw, ktore
utrudni¢ moga dziatania w ramach orientacji marketingowej, wymienia si¢ tajemni-
czos¢, nieumiejetnos¢ dzielenia si¢ pomystami, brak pewnosci siebie, niezdecydo-
wanie oraz brak wyczucia i wrazliwosci [Powell 2002, s. 66].

Mozna wigc przyjac zatozenie, ze zarzadzanie jednostka terytorialng w ramach
orientacji marketingowej uzaleznione jest w znacznym stopniu od sprawnosci mene-
dzerow administracji publicznej, wlaczywszy w to wtadze organéw samorzadowych,
potrafiacych utrzymywac¢ dobre relacje z otoczeniem oraz majacych umiejgtnosé
przekonywania do realizacji przyjgtej catoSciowej wizji rozwojowe;.

Strategia rozwoju terytorialnego, najczesciej utozsamiana ze strategia rozwoju
miasta, gminy, powiatu, wojewodztwa, ma szczegdlne znaczenie w kontekscie
ksztattowania orientacji marketingowej. Standardowy uktad strategii obejmuje kom-
pleksowa analizg potencjatu spoteczno-gospodarczego jednostki, analiz¢ otoczenia,
okreslenie grupy docelowych odbiorcow strategii, analiz¢ SWOT, drzewo celow,
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kluczowe kierunki rozwoju jednostki, wizj¢, misj¢, zbiezno$¢ zatozen opracowania
z wewngtrznymi i zewngtrznymi dokumentami strategicznymi, zestaw wskaznikow
monitorujacych, harmonogram dziatan i zrodta finansowania. Przyjmuje sig, ze pra-
ce nad strategia powinny odbywac si¢ na zasadzie kooperacji, koordynacji oraz kon-
sensusu wspottworzacych ja srodowisk [Cattan 2002, s. 59]. Z punktu widzenia
orientacji marketingowej jednostki terytorialnej istotne sa cele strategii odnoszace
si¢ do systemdw komunikacji z otoczeniem, dominujacego stylu kierowania, podno-
szenia standardow obstugi klienta, harmonogramu i zakresu dziatan promocyjnych,
kreowania marki jednostki, wzmacniania poczucia tozsamosci terytorialnej, realiza-
cji zadan uznanych za najwazniejsze przez spotecznos¢ danego miejsca. Nalezy za-
uwazy¢, ze strategia rozwoju terytorialnego moze przybra¢ forme¢ opracowan doty-
czacych wezszego wycinka terytorialnej rzeczywisto$ci, np. strategii promocji
regionu, strategii marketingowej czy strategii rozwoju turystyki. Skutecznos¢ i efek-
tywnos¢ strategii, a tym samym jej wpltyw na ksztaltowanie orientacji marketingo-
wej, uzaleznione sa w znacznym stopniu od realnego i konsekwentnego wdrazania
zaplanowanych dziatan.

Orientacja marketingowa jednostek terytorialnych uzalezniona jest takze od
wielu innych czynnikéw, opisane powyzej elementy traktowaé nalezy zatem jako
bazg, na ktorej budowaé mozna aktywnosci dalece bardziej zlozone, obejmujace
szerszy zestaw komponentow.

4. Podsumowanie

Orientacja marketingowa przejawia si¢ gldownie w dbatosci o klienta, uzytkownika
regionalnej przestrzeni, ktory jest traktowany w sposob priorytetowy. W ramach
orientacji marketingowej jednostek terytorialnych przyjmuje si¢ okreslony, pro-
kliencki i prorozwojowy sposob myslenia, wprowadza si¢ nowoczesne struktury orga-
nizacyjne odpowiadajace wyzwaniom rozwojowym, usprawnia si¢ procedury obstugi
klienta, podnosi si¢ ich jako$¢, kryteria oceny podejmowanych dziatan sa obiektywne
i weryfikowalne, konsekwentnie realizuje si¢ okreslone cele strategiczne.

Na tym tle kreatywnos¢, silne przywodztwo oraz strategia rozwoju jednostki
terytorialnej wydaja si¢ waznymi elementami wspierajacymi jej sprawne funkcjono-
wanie. Przyczyniaja si¢ one do ksztaltowania orientacji marketingowej jednostki,
warunkuja w pewnym zakresie jej uwidocznienie w podejmowanych dziataniach.
Obranie orientacji marketingowej nie moze odbywac si¢ za pomoca narzuconych
odgornie rozporzadzen czy samookre$lenia takiej sytuacji, jest to proces, w ktorym
kluczowa rolg odgrywaja ludzie, ich kreatywnosc¢, zaangazowanie i profesjonalizm.
Orientacja marketingowa, z uwagi na swoj nowoczesny wymiar, odpowiadajacy
przemianom zachodzacym w sferze spotecznej i gospodarczej, przyczynia si¢ do
stymulowania rozwoju okreslonej przestrzeni.
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SELECTED ASPECTS OF THE MARKETING ORIENTATION
OF TERRITORIAL UNITS

Summary: The present article discusses problems referring to selected aspects of the
marketing orientation of territorial units which constitutes one of the stages within which units
orientation changes with reference to the market. The introduction presents a few key elements
related to the concept of territorial units marketing. Next the author characterizes reasons for
the growing interest in marketing orientation of territorial units. Community life quality issues
are also covered as one of components included in marketing territorial composition. Finally,
the elements which influence and stimulate marketing orientation development are presented
based on the example of such determinants as creativity, leadership and the strategy of
territorial development.

Keywords: territorial marketing, marketing orientation, territorial unit.



