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ROZDZIAL XIII

MarReting terytorialny programu rewitalizacyi

Konkurencja miast powoduje, ze istnieje rynek, gdzie przedktadana jest oferta specyficznych
produktow miast 1 innych miejskich ofert zwiazanych m.in. z ustugami, przestrzenia,
nieruchomos$ciami. Istniejg specyficzne segmenty tego rynku, gdzie oferowane sa produkty w réznych
klasach, gdyz zupelnie inny jest produkt miasta metropolitalnego, inny $redniej wielkosci, a zupelnie
inny matego miasteczka.

Im wigksze miasto, tym jego produkt jest bardziej ztozony, $cislej zwiazany z lokalng
synergia. Im miasto mniejsze tym bedzie to prostsza strukturalnie oferta. Marketing miasta
Tomaszowa Lubelskiego sprowadza si¢ do tradycyjnej promocji poszczegdlnych jego zasobow jako
czynnikéw rozwoju pozwalajacych na uzyskanie przewagi konkurencyjnej w oparciu o zasoby
materialne. Rozwoj matych miast jest bardziej zwiazany z ich materialnym charakterem i
przyrodniczymi zasobami, korzySciami wzglednego potozenia niz “dobrami klubowymi”. Te ostatnie
za$, jak juz mowiliSmy, leza w sferze intelektualnej 1 wytwarzaja ztozone uktady miejskie dysponujace
infrastruktura do rozwoju intelektualnego.

Jednak rynek miast i ich produktow jest utomny. Ulomnos$¢ tego rynku jest jego obiektywna
cecha i wynika przede wszystkim z immanentnej niedoskonalo$ci informacji na tym rynku i matej
liczby zawieranych transakcji, nietypowego charakteru transaigpna - sprzedazy miasta,
przejawiajacego si¢ w rozerwaniu zwigzku pomigdzy kosztami poniesionymi w zwiazku z promocja a
zwrotem poniesioych wydatkow, czyli z korzysciami dla miasta (dla samej wladzy czy tez jej
uzytkownikow). Cecha specyficzna tego rynku jest takze sktonno$¢ inwestorow do opierania si¢ w

swoich ocenach o poglady stereotypowe lub lansowane przez media.

U podstaw marketigu miasta lezy koncepcja marketingu spotecznego, ktéra mniejszy nacisk ktadzie
na wymiang, wigkszy za$ na zadowolenie klienta. W mysl tej koncepcji, “zadanie organizacji polega
na okresleniu potrzeb, wymagan i interesow rynkow docelowych oraz dostarczeniu pozadanego
zadowolenia w sposoOb bardziej efektywny i wydajny niz konkurenci przy jednoczesnym zachowaniu

lub podniesieniu dobrobytu konsumenta i spoleczenstwa” Orientacja na klientow oznacza, ze pragnac
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pozyskac i utrzymac klientow przy sobie systematycznie dokonuje identyfikacji i prognozowania ich
potrzeb. Ponadto ksztaltuje te potrzeby zgodnie z wilasnymi interesami. Dazenia do poszerzenia
zakresu pojegcia marketingu doprowadzity do objgcia nowych obszarow zainteresowan dla tej
dziedziny aktywnosci, w tym réwniez gospodarki lokalne;.

Stosujac ujecie marketingowe w gospodarce miejskiej zaklada si¢, ze miasto funkcjonuje w sposob
zblizony do prywatnej firmy. Wytwarza ono rowniez okre$lone produkty i ustugi w celu zaspokojenia
potrzeb konsumentoéw na rynku kbdkym i na rynkach zewnetrznych. Miasto funkcjonuje w
warunkach konkurencji innych os$rodkoéw, zabiegajac o inwestoroOw 1 naplyw Kkapitalow oraz
poszukujac nowych rynkéw zbytu dla wytworzonych dobr.

Podejscie rynkowe w zastosowaniu do jednostek terytorialnych szczebla lokalnego najczesciej
nazywane jest marketingiem: miejskim, komunalnym, terytorfalnyrbanistycznym lub gminnym.
Rozréznia si¢ jednak marketing miasta od marketingu komunalnego. Wg Szromnika “marketing
miasta obejmuje marketing komunalny -e@jest rozumiany jako celowa i systematyczna dziatalno$¢
administracji samorzadowej, zmierzajacej poprzez procesy wymiany i oddziatywania do rozpoznania,
ksztaltowania i zaspakajania potrzeb oraz pragnien spotecznosci lokalnych...Przedmiotem marketingu
komunalnego sa wigc specyficzne ustugi administracji samorzadowej i wyodrgbnionych stuzb i
instytucji” na rzecz spotecznosci lokalnej i podmiotéow gospodarujacych. Zuziak (1995, s. 111),
poszukujac zastosowania koncepcji marketingu do strategii rewitalizacji obszaréw §rodmiejskich tak
napisal na ten temat “Proby zastosowania podej$s¢ marketingowych do zarzadzania miastem i
planowania urbanistycznego zaowocowaly w postaci dyscypliny okre$lanej mianem marketingu
miasta lub marketingu urbanistycznego. Marketirtguistyczny jest rynkowo zorientowana filozofia
zarzadzania miastem, w mysl ktorej wladza lokalna zachowuje si¢ w sposob przypominajacy prywatna
korporacje. Zachowania te opieraja si¢ na zalozeniu, ze zabiegajac o inwestycje kapitalu
zewngtrznego, miasta musza konkurowa¢ na rynku miast, co posiada okreslone implikacje dla metod
prowadzenia gospodarki przestrzennej, w tym takze dla planowania urbanistycznego. W znaczeniu
instrumentalnym, marketing urbanistyczny jest zbiorem metod i technik dziatania stuzacych:

* poznaniu potrzeb i popytu konsumentéw na okreslone produkty miejskie, stymulowaniu potrzeb w
tym wzgledzie,
e kreowaniu wizerunku miasta gtéwnie na podstawie dziatan stuzacych jako$ci przestrzeni
miejskiej,
» kreowaniu produktéw miejskich,
» skutecznemu zhgcaniu do ich zakupu (dziatalno$é promocyjna).
Produktem miejskim nazywamy materialny lub niematerialny element szeroko pojetej

struktury funkcjonalneprzestrzennej miasta, ktory staje si¢ przedmiotem wymiany rynkowej. Wiele
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produktéw miejskich jest kopozycja elementow materialnych i niematerialnych. Zatem produktem
miejskim moze by¢ konkretne miejsce, lokalizacja, ustuga miejska lub ich zestaw, a takze idea
dotyczaca np. rozwoju miejskiego.

Marketing urbanistyczny stawia w nowym $wietle problem warto$ci przestrzeni kulturowe;.
Wartosci kulturowe przestrzeni wplywajace na jej tozsamo$¢ staja si¢ mocnym atutem przy
podejmowaniu decyzji gospodarczych, tym samym nabieraja szczegdlnych wartosci ekonomicznych.

Przestrzen kulturowa to zbidr wartosci: znaczen, form, symboli i zdarzen bedacych zrodiem
doswiadczen przestrzennych danej zbiorowosci i przez to czescia jej kultury. Jednoczesnie wartosci te
sa rodzajem kapitalu kulturowego, ktory moze by¢ wykorzystany dla rewitalizacji miejskiej. Jest to
jednak kapit szczegdlnego rodzaju i dlatego sposob jego angazowania w strategie rewitalizacji
miejskiej musi podlegaé¢ szczegdlnym regulacjom, odzwierciedlajacym wspotczesny stan wiedzy na
temat zasad ochrony dziedzictwa kulturowego.

W czasach intensywnej konkurenciniedzy miastami, istotnym elementem strategii
marketingowych jest kreowanie pozytywnego wizerunku miasta. Wazna role w tym procesie odgrywa
eksponowanie i interpretowanie wartosci kulturowych. Wyplywajace z tradycji komponenty
tozsamosci przestrzeni kulturowej, ksztaltujace swoista "poetyke miejsca”, stanowiace o unikalnosci
jego form przestrzennych 1 niepowtarzalnosci atmosfery jego wngtrz urbanistycznych i
wypehiajacych je aktywno$ci, w coraz to wigkszym stopniu staja si¢ przedmiotem interpretacji
marketingowych. Wciagane sa w proces projektowania nowych produktow miejskich, majacych
przyciagaé potencjalnych inwestorow i klientow”.

Marketing miasta to pewien system aktywno$ci umozliwiajacy korzystnag wymiang dobr w
miescie oraz jego otoczeniu w celu zaspokojenia potrzeb mieszkancow. Pojgcie “dobra miejskie”
obejmuje szeroko rozumiane dobra materialne i niematerialne zwiazane z funkcjonowaniem i
rozwojem miasta, np.: ushugi komunalne, atrakcyjno$¢ turystyczna, wartosci Srodowiska
przyrodniczego, nieruchorbg, oferty lokalizacyjne, idee integrujace spoteczno$¢ lokalna itp.

Marketing terytorialny jest narzedziem w zarzadzaniu miastem, w taki sposob, aby miasto
jako megaprodukt zaspokoito zidentyfikowane i antycypowane potrzeby klientbw w zamian za
uzyskaniekorzysci dla miasta. Jezeli na miasto spojrzymy jako na pewien ztozony produkt - dobro,
posiadajacy szereg cech o roznej jakosci i1 przydatnosci dla uzytkownikéw, to jako kategoria
ekonomiczna- przedmiot popytu i podazy dajacy okre$lone zyski - moze by¢ poddane grze
marketingowej. Z tym wiaze si¢ jednak problem pogodzenia zysku, ktory jest gtdwnym celem
marketingu, z charakterem wiladzy publicznej, ktora jest instytucja typu “non profit”, ale oferuje

specyficzny produkt. Zyskiem dla miasta jest jego roawsi roznego typu korzysci polityczne.
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Poniewaz miasto Tomaszow Lubelski jest przestrzenia, w ktorej zachodza rozmaite,
wyjatkowo skomplikowane procesy spoteczno-gospodarcze, to dzialania marketingowe moga spetnié
tu wazna rolg w celu stworzenia kompleksowego, korzystnego i opartego na wnikliwej analizie obrazu
miasta dla potrzeb zaréwno uzytkownikow wewngtrznych (mieszkancow, przedsigbiorstw, instytucji
itp.), jak i zewngtrznych. W ujeciu tym wazne jest to, ze marketing jest kategoria funkcjonalna, a wigc
traktujaca wartosci miejskie z punktu widzenia petnionych przez nie funkcji wobec konsumentdéw tych
débr. Wybrane funkcje moga by¢ zasadniczym kryterium integrujacym dziatania na rzecz okre$lonego
celu rozwoju gospodarczapoteczno-przestrzennego, jakiywyczy zarzad miasta.

Tak widziany mechanizm miejski narzuca na witadze miasta obowiazek posiadania bardzo
wyraznej, Scisle zdefiniowanej i popartej precyzyjnymi analizami wizji rozwoju miasta i jego miejsca
na rynku miast, gdzie toczy si¢ konkurencja. W tej wizji niezwykle istotna jest znajomo$¢ i okreslenie
podstawowych atutow miasta (np. stan infrastruktury technicznej, stan srodowiska przyrodniczego,
korzystna struktura demograficzna, istnienie osrodkéw naukowych itp.) oraz znajomos¢ i umiejgtnosc
oceny planéw rozwoju i walorow konkurentow.

Marketing komunalny powinien by¢ integralnie zwigzany z ogdlnomiejska polityka wiadz
oraz z miejscowym planowaniem przestrzennym. Przedstawia si¢ go zwykle w trzech ujgciach:

1. Jako rynkowo zorientowany sposob wykorayst miejskiej przestrzeni przez whadze lokalne dla
celow rozwoju przedsigbiorstw sektora prywatnego,

2. Jako przyjecie przez urbanistow rozumowania reprezentujacego punkt widzenia uzytkownikow tej
przestrzeni,

3. Jako zespot dziatan podejmowanych przez wtadze miejskie zmierzajacych do optymalizacji funkcji
miejskich (podazy dobr miejskich), takich jak np.: warunki pracy, zycia i wypoczynku, a takze do
dziatan majacych na celu optymalizacje popytu na funkcje miejskie ze strony konsumentow
wewnetrznych jak i zewnetrznych (Berg, Klaassen, Meer, 1990)

Glownym celem dziatan marketingowych w mieScie Tomaszowie Lubelskim jest mozliwie
najlepsze zaspokojenie indywidualnych i zbiorowych potrzeb mieszkancéw poprzez ksztattowanie
zdolnos$ci obstugowych jednostek administracji publicznej oraz innych podmiotow pracujacych na
rzecz zaspokajania tych potrzeb. Ten ogolny cel dziatania samorzadow lokalnych mozna rozszerzy¢
poprzez wprowadzenie w marketingu terytorialnym dodatkowych cel6w priorytetowyy
* rozwijanie i umacnianiaistug swiadczonych przez instytucje publiczne, z ktorych korzystanie

przez mieszkancow oraz przedsigbiorstwa lokalne jest utrudnione,

» ksztaltowanie pozytywnego wizerunku miasta oraz jednostek uzytecznos$ci publicznej,

* podnoszenie atrakcyjnosci oraz konkurencyjnej pozycji miasta we wzajemnym wspotzawodnictwie

miast.
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Aby te cele mogly by¢ realizowane m.in. poprzez strategi¢ marketingowa, musi istnie¢
daznos$¢ do osiagnigcia zgodno$ci celow wszystkich zainteresowanych stron, tj. mieszkancow, zarzadu
miasta, catego sektora gospodarczego bedacego podstawowym zroédtem dochodow miasta,
potencjalnych inwestorow i innych klientéw pochodzacych z zewnatrz. Dlatego tez podstawowa
kwestia praktyczna z punktu widzenia samorzadu jest wyrazne zidentyfikowanie uczestnikow procesu
marketingowego. Podmiotami w marketingu urbanistycznym sa organy wladzy miejskiej lub
przedsigbiorstwa komunalne realizujace odpowiedni zakres ustug na rzecz mieszkancow. Moga nimi
by¢ rowniez specjalnie powotane do realizacji tych funkcji instytucje lub osoby fizyczne. Ich oferta
marketingowa moze by¢ skierowana do nast¢pujacych odbiorcow:

» zwiazki lub zrzeszenia producentow,

» regionalne izby handlowe,

» korporacje przemystowe,

* banki udzielajace kredytow inwestycyjnych,

» zarzady innych miast pragnace nawiaza¢ wspotprace,

* indywidualne osoby chcace osiedli¢ si¢ w miescie lub w regionie,

* spotecznosci lokalne,

» doradcy ekonomiczni i podatkowi itp.

Lista potencjalnych adresatow dziatan marketingowych podejmowanych na szczeblu lokalnym zalezy

od przedmiotu programmarketingowego. Przedmiotem dziatan marketingowych sa:

* wizerunek miasta i jego otoczenia,

* walory i zasoby miasta stanowiace jego atuty rozwojowe (przyrodnicze, kulturowe, gospodarcze,
spoteczne),

* nieruchomosci do zagospodarowania i wykorzystania,

* znaczace przedsi¢biorstwa i ich propozycje wspotpracy

Z punktu widzenia kierunkéw dziatan marketingowych marketing komunalny mozna podzieli¢
na marketing wewngtrzny 1 zewngtrzny. Marketing wewnetrzny odnosi si¢ do zarzadzania
administracyjnepolitycznym podsysi@em miasta. Mozna tu wydzieli¢ dwa zakresy. Pierwszy
skierowany jest do instytucji samorzadu lokalnego, a zwlaszcza do pracownikéw administracji
publicznej, gdzie zmierza si¢ do uzyskania optymalnej organizacji zespoldw pracowniczych biorac
pod uwage: skutecznos¢ dziatania, prawidlowy przeptyw informacji, wlasciwy podziat kompetenc;ji,
harmonijne stosunki migdzyludzkie itp. Dazy si¢ do tworzenia wilasciwego klimatu w relacjach
migdzy pracownikami administracji publicznej a mieszkancami i klientami spoza miasta.
Wykorzystuje si¢ tu m.in. techniki marketingu osobowego, nowe rozwiazania organizacyjne,

szkolenia itp.
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Drugi zakres marketingu wewngtrznego wiaze si¢ z dzialajacymi na terenie miasta
organizacjami i srodowiskami opiniotworczymi. Jego zadaniem jest ksztattowanie dobrej wspolpracy
migdzy nimi a samorzadem lokalnym. Uzyska¢ to mozna poprzez stymulowanie ich zaangazowania na
rzecz wspoOtudzialu w zarzadzaniu miastem, w rozwiazywaniu jego problemow spotecznych,
politycznych, gospodarczych, finansowych i ekiddanych Marketing zewnetrzny dotyczy
zarzadzania zasobami miasta. Ma on na celu przyciagnigcie do miasta potencjalnych inwestorow,
turystow, ucznidw i innych ustugobiorcow, uzytkownikow zasoboéw produkcyjno-ustugowych gmin.
Roéwniez w zarzadzaniu zasobami mozna wyrdzni¢ dwa zakresy uwzgledniajac zasi¢g oddziatywan i
stopien powiazan funkcjonalnych. Pierwszy z nich obejmuje rynek lokalny i inaczej jest nazywany
marketingiem zlecen publicznych. Jego przedmiotem sa przede wszystkim ustugi komunalne. Polega
on ra kierowaniu do szerokiego kregu firm ofert na wykonanie réznorodnych inwestycji, ustug lub
zadan, a nastgpnie na wyborze najbardziej atrakcyjnych zgltoszen. Wszystkie te dzialania opieraja si¢
na procedurach przetargowych. Drugi zakres marketingu zewnetrznego obejmuje rynki ponadlokalne i
koncentruje uwagg na przedsigbiorstwach, inwestorach oraz innych jednostkach zewngtrznych, ktore
probuje pozyskaé si¢ dla miasta (sita robocza, budynki, lokale uzytkowe, dziatki i grunty) czy tez
wolnych zdolnosciach uslugowych (placowek handlowych, ustugowych, gastronomicznych,
o$wiatowych, kulturalnych, turystycznych, itp.). Zakres dziatan marketingowych w danych warunkach

przedstawia ponizszy rysunek.

\
Usprawnienie funkcjonowan Ksztaltowanie wspotpracy migdzy
administracji miasta srodowiskami opiniotwdrczymi a
Tomaszowa Lubelskiego samorzadem terytorialnym miasta Tomaszow
Lubelski
$ i i
Realizacja zadan publicznych Ksztaltowanie rynku lokalnego, pobudzanie
w zakresie programu rozwoju sektora publicznego i pozapubliczn
rewitalizacji obejmujacego 42.beneficjentow koncowych
programu rewitalizacji
v
Dziatalno$¢ na rynkach ponadloklanych, Podnoszeie zycia i
przyciaganie inwestorow strategicznych bezpieczenstwa mieszkancow
Tomaszowa Lubelskiego
MARKETING MARKETING
WEWNETRZNY ZEWNETRZNY

Rys. Opracowanie wiasne
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Z rysunku wynika, ze gtowne dziedziny zastosowania koncepcji rynkowych w zarzadzaniu
miastem powinny dotyczy¢ usprawnienia funkcjonowania administracji, ksztattowania wlasciwej
wspotpracy migdzy $rodowiskiem opiniotworczym miasta a jego wiladzami, rozwijania ustug
publicznych, dziatan pobudzajacych rozwoj sektora prywatnego, a zwlaszcza ukierunkowanych na
przyciaganie inwestorow strategicznych i kapitatu, a takze co przy programie rewitalizacji jest
niezwykle istotne —podnoszenie poziomu zycia i bezpieczenstwa mieszkancow Tomaszowa
Lubelskiego.

Uogodlniajac te rozwazania mozemy powiedzie¢, ze marketing wewngtrzny miasta jest
przydatnym dziataniem do wzmacniania endogenicznego potencjal miasta. Marketing zewngtrzny ma
za$§ promowac ten potencjat na zewnatrz.

Podstawa dziatalno$ci marketingowej jest odpowiedni system informacji o miescie i dlatego
organizacja tego systemu jest najwazniejszym zadaniem samorzadu. Zakres informacji powinien
obejmowac:

* wykaz 42 beneficjentow koncowych Lokalnego Programu Rewitalizacji obszaru Miejskiego
Tomaszowa Lubelskiego na lata 2006 — 2013,

* wykaz nieruchomosci na cele rozwoju przedsigbiorczosci,

* rezerwy majatku trwatego w sferze produkcyjnej,

*  mozliwosci inwestycyjne w sferze biznesu,

» firmy dzialajace w mieScie - mozliwosci kooperacji,

» popyt lokalny (analiza rynku: lokalni producenci i odbiorcy),

* rynki zewngtrzne,

* instytucje z otoczenia biznesu dzialajace w miescie, ich rola i zadania we wspieraniu
przedsigbiorczosci,

* dostep do kredytow,

» fundusze pomocowe dla przedsigbiorstw prywatnych,

» stawki podatkow i optat lokalnych oraz zasady stosowania ulg lub zwolnien w stosunku do firm,

» system taryf i optat za ustugi komunalne,

* propozycje miasta odno$nie wprowadzania nowych form ustug komunalnych i socjalnych,

e zamowienia publiczne,

» system skolen i doradztwa dla przedsigbiorcéw organizowanych przez instytucje wspomagajace
rozwoj przedsigbiorczosci w miescie,

» firmy konsultingowe
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Do miasta, w oparciu o opracowang strategi¢ marketingowa nalezy wybor narzg¢dzi, za pomoca
ktorych bedzie ja realizowac. Kluczowym zestawem narzedzi marketingowych za pomoca ktorych
kreuje sig¢ zarbwno ogodlne, jak i szczegdtowe kierunki rozwoju miasta, lokalizacj¢ adresatow ofert, a
takze sposoby i zasigg promocji wartosci miejskich - jest marketingmix. Marketingmix jest zbiorem
uzytecznych technik, Srodkéw oraz przedsigwzi¢¢ zwiazanych z przygotowaniami wlasciwego
produktu, uksztaltowaniem stusznej ceny, stworzeniem sprawnej sieci przeplywu dobr oraz
skutecznego zespotu srodkéw komunikowania si¢ z klientami . Jest on rowniez znany pod nazwa 4xP
od pierwszych liter angielskich nazw instrumentow marketingowgobduct (produkt), price (cena),
place (dystrybucja), promotion (promocja) .

Do tych klasycznych juz elementéw dodaje si¢ piaty, jakim sa pracownicy bezposrednio
swiadczacy ustugi. W przypadku miasta dodaje si¢ do narzedzi marketingowych obok urzednikow
swiadczacych ustugi administracyjne takze elementy zwigzane z realizowang polityka. Urzad miasta
petiac swoista funkcj¢ ustugowa dla swoich mieszkancoéw oraz zajmuje si¢ zarzadzaniem i polityka
rozwojowa, rozumiang zaroOwno w sensie wyboroéw kierunkéw dzialania, jak i w sensie sprawowania
wladzy ,nierozerwalnie zwigzana z gra polityczna i demokratycznymi wyborami.

Produkt (dobra, wartosci miejskie) jako przedmiot marketingu miejskiego cechuje si¢ mata
elastycznoscia, tj. podatnoscia na zmiany. Dostosowanie produktu do potrzeb miejscowego
srodowiska jest czasochtonne zaréwno z punktu widzenia technicznego i organizacyjnego, jak i
prawnego. Pojecie produktu jest bardzo szerokie i moze zawiera¢ te warto$ci miast, ktore stanowia
pewien trudno mierzalny zespot, np. klimat, polozenie, przyroda, a takze wielko$¢ rynku oraz
elementy, ktore mozna okresli¢, oceni¢ i dopasowaé do wymagan konsumentéw (np. inwestorow), jak:
zasy ludzkie, mozliwosci transportowe lub organizacyjne umozliwiajace inwestorom w sposob
wszechstronny ulokowanie si¢ w mies$cie. Temu zagadnieniu poswigcamy dalej wigcej uwagi.

Cena Dobra miejskie maja swoja specyficzna i ztozona ceng i pod tym wzgledem nalezy je
traktowac¢ inaczej niz zwykle dobra handlowe. Ceny dobr miejskich opieraja si¢ na bardzo ztozonych
przestankach, takich jak np. cele polityczne, spoleczne, preferencje samorzadow dotyczace
przyciagania odpowiednich inwestycji itp. Te przestanki tworza podstawy warto$ciowania dobr
miejskich i dopiero w drugiej kolejnosci zréznicowane preferencje inwestorow wplywaja na rézne
ceny poszczegolnych débr, tj. ceny najmu lub kupna lokali sklepowych, bigazyredw, ceny
gruntéw pod budownictwo, przemyst itp. Poziom cen jako instrumentu marketingu miasta moze by¢
okreslany przez wladze miasta w celu zroéznicowania kosztow przedsiewzigé podejmowanych na
terenie miasta dla roznego typu mniej lub bardziej preferowanych inwestorow z zewnatrz. W sktad
tych cen moga wchodzi¢ ulgi podatkowe i rézne formy subwencji bezposrednich (np. zaplata

inwestorom w zamian za okreslone zobowiazania w zakresie zatrudnienia) lub posrednich (np.
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zaoferowanie odpowiedniej dziatki pod inwestycje lub subwencjonowanie potrzebnej inwestorowi
infrastruktury).

Dystrybucja wartosci miejskich taczy si¢ nierozerwalnie z rozmieszczeniem dziatalno$ci w
przestrzeni, jak i dostgpnosci wewngtrznej i zewngtrznej miasta. Stad dostgpnos¢ miasta w ramach
hierarchicznych systeméw sieci osadniczych, jtkvago i miedzynarodowego) i dystrybucja
subproduktow miasta jest zdeterminowana przez system transportdedekomunikacyjny. O
wewnetrznej warto$ci sytemu dystrybucyjnego decyduje planowanie przestrzenne oraz sprawnos¢
systemow komunikacyjnych. Sa one podstawowymi instrumentami ksztaltowania poziomu kosztow
pokonania oporu przestrzeni internalizujacych korzysci zewngtrzne generowane przez miasto.
Promocja, czyli propagowanie dobr miejskich na rynku zewnetrznym polega na tworzeniu
pozytywnego, przyciagajacego klientow obrazu miasta. Polega ona na ukazywaniu waloréw
lokalizacyjnych i reklamowaniu innych zalet miasta wobec przedsigbiorstw i ludnosci aktywnej
zawodowo spoza terenu miasta. Promocja nie powinna ograniczac¢ si¢ tylko do reklamowania walorow
ekoromicznych, lecz musi uwzgledni¢ rowniez niezwykle istotne walory tkwiace w $Srodowisku
naturalnym, kulturze i nauce, a takze w postawie i organizacji spoteczenstwa lokalnego. Skuteczna
promocja musi opiera¢ si¢ na solidnych podstawach realnej rzeczywistosci, w ktorej znajduje si¢
promowany obszar. Materialy promocyjne dla inwestorow, przedsigbiorcow i turystow powinny by¢
przygotowane w sposob profesjonalny i odpowiednio powinny wykorzystywa¢ wszelkie informacje o
miescie, jakie posiada samorzad. Ich forma powinna zapewnia¢ przejrzysty i prosty dostgp do danych
interesujacych odbiorce. Do podstawowych materialow promocyjnych naleza :

*  foldery o miescie,

* informatory gospodarcze dla inwestorow i przedsigbiorcow,

* katalogi ofert nieruchomos$ci do zagospodarowania i wykorzystania (dla inwestoréw),
* katalogi ofert lokalnych firm z propozycjami wspdtpracy i kooperacji (dla przedsigbiorcoéw).

Techniki marketingowe operuja w tym obszarze zestawem $rodkéw znanych pod nazwa
promotionnmix, jak: reklama, puli relation i publicity, promocja sprzedazy i sprzedaz osobista.
Promocja okreslonych zasobow pod oczekiwane i przewidywane potrzeby klientéw jest szczegdlnie
wazna dla obszaréw strefy centralnej. Jest to rezultatem wysokiej ztozono$ci proceséw w tej strefie i
duzymi zaktéceniami procesow informacyjnych.

Urzednicy i lokalny system polityczny jako element strategii marketingowej.
Funkcjonowanie urzedu, etyka urzednikow, sposob obstugi jest istotnym elementem w strategiach
rozwojowych nastawionych na przyciaganie inwestorow.

Dla zdobycia inwestorow z zewnatrz bardzo wazna jest skoncentrowana obstuga

administracyjneorganizacyjna, ktoraswiadczona w miescie na rzecz potencjalnych klientow -
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przedstawiajaca w sposob jednolity i catosciowy wszelkie problemy zwiazane z wej$ciem nowego

inwestora w system gospodarczy danego miasta. Uslugi te powinna prowadzi¢ wyspecjalizowana

komorka istniejaca przy witadzach lokalnych, od ktorej to w duzej mierze zaleze¢ bedzie efekt
ekonomiczny dziatan marketingowych. Inwestorzy z reguly nie chca wchodzi¢ na rynki, ktorych nie

znaja, gdzie wystepuje wysoki stopien niepewnosci zwiazany z niewiedza o istniejacych w miescie i

jego otoczeniu warunkach, ktore moga wplynaé na dochodowo$é prowadzonych przedsigwziegé .

Komérka promocyjna mkta w swoich dziataniach, opréocz wspomnianych juz materiatow

promocyjnych, korzysta¢ moze z nastgpujacych form i kanatow przekazywania obrazu miasta:

» kampania prasowa, telewizyjna i radiowa,

* korzystanie z kanalow dyplomatycznych (np. poprzez biura radcow handlowych za granica) w
organizowaniu promocyjnych konferencji, ktorych tematem begdzie promocja miasta, kraju lub
regionu,

* wykorzystanie dla celoéw prezentacji miasta ogoélnokrajowych i migdzynarodowych wystaw
handlowych poprzez organizowanie w czasie ich trwania konferencji ogsgnych i
rozpowszechnianie materiatdw informacyjnych itp.,

* oglaszanie potrzeb inwestycyjnych w dziedzinie gospodarki komunalnej miasta.

Koncepcja marketingu miejskiego jest tym bardziej skomplikowana, im wigcej warto$ci
miasto ma d zaoferowania oraz im wigce] ma probleméw do rozwiazania, ale niewatpliwie

umozliwia ona podniesienie jego konkurencyjnosci wobec innych osrodkow.

Na marketing miasta patrzy si¢ glownie przez pryzmat sprzedazy produktow, ktore zwigzane sg z
miejscem. N¢ mowi si¢ o sprzedazy miasta jako catosci, ale o specyficznych ustugach, jakie ono
oferuje. Spojrzenie na miasto jako “catos¢” sprowadza si¢ wylacznie do zastosowania technik

promocji miasta (publikacje, festyny, targi etc.), skierowanych na rézne segmenty rynkow.

Marketing terytorialny jest zatem narzedziem w zarzadzaniu rozwojem miasta Tomaszowa
Lubelskiego, w taki sposéb aby swego rodzaju zlozony mega-produkt, jakim jest miasto,
zaspokoil zidentyfikowane i antycypowane potrzeby klientéw w zamian za uzyskane korzysci dla

miasta upodmiotowionego “zbior” mieszkancow.

Wiasciwe zaplanowanie powinno doprowadzi¢, z jednej strony — do zbudowania pozytywnego
stosunku $rodowiska lokalnego, w tym bezposrednio zainteresowanych beneficjentow koncowych i
partneréwspotecznych do programu rewitalizacji, z drugiej za§ — poprzez pokazywanie w wymiarze
regionu, kraju i UE uzyskiwanych efektow materialnych i spolecznych programu rewitalizacji
doprowadza¢ do systematycznego zwrotu konkurencyjnosci miasta i jego atrakcyjnosci inwestycyjne;j,

turystycznej i kulturalne.
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