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0 nowymy/starym obszarze praktycznego
zZasiegu badan geografii spoteczno-
ekonomicznej i gospodarki przestrzenne;
— przyktad marketingu miejsc

Pawet Czaplinski

Streszczenie: Marketing miejsc to domena aktywnosci spofecznej, ktdra pozostaje
w polu zainteresowan naukowych i dydaktycznych wielu dyscyplin. Nalezy do nich tak-
ze geografia spoteczno-ekonomiczna, ktora podejmujac problematyke korzysci okreslo-
nych miejsc dla okreslonych dziatalnosci, w sposob zasadniczy wpisuje si¢ w dyskurs
naukowy dotyczacy tego rodzaju marketingu. Celem badawczym artykutu jest proba za-
rysu potencjalu naukowo-badawczego tkwiacego w marketingu miejsc jako migdzydy-
scyplinarnej dziedzinie wiedzy i dziatalno$ci praktycznej z perspektywy geograficzne;.
Jak wynika z przeprowadzonych badan geograficzne postrzeganie miejsc wnosi do teo-
rii marketingu bardzo konkretne propozycje, ktére poszerzaja patrzenie ekonomiczne.
Jest ono jednak stabo zauwazalne i to nie tylko przez przedstawicieli innych dyscyplin.

Wprowadzenie

W literaturze $wiatowej wieloptaszczyznowa istota marketingu przy catej swej
ewolucji i nadawaniu klarownos$ci przesztosci, terazniejszoSci i przysztosci nie
wzbudza fundamentalnych sporow [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021]. W polskiej
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literaturze, na uwage zastuguje wiele podejs¢ do rozumienia natury marketingu
miejsc, nazywanego rowniez — w zaleznos$ci od przyjetego kryterium merytorycznego
— terytorialnym, przestrzennym, miejskim, komunalnym, urbanistycznym, gminnym,
regionalnym itp. [m.in. Florek, 2013; Koszatka, 2010; Markowski, 2006; Raszkow-
ski, 2011; Stempowski, 2017; Szromnik, 2016; Wawrzyniec, 2016]. Wydaje sie, ze
ten szeroki zakres terminologiczny wynika z réznie pojmowanych pojec, szczegolnie
poje¢ miejsce 1 terytorium. Przyczyn tego stanu rzeczy moze by¢ kilka. Jedna z nich,
o bardzo ogdlnej naturze filozoficznej dotyczy samego sposobu myslenia o miejscu,
ktore moze by¢ interpretowane np. jako wezet, w ktorym schodzi si¢ wiele czynnikoéw
1 wystepuje mnogos¢ przecinajacych si¢ relacji, a ktdérego naczelng zasadg funkcjo-
nowania jest poszukiwanie ztotego $rodka, czyli rozwoju zrownowazonego [Bialy,
2016]. Dla poréwnania orientacja myslowa terytorium ma charakter obiektowy, niere-
lacyjny 1 jest zdominowana przez jasne reguly logiki formalne;j.

Inna przyczyna o charakterze jezykowym moze wynika¢ z ttumaczenia terminu
Place Marketing z jezyka angielskiego. W wigkszo$ci opracowan i publikacji docho-
dzi bowiem do synonimicznego utozsamiania marketingu miejsca z marketingiem te-
rytorialnym, bez dokonywania glebszej analizy semantycznej. Co prawda w jezyku
potocznym te dwa pojecia mozna uznaé za bliskoznaczne, ale ,,miejsce” jest znacznie
mniej precyzyjne przestrzennie (delimitacja miejsc jest trudna) ze wzgledu na cza-
sem dos¢ umowne, ptynne lub wregcz fantomowe granice oraz znacznie wigkszy tadu-
nek kontekstowy [Bralczyk, 2017; Lewicka, 2012; Suliborski, 2010 i wielu innych].
»lerytorium” za$ charakteryzuje obszar ograniczony, o jasno wytyczonych granicach
1 sprecyzowanej zwierzchnosci, czasem o okreslonej spotecznosci [Migon, Grykien,
Pawlak, Sobik, 2002]. By¢ moze brak popularnosci terminu ,terytorium” oraz jego
stereotypowe rozumienie przyczynity si¢ wrgcz do mody, nadreprezentatywnosci ter-
minu ,,miejsce”. Zaobserwowana niejednoznaczno$¢ interpretacyjna nie musi by¢ jed-
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podziatu terytorialnego roéwniez moga by¢ okreslane jako miejsca. Pojgcie miejsce
jest zatem o wiele szersze geograficznie (przestrzennie) niz pojgcie terytorium.

Przedstawiona interpretacja rozstrzyga takze o tym, ze marketing miejsc moze by¢
utozsamiany z marketingiem terytorialnym, kiedy dotyczy jednostek podziatu admini-
stracyjnego (marketing miejsc sensu stricte), oraz nie moze by¢ utozsamiany z marke-
tingiem terytorialnym marketing, gdy jego analiza dotyczy innych skal przestrzennych
(marketing miejsc sensu largo). Celem tego pierwszego jest zwykle szeroko pojety
wzrost gospodarczy, a zatem nosi on znamiona marketingu biznesowego. Ten drugi
to marketing spoleczny, ktorego celem jest nie tyle wzrost gospodarczy (aczkolwiek
nie jest to wykluczone), ile przede wszystkim sprawiedliwy i zrbwnowazony rozwodj
spotecznosci lokalnej [Andreasen, 1995; Ashworth, Voogd, 1995]. W obu przypad-
kach geografia spoteczno-ekonomiczna podejmowata i nadal podejmuje problematyke
z zakresu marketingu miejsc i to w roznych skalach przestrzennych [m.in. Boisen,
Terlouw, Groote, Couwenberg, 2018; Pred, 1984, Hospers 2011].

W swietle powyzszego, celem artykutu jest proba zarysu szans na rozwdéj badan
geograficznych w zakresie marketingu miejsc, ktoére wynikaja z tradycyjnych i no-
wych kompetencji geografow spoleczno-ekonomicznych.

Marketing miejsc — perspektywa geograficzna

Marketing miejsc, chociaz szeroko obecny w literaturze Swiatowej szczegdlnie od
lat 90. XX w., nie doczekat si¢ jak dotad jednoznacznej, powszechnie akceptowanej
definicji [Kompaniets, 2022; Vanova, VitaliSova, Borsekova, 2017]. Nie sprzyja temu
to, ze pozostaje on w polu zainteresowan naukowych, dydaktycznych, biznesowych
bardzo wielu badaczy i praktykow, ktorzy traktuja go zwykle hastowo, nie wdajac si¢
w glebokie analizy interpretacyjne.

Chociaz brakuje powszechnie przyjetej definicji marketingu miejsc, na potrzeby
niniejszej publikacji przyjeto, ze marketing miejsc to filozoficzna koncepcja wykorzy-
stujgca system dzialan marketingowych w procesie zaspokajania i potrzeb, i pragnien
indywidualnych Iub/i spotecznych w okreslonym geograficznie miejscu [Rudewicz,
Czaplinski, 2023]. Doprecyzowania wymaga zawarty w proponowanej definicji zwrot
,okreslone geograficznie miejsce”. W sensie waskim, dostownym, oznacza to miejsce
w przestrzeni geograficznej, czyli majace konkretng rozciaglos$¢ geograficzng oraz po-
fozenie wzgledem innych (punktowych, liniowych i powierzchniowych) elementow
przestrzeni. Trafnie podsumowuje to Gresillon [2010, s. 21], piszac: ,,miejsca to prze-
strzenie okreslone na mapie...”. W sensie szerokim punktem wyj$cia powinny by¢
dominujace obecnie podejscia operacyjne i empiryczne oraz zwigzane z nimi terminy
place-making [Friedmann, 2010; Healey, 2010; Smith, 2008; Wagner, Caves, 2012]
oraz place-attachement [Lewicka, 2012; Scannell, Gifford, 2010].
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Sposrod wielu przestanek, ktore uwiarygadniajg geografie spoteczno-ekonomicz-
ng na polu marketingu warto zwrdoci¢ uwage na wiedzg przestrzenng (geograficzng).
Wiedza przestrzenna (geograficzna) zwigzana jest z umiej¢tnoscia rozumowego ujecia
relacji przestrzennych, a jej materialnym wymiarem jest miedzy innymi umiejetnosé
rysowania map, takze tych dotyczacych miejsc. Wydaje sie, ze jest to warunek sine
qua non przy wszelkiego rodzaju probach powotania miejsc, ich delimitacji, waloryza-
cji przestrzennej i tym podobne. To dzigki wiedzy geograficznej mozliwe jest szybkie,
pewne i precyzyjne podejmowanie decyzji lokalizacyjnych. Wiedze¢ jednak nalezy wy-
raznie odrozni¢ od sprawnosci przestrzennej, i chociaz ta moze wynikac ze zdobytej
wiedzy, to rownie czesto jest efektem intuicyjnosci.

Innym waznym i jakze geograficznym wydaje si¢ problem zasi¢gu przestrzenne-
go wszelkich dziatan marketingowych, a de facto ich granic, ktére stanowia wazny,
o ile nie jeden z najistotniejszych elementow rozwazan o marketingu miejsc. Posrod
wielu pytan o role granic w marketingu miejsc, za najwazniejsze trzeba uznac pytanie
o ich wagg, a precyzyjniej rzecz ujmujac, nalezatoby zapyta¢ — ktére z bardzo wielu
podziatdow przestrzennych sg rzeczywiscie wazne dla konkretnego zjawiska marke-
tingowego, a ktore nie. Problem ten wigze si¢ bardzo mocno nie tylko z formalnym
lub/i nieformalnym charakterem granic, a co za tym idzie z ich przebiegiem i szero-
koscia, lecz takze z przestrzenia i czasem, w ktorych one wystepuja, co z kolei mozna
odnies¢ do trwato$ci granic [Moraczewska, 2008]. Kluczowa jest jednak odpowiedz
na pytanie, czy granica — rozumiana za Banskim [2010, s. 492] jako ,,linia Iub strefa,
ktora oddziela od siebie fragmenty przestrzeni w okreslonym przedziale czasowym”
jest stymulanta, czy destymulantg dziatan marketingowych? Z przytoczonej definicji
wynika jeszcze jedno stwierdzenie. Skoro granica oddziela od siebie pewne fragmen-
ty przestrzeni (na przyktad miejsca), to istnieje sasiedztwo, ktore ma wielowatkowy
charakter.

Kolejnym waznym geograficznie aspektem marketingu miejsc sg walory lokali-
zacji, zwlaszcza jezeli bedziemy je rozwazaé przez pryzmat poje¢ zasob, potencjat,
kapitat miejsca. Pojecia te sg bardzo mocno obcigzone tresciowo, co utrudnia ich ope-
racjonalizacje, ale trudnosci terminologiczne bylyby mniejsze, gdyby omawiane ter-
miny zestawi¢ w pewnej sekwencji. Jako pierwsze, wyjsciowe, mozna uzna¢ pojecie
zasobu, ktory nalezy rozumie¢ geograficznie, zgodnie z propozycja Gorki [2014, s.
36] jako pewien zapas, ktory moze by¢ wyrazany w dowolnym znanym mierniku, na
przyktad w ilosci czegos, jednostkach wagi. Podkresli¢ nalezy, ze zapas (zapasy) musi
by¢ u§wiadomiony i powszechnie akceptowalny, poniewaz w innym przypadku nie
bedzie on zapasem. Jezeli zasob bedziemy rozwazali w kategoriach jego uzyteczno$ci
(wartos$ci uzytkowej), pewnego pomystu na jego wykorzystanie, to de facto okreslamy
jego potencjal. Jest on zwykle stabo mierzalny, ma znaczng dozg¢ subiektywizmu, gdyz
zalezy od bardzo wielu uwarunkowan i czynnikéw natury przyrodniczej, techniczno-
-ekonomicznej, politycznej, spoteczno-kulturowej, w tym behawioralnej, a ostatecz-
nie intelektualnej osoby (0s6b) kreujacej potencjal miejsca, czyli roznych pomystow,
scenariuszy jego zagospodarowania. Potencjat moze sta¢ si¢ kapitalem wtedy, gdy
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zostanie faktycznie wykorzystany, co nalezy rozumie¢ jako jego urynkowienie. Tym

samym pojecie kapitatu nalezy utozsamia¢ z pojeciem zysku, ktory moze, lecz nie

musi wystgpi¢. Wzgledno$¢ kapitatu taczy si¢ oczywiscie z wzglednoscia oceny po-
tencjatu, ale rowniez z umieje¢tnoscig gry rynkowe;j.

Podkreslmy, ze pierwotne dla marketingu miejsc sg zasoby miejsca bedace bar-
dzo czesto przedmiotem analiz geograficznych. Uznajmy dalej, ze marketing zasobow
miejsca to Swiadome i powszechnie akceptowalne rozpoznanie wyjatkowych elemen-
tow przyrodniczych, spoteczno-kulturowych i gospodarczych, ktore tacza sie z po-
wszechnie znang na polu geografii metoda waloryzacji. Uzytkownicy miejsca musza
sobie uswiadamiac i1 akceptowac, ze sa grupa (chociaz czasem dorazng), maja wyjat-
kowe zasoby i moga je wykorzysta¢. Okreslenie, w jaki sposob to zrobi¢, a doktadniej
rzecz biorac, jak ksztattowaé, kreowac produkt lokalny, jest marketingiem potencjatu
miejsca. Przygotowana oferta produktowa miejsca, ktora winna przynosi¢ zysk, jest
natomiast kapitalem miejsca, a wszystkie dziatania skierowane na pozyskanie, usa-
tysfakcjonowanie i1 utrzymanie odbiorcow przy tej ofercie mozemy nazwac¢ marke-
tingiem kapitalu miejsca, ktérego oceng¢ moze uzupehiaé szereg metod dotyczacych
zasiegu odziatywania.

Nie wdajac si¢ w bardzo szczegotowa analize wielu funkcjonujacych w geografii
koncepcji miejsca, nalezy podkresli¢ ich bogactwo tresciowe, ktore traktowane tacz-
nie daje pelne wyobrazenie o ztozonosci relacji przestrzennych, ich strukturze (struk-
turach), organizacji, materialnosci i tozsamosci [Jatowiecki, 2011; Wojcik, Suliborski,
2021].

Przektada si¢ to na postrzeganie miejsc, réwniez ludzi w miejscach, inspirowane
pracami miedzy innymi Skinnera [1964], Tuana [1977] i Sacka [1997] a bedace pro-
pozycja kierunkow badan geograficznych:

1) Aby prowadzi¢ marketing miejsc, nalezy zrozumie¢, w jaki sposob ludzie odczu-
waja migjsce (miejsca), chodzi przy tym o wszystkie grupy odbiorcoéw tzn. odbior-
cow aktywnych, ktorzy przez dobrowolne, zwykle aktywne wspotuczestniczenie
czerpig bezposrednio z uzytecznosci, satysfakcji miejsca; odbiorcow pasywnych,
ktorzy nie utozsamiaja si¢ z miejscem, nie angazuja w jego podtrzymywanie,
mogg natomiast przyjmowac postawe obserwatora, a nawet komentatora; odbior-
cow teoretycznych, ktorzy moga by¢ zwigzani z miejscem posrednio przez swoja
dziatalno$¢ biznesowg oraz odbiorcoOw potencjalnych, ktdorzy w zaden sposob nie
sg powigzani z miejscem, ale mogg by¢ w przysztosci.

2) Dziatania marketingowe musza nawigzywac do etapow zycia odbiorcodw, co wyni-
ka ze zmieniajacego si¢ odczucia zasiegu przestrzennego miejsca (ludzie w fazie
dojrzatosci ze wzgledu na duza mobilnos¢ maja poczucie, ze miejscem moze by¢
catly $wiat — majg ten zasi¢g najwigkszy, w dziecinstwie i starosci jest on znacznie
ograniczony) oraz zwykle rosngcego wraz z wiekiem sentymentu, przywigzania
do miejsca, czasem zakorzenienia.

3) Wszystkie miejsca podlegaja cyklom zycia, stad potrzebne sg celowane strategie
marketingowe uwzgledniajace biezacy etap rozwoju miejsca, jego ogolny wiek,
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czy tez trwato$¢, tymczasowos¢ miejsca, a takze to, ze moze ono podlega¢ zarow-

no likwidacji, jak i odmtodzeniu (nowe narodziny).

4) Marketing miejsca musi uwzglednia¢ jego indywidualne atrybuty, takie jak jego
rozcigglo$¢ geograficzna, ksztalt, oraz wiele elementow wewnetrznej charaktery-
styki, takich jak: tyl — prz6éd miejsca, prawa — lewa strona miejsca, horyzontalnos¢
— wertykalno$¢ miejsca, wnetrze — zewngtrze, §rodek. Istotne sa takze potozenie
i orientacja geograficzna miejsca w przestrzeni wzgledem innych elementow prze-
strzeni i zwigzane z tym poje¢cia, takie jak bliskos$¢, centralnosc¢, sasiedztwo, grani-
caiinne.

5) Zasigg przestrzenny migjsc jest zwykle umowny, co moze wptywaé na skutecz-
nos$¢ akcji marketingowych, stad konieczno$¢ delimitacji oddzialywania miejsc
nie na podstawie sztucznych granic administracyjnych, ale metod przestrzennych,
na przyktad zasiggu oddziatywania.

6) Miejsca moga si¢ taczy¢ w wieksze jednostki (zespoty miejsc), tworzac miejsca
konceptualne, ale te w catosci nie musza angazowa¢ uwagi, pozytywnych emo-
cji u wszystkich. Prowadzac kampani¢ marketingowa, nalezy zatem dostrzegaé
uogolnienia i odwotania do symboli.

7) W marketingu miejsc trzeba zwrdcic¢ tez uwage na stosunek uzytkownikow do
miejsc wezesniej historycznie zaprojektowanych, urzadzonych czasem dla obcych
kultur, religii kraju, regionu czy nawet rodziny. Warto sprawdzi¢, czy w takich
przypadkach nastepuje proces ,,umojenia”’, rozumianego przez autora jako oswaja-
nie, adaptowanie, czasem nadawanie nowego znaczenia przestrzeni, w tym przed-
miotom, obiektom, budynkom uznanym za obce, cudze.

8) W projektowaniu dziatan marketingowych warto takze zwro6ci¢ uwage na to, co
pisze Jatowiecki [2011, s. 10], ze ,,wigkszo$¢ z miejsc ma warto$¢ jedynie w skali
lokalnej i/lub regionalnej, ale niektore sag wazne dla catego narodu; inne odgrywa-
ja taka role dla wyznawcow danej religii, a jeszcze inne wydaja si¢ istotne nawet
w skali globalne;j”.

Dobrze jeszcze dodaé ogdlniejsza teze, ktdra odnosi si¢ do okreslenia jacy ludzie,
takie miejsca, w ktorej wazna role petnia lokalne zasoby endogeniczne [Czerwinska,
2011].

Wszystkie te szczegdtowe przemyslenia wymagajg jednak refleksji znacznie bar-
dziej ogodlnej, ktdra by¢ moze wptywa na postawy badawcze w srodowisku geografow
spoteczno-ekonomicznych. Chodzi o niejednorodnos¢ podejscia przez nich do roz-
wazan przestrzennych, poniewaz w analizach geograficznych obecne sg przynajmnie;j
dwie dominujace powszechnie znane koncepcje — w geografii spolecznej koncepcja
miejsca wyrastajaca z paradygmatu czlowieka spotecznego (homo sociologicus),
a w geografii ekonomicznej koncepcja lokalizacji oparta na paradygmacie czlowieka
racjonalnego (homo oeconomicus). Kazda z nich wydaje si¢ niedoskonata i niedosta-
teczna w definiowaniu miejsca i w wyjasnianiu zjawisk i procesow zwiazanych z mar-
ketingiem miejsc. Przyjecie tylko jednej z nich prowadzi do wielu uproszczen i ogra-
niczonej interpretacji aktywnos$ci przestrzennej w konkretnym miejscu oraz niepetnej
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oceny efektywnos$ci gospodarowania miejscem. Dlatego tez za O’Boyle’em [1994]
mozna rozwaza¢ problematyke marketingu miejsca, przyjmujac za podstawe cztowie-
ka spoteczno-ekonomicznego (homo socio-oeconomicus), co powoduje uznanie wagi
zardbwno cech bytu indywidualnego, sprowadzonego gtownie do racjonalnosci, jak
1 spotecznego, rozumianego jako normy spoteczne [Lindenberg, 1990].

Bioragc pod uwage mnogos$¢ sygnalizowanych grup ograniczen, nalezy zatem
uznac, ze homo socio-oeconomicus to cztowiek, ktéory mimo ograniczonej racjonalno-
$ci stara si¢ podejmowac decyzje zadowalajace, zwazajgc na czas i miejsce. Tak rozu-
miany paradygmat z punktu widzenia geografii spoteczno-ekonomicznej nie wydaje
si¢ jednak specjalnie przetomowy, co tylko potwierdza wage dorobku naukowego geo-
grafow spoteczno-ekonomicznych). Odpowiedzig na zarysowane bolgczki teoretyczne
moze by¢ koncepcja Sacka [1997], homo geographicus, ktora stanowi probe odejscia
od mocnej wersji antropocentryzmu przez wskazanie, ze w relacji czlowiek—$rodo-
wisko geograficzne wystepuje wspodtzaleznosc. Wiele racji jest w stwierdzeniu autora
koncepcji, ze ,,cztowiek jest bytem geograficznym, ktory przeksztalcajac ziemie, czyni
ja swoim domem, a 0w przeksztalcony $wiat wplywa na to, kim sam sig¢ staje” [Sack,
1997, s. 1].

Z przytoczonych zaledwie kilku powyzszych przestanek wynika, ze pole badaw-
cze marketingu przestrzennego (obok marketingu terytorialnego rowniez marketingu
miejsc) wymaga wrecz obecnosci mysli geograficznej. Stad postulat o koniecznosci
aktywniejszego udziatu geografow spoleczno-ekonomicznych w obszarze marketin-
gu miejsc na ptaszczyznach poznawczej, metodologicznej i aplikacyjnej. Wydaje si¢
bowiem, ze rosngcym wyzwaniom zwigzanym z komercjalizacja przestrzeni nie da
si¢ sprosta¢ bez rozumienia geograficznego. Jest ono wyraznie widoczne w miedzy-
narodowym dorobku literaturowym z zakresu marketingu miejsc. W jednej z waz-
niejszych prac z zakresu marketingu i brandingu miejsc Vuignier [2017] przedstawia
mozliwie szeroki dorobek literaturowy (1172 pozycje) tego pola badawczego. Pod
wzgledem przynalezno$ci wytypowanych artykutow do zakresu tematycznego 59%
z nich zakwalifikowano do kategorii zarzadzanie publiczne (462 pozycje), ale na dru-
gim miejscu znalazta z 18% udzialem znalazta si¢ geografia (142 pozycje), wyprze-
dzajac publikacje z tzw. klasycznego marketingu (11%), czy nauk politycznych (10%).
Obszerny, przekrojowy artykut autorstwa Kumara i Pandy [2019] zawiera analiz¢ do-
robku naukowego marketingu i brandingu miejsc z lat 1975-2018. Réwniez w tym
przypadku miejsce geografii jest wyraznie widoczne. Wedlug badan Rudewicza i Cza-
plinskiego [2023] najwiecej publikacji z zakresu marketingu i brandingu miejsc (we-
dhug stow kluczowych) napisanych przez polskich autoréw i przynalezacych do jednej
z grup tematycznych bazy Web of Science, przypisano do hotelarstwa, rekreacji, spor-
tu 1 turystyki (24%). W dalszej kolejnosci znalazty si¢ nauki ekonomiczne (17%) oraz
biznes z marketingiem (15%). Do geografii przypisano jedynie 7% publikacji, zastrze-
gajac, ze autorami wcale nie musieli by¢ geografowie. Potwierdza to tylko wcze$niej-
szy wniosek o mniejszym zainteresowaniu polskich geograféw marketingiem miejsc,
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a jednoczes$nie o wchodzeniu w geograficzne interpretacje, zwykle w powodzeniem,
przedstawicieli innych dyscyplin.

Propozycja badan geograficznych —
marketingowa koncepcja lokalizacji miejsc

Sugerujac sie pracg Dziemianowicza [2008, s. 63] mozna przyjac, ze lokalizacje
miejsc w kontekscie biezacych i przysztych dziatan marketingowych mozna badaé
w trzech aspektach. Pierwszy dotyczy prawidlowos$ci powstawania, trwania, odradza-
nia i ewentualnej likwidacji miejsc oraz roli i zadan marketingu miejsc na poszczegol-
nych etapach rozwojowych. Wazne z punktu widzenia budowy wizerunku jest row-
niez poszukiwanie prawidlowos$ci dotyczacych trwatosci 1 przezywalnosci miejsca,
na przyktad w zalezno$ci od stopnia jego sztucznos$ci lub naturalnosci, wagi czyn-
nikow endogenicznych, ksztattu, rozcigglosci geograficznej czy samego potozenia.
Drugi aspekt odnosi si¢ do okreslenia roli i znaczenia miejsc w wigkszych strukturach
przestrzennych w nawigzaniu do aktualnych trendow spoteczno-kulturowych i prze-
strzenno-ekonomicznych w konteks$cie marketingowym. Kluczowe jest badanie roz-
mieszczenia miejsc wzgledem innych miejsc w tej samej lub innej skali przestrzennej,
wzgledem jednostek terytorialnych (przynaleznos$ci przestrzennej), bezposredniego
sasiedztwa, granic, zasiegéw oddziatywania, biorac pod uwage dylematy przestrzenne
dotyczace marketingu wlasnego i obcego. I chociaz w tym aspekcie marketing miejsc
jest stusznie utozsamiany w marketingiem terytorialnym, to nalezy dostrzega¢ row-
niez ich subtelne réznice koncepcyjne i konsekwencje przestrzenne. Trzeci aspekt ba-
dawczy jest zwigzany z poszukiwaniem i promowaniem czynnika srodowiskowego
obejmujacego calos¢ srodowiska geograficznego, rozumianego jako specyficzne wa-
runki miejsca (differentia specifica), ktore wptywaja nie tylko na jego lokalizacje, lecz
takze na tozsamos¢, wizerunek i marke miejsca.

Zaproponowane kierunki badan musza tez uwzglednia¢ wzrost liczby i jakos$ci
relacji migdzy uzytkownikami przestrzeni, w tym miedzy uzytkownikami miejsc
(pomigdzy grupami i w obrgbie grup), ro$nie bowiem znaczenie koncepcji usiecio-
wienia w wyjasnianiu zjawisk przestrzenno-ekonomicznych. Usieciowienie staje si¢
rowniez podstawg dla nowych lub raczej na nowo formulowanych form koncentracji
przestrzennej, w tym takze miejsc [Czyz, Rogacki, 2005], ale kluczowa pozostaje, by¢
moze na nowo odkryta, sie¢ sprzezen, ktora okresla przynaleznos¢ do danego uktadu
przestrzennego, w tym miejsca [Lange, 1962].

Wraz z pojawieniem si¢ pierwszych teorii lokalizacyjnych dziatalnosci gospo-
darczej, ogniskujacych si¢ najpierw na minimalizacji kosztow a pozniej dotyczacych
analizy rynku i koncentrujacych si¢ na maksymalizacji zyskow, identyfikacja i analiza
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czynnikow lokalizacji przedsigbiorstw stata si¢ istotnym problemem badawczym, po-

dejmowanym zaréwno przez nauki ekonomiczne, jak rowniez geografi¢ i gospodarke

przestrzenng [m.in. Kortus, 1986; Fierla, 1987; Stryjakiewicz, 1988, 2009; Fierla, Ku-
cinski, 1996; Wielonski, 2004; Domanski, 2011 i wielu innych]. Od samego poczatku
zwrocono szczegolng uwage na fakt, ze cechy przestrzeni posrednio lub bezposrednio

wplywaja na decyzj¢ o lokalizacji [Szymanska, Ptaziak, 2014].

Z punktu widzenia rozwazan na temat miejsca kompromisowa definicj¢ czynni-
kow lokalizacji miejsc, cho¢ pierwotnie odnoszacg si¢ do lokalizacji dziatalno$ci go-
spodarczej, przedstawita Godlewska [2001], a nastgpnie Kucinski [2009]. Trawestujac
ich definicj¢, mozna przyjac, ze czynniki lokalizacji miejsc to specyficzne cechy prze-
strzeni, ktore maja bezposredni wplyw na szeroko rozumiany stopien trudnosci po-
wotywania miejsc oraz skale zaangazowania uzytkownikow w ich podtrzymywaniu.
Sama natomiast decyzj¢ lokalizacyjng nalezy ocenia¢ przede wszystkim w kategoriach
uzytecznosci i korzysci miejsca, a nie tylko w kategoriach ekonomiczno-finansowych.

Odregbng trudnosciag natury metodologicznej jest ustalenie listy czynnikow lokali-
zacji miejsc, poniewaz podstawowg determinantg bedzie tu idea, pod jaka dane miej-
sce bylo lub begdzie powolywane i podtrzymywane. Z natury kazde z miejsc jest inne,
a zatem inny zestaw czynnikow moze by¢ decydujacy. Ponadto waga poszczegolnych
czynnikow nie jest czyms$ stalym i podlega czasem znacznym zmianom. Stad jedynie
zarys uwarunkowan majacych znaczenie dla lokalizacji miejsc, ktore sg jednoczes$nie
obszarami aktywnosci dla dziatan marketingowych. Za najwazniejsze czynniki loka-
lizacji miejsc uznano:

1) Otoczenie miejsca (Srodowisko geograficzne), szczegdlnie te jego komponenty,
ktore mozna uzna¢ za differentia specifica.

2) Dostgpnos¢ przestrzenng wewnetrzng (mechanika miejsca) i zewnetrzng (mozli-
wosci dotarcia na przyklad z innych miejsc, warunki postoju i parkowania dla
srodkow transportu).

3) Tak zwany dobry adres, ktory wynika z korzy$ci miejsca.

4) Koszty otoczenia (koszty funkcjonowania miejsca ze wzgledu na bezposrednie
sasiedztwo).

5) Czynniki posrednie zalezne od jednostki administracyjnej, w ktorej potozone jest
miejsce (na przyktad polityka spoteczna, marketing terytorialny i inne).

Poza czynnikami lokalizacji nalezy takze zwrdci¢ uwage na szerszy kontekst ca-
tego procesu powotywania, tworzenia miejsca, w tym na zakres dziatan marketingo-
wych, ktore powinny temu towarzyszy¢. Naczelng przestanka do takich geograficz-
nych rozwazan jest definicja marketingu spotecznego, ktora w duzej mierze oddaje
tez istot¢ marketingu miejsc, przyjmujgc, ze jest on marketingowa analiza struktur
spoteczno-kulturowych, srodowiskowych i ekonomicznych w roznej skali uktadow
przestrzennych. Za szczego6lnie celng definicje marketingu spotecznego uznano de-
finicj¢ Andreasena [1995, s. 7], ktéra brzmi: ,,Marketing spoteczny polega na zasto-
sowaniu technik marketingu komercyjnego do analizy, planowania, realizacji i oceny
programéw oddziatujacych na intencjonalne zachowania wybranych grup odbiorcow
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w celu poprawy dobrostanu jednostek oraz kondycji spoleczenstwa”. Z powyzszej
definicji wynika posrednio, iz mamy rézne grupy uzytkownikéw miejsca [s. 6], do
ktoérych musimy dotrzeé, by uzyska¢ sukces marketingowy, oraz to, ze celem pode;j-
mowanych dziatan jest nie tylko poprawa kondycji jednostek (w domysle — jednostek
administracyjnych), co jest realizowane szczegoétowo przez komorki odpowiedzialne
za marketing terytorialny, lecz takze poprawa jakosci relacji spotecznych wiasciwych
dla marketingu realizowanego w miejscach (marketing miejsc). Na obu tych plaszczy-
znach badania geograficzne sg niezwykle pozadane, poniewaz nadal aktualne jest py-
tanie zadane ponad dwa wieki temu przez Immanuela Kanta ,,gdzie” [Gritzner, 2002].

Przedstawione rozwazania nie wyczerpujg podjetej problematyki, a sg jedynie su-
biektywnym i wybiorczym wyborem kierunkéw myslenia na temat marketingowej
koncepcji lokalizacji miejsc.

Podsumowanie

Zasygnalizowana powyzej problematyka powinna sta¢ si¢ punktem wyjscia do
dyskusji na temat mozliwych kierunkow zwigkszenia praktycznego zasiegu badan
geografii spoteczno-ekonomicznej w zakresie marketingu, w tym marketingu miejsc.
Warto bowiem przypomnie¢ opini¢ Domanskiego [1996, s. 49], ktory stwierdzit, ze ,,to
wlasnie geografia tradycyjnie zajmuje si¢ porownawczymi korzysciami okreslonych
miejsc (...) dla okreslonych dziatalno$ci i ludzi”. Doda¢ nalezy, ze przynajmniej czes¢
geografow spoteczno-ekonomicznych prowadzi badania w celu rozpoznania i prze-
widywania 1 potrzeb, i pragnien spolecznosci oraz proponuje dziatania adresowane
do wielorakich grup interesantow w roznych skalach przestrzennych. Geografowie
spoteczno-ekonomiczni promujg i budujg wizerunek okreslonych miejsc, a niejedno-
krotnie biorg udziat w ich powolywaniu i podtrzymywaniu. Odrgbng kwestig jest,
czy robia to w sposob §wiadomy, czy tez nie, co moze wptywaé na rozpoznawalnos¢
geografow jako specjalistow z tego zakresu.

Geograficzna aktywno$¢ i geograficzny punkt widzenia bylyby doskonatym
pretekstem do wprowadzenia szeregu uscislen, miedzy innymi terminologicznych,
w dziedzinie marketingu miejsc i marketingu terytorialnego. Niemniej istotny wydaje
si¢ rowniez potencjat ksztatcenia geograficznego w odniesieniu do kompetencji ocze-
kiwanych od specjalistow w zakresie szeroko rozumianego gospodarowania przestrze-
nig i zarzadzania roznego rodzaju miejscami.

Podsumowujac, wypada odwota¢ si¢ do stow Chojnickiego [2010, s. 13], ktory
stwierdzit, Ze ,,na gruncie wiedzy empirycznej (tj. modelu scjentystycznego) wiedza
geograficzna pelni dwie podstawowe funkcje: 1) poznawcze zwigzane z postepem ba-
dawczym polegajacym na wykrywaniu i ustalaniu faktow i ich wyjasnianiu 2) utyli-
tarne stuzace usprawnianiu dziatalno$ci praktycznej”. Wydaje sie, ze podjety problem
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marketingu miejsc w perspektywie geograficznej, jak rowniez proba uzasadnienia
udziatu geografow spoteczno-ekonomicznych w badaniach naukowych wypetnia obie
te funkcje. Jest to wazne nie tylko dla samych geografow, lecz takze dla pozostatych
badaczy, dlatego ze umozliwia logiczne i petniejsze poznanie badanej rzeczywistosci
zwlaszcza w zakresie przestrzennym.
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