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MARKETING TERYTORIALNY W TWORZENIU
PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ
NA TERENACH WIEJSKICH

Wstep

Wykorzystanie dzialan marketingowych dla rozwoju terytorialnego staje
si¢ coraz istotniejszym elementem dziatania jednostek samorzadowych.
Upowszechnia si¢ §wiadomos$¢ ich przydatnosci dla rozwoju spoteczno-
gospodarczego 1 wzrostu konkurencyjnosci poszczeg6lnych jednostek tery-
torialnych na wsi. Transformacja ekonomiczna, zwigkszajaca si¢ przewaga
podejscia neoliberalnego w praktyce gospodarczej, spowodowaty daleko
idace przemiany. Dotychczasowe relatywnie malo elastyczne koncepcje
stosowane w rozwoju przestrzennym, majace raczej charakter regulatorow
niz stymulatordw, sa zastapione podej$ciem, w wigkszym stopniu stymulu-
jacym samodzielno$¢ w podejmowaniu decyzji przez miejscowe instytucje
i organy wiladzy lokalne;j'.

Jest to tym wazniejsze, ze wie§ zamieszkuje ponad 14,5 mln ludzi, za-
pewnienie ktérym stosownego poziomu zycia ma niebagatelne znaczenie.
Nie ma ponadto zadnych racjonalnych przestanek do ograniczenia liczby
mieszkancow wsi i dopuszczenia do wyludnienia obszarow wiejskich, ktore,
wrgcz przeciwnie, nalezy w petni wykorzysta¢ dla potrzeb rozwoju catego

* Dr hab., Katedra Marketingu, Uniwersytet £.6dzki.
'"P.Rumpel, T. Siwek, Marketing terytorialny a kreowanie regionow: przyktad
czeski, ,,Przeglad Geograficzny”, 2006, nr 2, s. 193.
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kraju. Przewiduje si¢ przy tym, ze w ciagu nadchodzacego ¢wieré¢wiecza
Polacy bgda coraz chetniej wyprowadzali si¢ z drogich miast na wies”. Uwaza
si¢, ze moze to by¢ prawdziwa fala wewngtrznej migracji.

Zachodzace w §wiecie przemiany wyrazaja si¢ w dwoch przeciwstaw-
nych tendencjach. Z jednej strony w dazeniu do upowszechniania procesow
globalizacyjnych, wptywie zjawisk standaryzacji, sktonnosci do obnizania
kosztow. Z drugiej do wyrdznienia si¢ jakos$cia i odmienno$cia. Stanowia
one podstawe dla wypracowania przewag konkurencyjnych. Wymagaja
korzystania z instrumentoéw, ktére beda te dazenia wspieraly, uwypuklaty
korzys$ci plynace z nich dla aktualnych i potencjalnych uzytkownikow.
Umiejetne wypracowanie i przedstawienie tych korzys$ci, uzmystowienie
ich uzytecznosci, stanowi podstawe dla przyciagania czynnikéw (demogra-
ficznych, finansowych, kompetencyjnych, rzeczowych, uslugowych itp.),
niezbednych dla dalszego rozwoju potencjatu gospodarczego. Koncepcja
marketingu terytorialnego w zarzadzaniu ktadzie nacisk na znaczenie rynku
i sektora prywatnego, na zaspokajanie potrzeb klientow i mieszkancow(albo
mieszkancow w roli klientoéw), na wzrost jakosci i efektywnosci §wiadczo-
nych uslug publicznych (np. za pomoca e-governance), na konkurencje
i konkurencyjnos¢, mechanizmy ewolucji i kontroli®.

Dziatania marketingowe stanowia element pozwalajacy na intensyfikacje
oddziatywania sprzyjajacego powstaniu ,korzystnych z punktu widzenia
interesOw rejonow wiejskich, postaw wsrod konsumentow, inwestorow,
finansistow czy decydentow. Umozliwiaja one wypracowanie wartosci zgod-
nych z potrzebami uzytkownikow, ewentualnie stuzacych rozwiazaniu ich
problemow oraz dajacych szansg realizacji ich celow i zamiardéw, co pozwala
na uzyskanie trwatych podstaw dla przewagi konkurencyjne;j.

W przypadku polskiej wsi te dziatania sa tym wazniejsze, iz pod wieloma
wzgledami jest ona zaniedbana i dysponuje znacznie skromniejszymi elemen-
tami potencjalnej oferty w relacji do bardziej zasobnych i rozwinigtych regio-
néw miejskich, czy o wyjatkowo atrakcyjnych walorach turystycznych.

Warunki rozwoju gospodarczego na wsi

Mozliwosci rozwoju gospodarczego na wsi zaleza od wielu czynnikow.
U jego podtoza lezy transformacja gospodarki kraju, przejécie do realiza-
cji gospodarki rynkowej. O ekonomicznym sukcesie badz niepowodzeniu

2 Polska i Polacy w 2030 roku. www. onet. pl. 15.02.2007.
SP.Rumpel, T. Siwek, Marketing..., op.cit., s.194.
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decyduje wyprofilowanie struktury gospodarczej wsi. We wspotczesnych
uwarunkowaniach, nacisk kladzie si¢ przede wszystkim na odnowienie tej
struktury. Odnowienie to moze nastapi¢ na skutek oddziatywania sit we-
wngtrznych 1 zewngtrznych.

Przez wiele lat przestrzen wiejska pelnita monofunkcyjna role¢ w gospo-
darce polskiej. Egzystencja wsi 1 jej mieszkancow opierala si¢ na rolnictwie
(przy ciagle rosnacym zapotrzebowaniu na zywnosc¢), a pozostate zrodta do-
chodéw miaty przewaznie charakter uzupehiajacy. Rozwijata si¢ wprawdzie
dwuzawodowo$¢ , oparta byla jednak na wahadtowej migracji do miast.

Przejscie do gospodarki o orientacji rynkowej, po latach niedoborow
i regulacji cenami umownymi, w szybkim tempie doprowadzito do zréwno-
wazenia rynku zywno$ciowego, a nastgpnie powstania znacznych nadwyzek
podazowych. Jednocze$nie drastycznie zmniejszyty si¢ mozliwosci podjgcia
pracy w miastach. Stato si¢ to w zaostrzajacej si¢ w warunkach konkuren-
cyjnych, sytuacji rosnacych zagrozen dla wsi stojacej przed wyzwaniami
zwigzanymi z przystapieniem do Unii Europejskiej. Trzeba bowiem nada-
zy¢ za rozwojem gospodarczym panstw unijnych, co prowadzi do zmian
w terytorialnym podziale pracy, konieczno$ci wprowadzenia innowacyjnych
rozwiazan, przemian w rozmieszczaniu ludnosci i posiadanych przez nia
kwalifikacji czy potrzeby rozbudowy infrastruktury.

Konkurowanie na rynkach unijnych nie jest fatwe, a to wtasnie w wa-
runkach konkurencyjnych bedzie si¢ rozstrzygata przysztos¢ polskiej wsi.
W poréwnaniu z terenami wiejskimi Unii Europejskiej rozwija si¢ ona znacznie
mniej intensywnie, nie osiaga tak wysokiej wydajnos$ci pracy i jakosci pro-
duktoéw. Nie ulega watpliwosci, ze liczba gospodarstw rolnych si¢ zmniejszy,
a czg$¢ rolnikow bedzie musiata przysposobic si¢ do podjgcia innych zadan.

Wymaga to wielu zmian o charakterze restrukturyzacyjnym. Zmiany w
podtozu wiejskiego systemu gospodarczego, ktére maja doprowadzi¢ do
powodzenia strukturalnego dostosowania tego systemu w warunkach gospo-
darki rynkowej, opieraja si¢ w gtéwnej mierze na rozwoju przedsigbiorczosci
. Potrzebg nowych przedsiewzi¢¢ uzasadnia konieczno$¢ utrzymania rela-
tywnie szybkiego tempa realizacji procesu restrukturyzacyjnego. Znaczna
uwage przywiazuje si¢ wigc do uzupehienia tkanki gospodarczej wsi no-
wymi, pozarolniczymi podmiotami gospodarczymi, wypetniajacymi swa
dziatalnoscia liczne luki utrudniajace sprawne funkcjonowanie ekonomiki.
Nowoczesnos¢ gospodarki na wsi oznacza jej zdolnos¢ do wytworzenia roz-
norodnych, nie tylko rolnych produktow, na ktore istnieje zapotrzebowanie na
rynkach swiatowych. Ten kierunek dziatan znajduje pelne odzwierciedlenie
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w gtéwnych celach polityki Unii Europejskiej w odniesieniu do obszaréw
wiejskich. Zalicza si¢ do nich m.in.: dywersyfikacje dziatalnosci gospodar-
czej, ktorej realizacje przewiduje si¢ poprzez rozpoczynanie dziatalnosci
pozarolniczej, wsparcie przy tworzeniu matych przedsigbiorstw, promowa-
nie turystyki, ochrong i pomnozenie zasobéw naturalnych, niezbednych do
dalszego rozwoju gospodarczego®.

Na tym tle rodza si¢ konkretne potrzeby zmian w przestrzeni wiejskiej
1 ozywienia lokalnych zrodet rozwoju gospodarczego poprzez promowanie
przedsigbiorczos$ci, przysposobienie zawodowe do zatrudnienia na wsi,
poszukiwanie i tworzenie dodatkowych zrédet dochodéw bez koniecznosci
opuszczania wsi. Potencjalny dynamizm gospodarczy obszarow wiejskich,
rozwoj roznych form przedsigbiorczos$ci jest mozliwy szczegolnie teraz, gdy
nowoczesna technika informacyjna moze zrekompensowac stabosci zycia
wiejskiego, wynikajace z duzych odleglosci i matej gestosci zaludnienia.

Do prowadzenia dziatan korzystnych dla rozwoju srodowisk lokalnych
tworzonym firmom potrzebny jest oczekiwany poziom otoczenia i tatwos¢
integracji z nim. Tym dzialaniom towarzysza bowiem przemiany otoczenia,
z jednej strony zbyt powolne, z drugiej nie w petni przewidywalne, wpro-
wadzajace znaczny tadunek niepewnosci.

Stanowi to istotny czynnik, zardwno dla podejmowania inicjatyw lokal-
nych jak i inicjatyw inwestycyjnych z zewnatrz. Dotychczas sa one ograni-
czone brakiem kompetencji pracownikow, niskim poziomem infrastruktury,
niedogodnosciami ptynacymi z braku instytucji wspoélpracujacych, nie
w pelni skuteczna praca lokalnych wtadz samorzadowych, niedostatecznym
postgpem rozwiazan legislacyjnych oraz mata dostgpnos$cia i zbyt wysokim
oprocentowaniem kredytow inwestycyjnych. Konieczno$¢ poprawy pozy-
cji konkurencyjnej rejondw wiejskich wymaga przeprowadzenia zmian,
ktére umozliwityby zintensyfikowanie procesu prowadzacego do trwatego
1 zZrOwnowazonego rozwoju.

Konkurencyjnos¢ migdzy jednostkami terytorialnymi

Marketing terytorialny jest wykorzystywany dla ksztattowania wtasnej
pozycji rynkowej i korzysci konkurencyjnych. Konkurencja powstaje w wy-
niku mozliwos$ci podejmowania alternatywnych decyzji przez potencjalnych
kupujacych wzgledem interesantow, odnosnie oferowanych, réznorodnych
produktéw. Stad powstaja nastepujace pytania:

*A.Kowalski, Wymuszona reforma, Nowe Zycie Gospodarcze 2004, nr 23, s. 15.
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—jaki zakres §wiadczen oferuja poszczegodlne jednostki terytorialne?

— o ktorych adresatow, klientdw, interesantow, inwestordw, potencjalnych
mieszkancow, nalezy zabiegac?

— ktére jednostki terytorialne sa w stosunku do jednostki bedacej obiek-
tem zainteresowan bardzo konkurencyjne?

Gloéwnymi adresatami klasycznych zadan marketingowych dla wiejskich
jednostek terytorialnych sa:

— przedsigbiorcy i inwestorzy wszystkich sektoréw;

— odwiedzajacy, nastawieni biznesowo-podrézujacy w sprawach za-
wodowych, handlowych, ustugowych, potencjalni inwestorzy (aktywni
zawodowo);

— odwiedzajacy, nastawieni konsumpcyjnie — gtéwnie turys$ci, wczaso-
wicze, uczestnicy imprez i targéw lokalnych, uzytkownicy infrastruktury
spotecznej (specjalistyczne szkolnictwo czy ochrona zdrowia) i technicznej
(gtownie infrastruktura transportowa);

—mieszkancy, w tym zwlaszcza zawodowo czynni (zatrzymanie lokalnie
dyspozycyjnych pracownikéw, pozyskiwanie ich z zewnatrz).

Stad w r6znych przypadkach ujawniaja si¢ kazdorazowo odmienne za-
dania dla marketingu terytorialnego, handlu, ustug, drobnej wytwdrczos$ci
czy turystyki. Dla poszczegolnych grup docelowych nalezy opracowac
stosowny program marketingowy. Dotyczy to zarowno klientow przemystu
turystycznego jak i lokalnych centrow handlowych czy aktywnych gospodar-
czo rejonow peryferyjnych. Bedzie to takze uzaleznione od zakresu oferty
ptynacej z innych rejonéw 1 zamiaréw tamtejszych podmiotow gospodar-
czych w konkurowaniu o uzyteczne segmenty konsumentéw i inwestorow,
ktoérzy dokonuja wyboru w obrgbie pewnego obszaru, poprzez porownywanie
atrakcyjnosci alternatywnych regionalnych zasobow.

Konkuruje si¢ takze o utrzymanie dotychczas funkcjonujacych i przy-
ciaganie do danej jednostki terytorialnej réznych stowarzyszen i instytucji.
Wzmacniaja one strukturg i wizerunek oferty podazowej, zaréwno dla we-
wngetrznych jak i zewnetrznych adresatow. Przejawia si¢ to w konkurowaniu
o szkolnictwo ponadpodstawowe, lokalizacje instytucji uzytecznosci pub-
licznej, osrodkéw zdrowia, szpitali, a takze ludzi, ktorzy stanowia podstawe
dla pozyskiwania krajowych 1 unijnych funduszy i $srodkéw wsparcia.
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Marketingowe determinanty konkurencyjnosci
wiejskich jednostek terytorialnych

Marketing terytorialny opiera si¢ na wspolnocie interesoOw i odpowied-
nich relacjach migdzy zainteresowanymi podmiotami. Wykorzystuje relacje
zachodzace na danym terytorium i utozsamia si¢ z jego warto§ciami oraz
unikatowa oferta. Podejscie rynkowe sprawia, ze jednostki wiejskie sa po-
strzegane jako podmioty kreujace konkurencyjno$¢ oferowanego produktu.
Wzmacnia wigc przyciaganie potencjatu jednostki terytorialnej oraz wyzwala
nowe jego przejawy.

Produkt jednostki terytorialnej stanowia jego specyficzne, indywidual-
ne cechy, uksztalttowane na przestrzeni lat. Wyraza si¢ on o wiele wigksza
ztozonoscia niz koncepcja produktu w tradycyjnym rozumieniu ekono-
micznym’.

Marketingowe wsparcie dla takiego produktu wymaga kompleksowego
podejscia. Jest ono jednak, wobec réznorodnosci i kompleksowos$ci zawar-
tosci obiektu, czgsto nadmiernie uproszczone i prowadzi do aktywizacji
jedynie jednostkowych, aczkolwiek atrakcyjnych przedsigwzigé. Przejawy
takiego postgpowania maja miejsce w ograniczonej postaci np. standardo-
wa kampania promocyjna dla poprawy znajomosci rejonéw turystycznych,
planowanie i realizacja atrakcyjnych imprez bez zintegrowanego rozwoju
produktu, poprzez poprawg infrastruktury, wszechstronnych powiazan po-
miedzy podmiotami, zabezpieczenia strony prawnej itp. Fragmentaryczne,
niepetne stosowanie pojedynczych elementow marketingu nie przyniesie
oczekiwanych skutkow.

Nie stosuje si¢ natomiast dziatan umozliwiajacych integrowanie rozwoju
produktu, stanowiacych podstawe jego rozwoju. Glowna uwage nalezy skon-
centrowac na tych elementach wiejskiej jednostki terytorialnej, ktore moga
stanowi¢ czynnik napedowy dla przystosowania instrumentéw marketingo-
wych do specyfiki danego obszaru. Nalezy wigc uwzgledni¢ zwigkszenie roli
aktywnosci pozarolniczej i dazenie do petniejszego wykorzystania posiada-
nych zasobow. Odmiennosci rejondow wiejskich wymagaja uwzglednienia:

— specyfiki kontekstu marketingowych instrumentéw (kultura, sport itp.);

— lokalnej i branzowej specyfiki instrumentéw marketingowych (np.
marketing dla centrow zakupu, marketing dla wspoétdziatania na imprezach
handlowych);

SF.Datio,EEHomulakova,D.Vokounova, Marketing jako instrument polityki
komunalnej, Marketing 1 Rynek 2003, nr 10, s. 10.
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—nowych ptaszczyzn i perspektyw wykorzystania instrumentéw marke-
tingowych np. w administracji publicznych i organizacjach non-profit;

— pozamarketingowych elementéw oddziatywania rzutujacych na moz-
liwosci postgpowania marketingowego jak: procesy polityczne, rozwoj wsi,
inwestycje infrastrukturalne, polityka medialna itd.;

— strony organizacyjnej prowadzonej dzialalnosci, uzaleznionej od za-
dan nastawionych na obstugg zewngtrznych klientow jak: logistyka obstugi
1 infrastruktura transportu;

—adekwatnych branzowo instrument6éw uzaleznionych od przyjetego za-
kresu dziatalnosci jak: ustugi (turystyka, kultura), rynek dobr przemystowych
(wspotuczestnictwo, wspotpraca przedsigbiorstw), organizacje non-profit.

Realizatorem dziatan z zakresu marketingu terytorialnego na terenach
wiejskich moze by¢ gmina, miasteczko, powiat, a wiec jednostki terytorialne
tworzace podmiot o powiazaniach przestrzenno-spoteczno-gospodarczych.
Aktywnos$¢ marketingowa w tych jednostkach moze przebiega¢ w naste-
pujacych etapach®:

— analiza lokalnego systemu oraz jego pozycjonowania w odpowied-
nim $rodowisku konkurencyjnym i kooperatywnym, przy wykorzystaniu
perspektywy dynamicznej;

— zdefiniowanie procesOw oraz $ciezek migracji dla lepszego rozwoju
systemu lokalnego, ktore zaktywizuja $rodki finansowe na wykorzystanie
lokalnych zasobow i gtéwnych atutow;

— zdefiniowanie spdjnego podejscia marketingu terytorialnego oraz
dzialan marketingowych.

Pozwoli to wypracowaé korzystniejsza pozycj¢ konkurencyjna wobec
podmiotow zewnetrznych. Wymaga jednak podjgcia konkretnych dziatan.
Nie mozna si¢ ograniczy¢ do posunig¢ powierzchownych badz fragmen-
tarycznych. To byloby zdecydowanie zbyt mato, aby sprosta¢ wymogom
konkurencyjnego rynku.

Uzasadnione jest podjecie bardziej znaczacych i wszechstronnych
dziatan, tak, aby mogly one stanowi¢ impuls do dalszego rozwoju gospo-
darczego. Istnieje potrzeba rozwijania wspdtpracy na roznych obszarach
aktywnosci gospodarczej. Ograniczanie si¢ do pojedynczych akcji nie moze
przynies$¢ zainteresowanym znaczacych korzysci. Posunigcia marketingowe
nie powinny by¢ zawezane i uymowane w formie powszechne przyjetych

®A.Zuchella, S. Denicolai, Marketing terytorialny i zarzqdzanie strategiczne
w rozwoju lokalnym, [w:] H. Szulce, M. Florek (red.). Marketing terytorialny. Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 34.



246 JANUSZ ZROBEK

standardow. Maja bowiem doprowadza¢ do wypracowania, opartej o lokalne
zasoby, przewagi konkurencyjne;j.

Wazne jest przy tym uwzglednienie silnych stron obszaréw wiejskich
1 skutecznos$ci doboru marketingowych instrumentéw konkurowania. Posu-
nigcia w tym zakresie maja na celu’:

—w pierwszej kolejno$ci zmniejszenie barier ograniczajacych lub zwigk-
szenie zdolnosci absorpcyjnej;

— W nastgpnej, wsparcie wspotpracy miedzy lokalnymi instytucjami;

—w fazie koncowej, dazenie do utworzenia unikatowej i niepowtarzalne;j,
kombinacji zdolnosci lokalnych instytucji i lokalnych zasobow, zintegrowa-
nych w razie koniecznosci z zewngtrznymi zasobami oraz zrodtami wiedzy.

Musza one mie¢ charakter procesu innowacyjnego, gdyz tylko utrzymanie
innowacyjnosci w dzialaniach marketingowych moze przynies¢ korzysci w po-
staci silnej pozycji konkurencyjnej. Stanowi ona kluczowy element uzyskania
przewagi konkurencyjnej, pozwalajacy na osiagnigcie wiodacej pozycji na
rynku. Oznacza bowiem mozliwos¢ wprowadzania, kreowania i upowszech-
niania nowych rozwiazan. Sukces marketingu polega bowiem na zdolnosci
przystosowania si¢ do podobnych, ale zmieniajacych si¢ sytuacji.

Zakonczenie

Wigjskie jednostki terytorialne przedstawiajace stanowia kompleksowe
produkty, ktore sa przeznaczone z jednej strony dla roznorodnych, aktyw-
nych podmiotow biznesowych, a z drugiej dla wielorakich segmentow
konsumentow. Wystepuja jednak pomigdzy nimi wzajemne powiazania.
Ich wielorakos$¢ i r6znorodno$¢ powoduje istnienie tak wielu ewentualnych
kierunkéw rozwoju zjawisk gospodarczych, ze nie sposob przewidzie¢
skutkow jakie moga przynie$¢ okreslone dziatania.

Oferta odnosi si¢ to nie tylko do proponowania konkretnych dobr i ustug,
ale réwniez do organizowania roznych imprez czy targdw. Marketing musi
by¢ przy tym wykorzystywany adekwatnie do odmiennych funkcjonalnie
terendw, zarowno tych silniej uprzemystowionych (dla tworzenia §wia-
domosci o korzysciach lokalizacyjnych czy oryginalnych wlasciwosciach
wyrobow), jak i obszaréw rolniczych (celem podkreslenia waloréw zaso-
béw przyrodniczych badz specyfiki produktéw lokalnych np. wina, miodu,
serow 1 wielu innych).

"A.Zuchella,S.Denicolai, Marketing..., op. cit., s. 37.
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Wsparcie marketingowe najbardziej przydaje si¢ w przedsigwzigciach
zwigzanych z wysoko konkurencyjnymi rynkami. Dla terytorialnych pod-
miotow dziatajacych na takim obszarze moze on by¢ znaczacym $rodkiem,
ktéry pozwoli zostawi¢ konkurentow daleko w tyle. Nalezy jednak by¢ swia-
domym, Ze nie jest to srodek przynoszacy natychmiastowe efekty i szybko
pozwalajacy przezwycigza¢ problemy, ktore niesie za soba konkurencja.

Rozliczne elementy podmiotu rynkowego jakim jest wiejska jednostka
terytorialna sa podkreslane jako punkt wyjscia dla przymiarek do wyko-
rzystania tradycyjnych, stosowanych przez poszczegdlne przedsigbiorstwa
instrumentow marketingowych. Nie jest tatwo postugiwac si¢ ta koncepcja,
w sytuacji wielowatkowego i skomplikowanego, kompleksowego produktu,
zwlaszcza w sytuacji, gdy wszystkie jego elementy musza sprosta¢ wyso-
kim standardom jako$ciowym. Jednak jednostka terytorialna, ktora zdecy-
dowala si¢ na wykorzystanie instrumentow marketingowych lepiej sobie
radzi z konkurencyjnym otoczeniem i w rezultacie rzadziej jest narazona
na komplikacje rynkowe.

Stad wynika potrzeba wielostopniowej, uwzgledniajacej skomplikowana
strukturg grup interesu (w tym réznych proporcji udziatu w gospodarce; rynku,
samorzadow 1 organizacji pozarzadowych), analizy wiejskich jednostek tery-
torialnych w celu nakre$lenia podstaw strategii marketingowej w zespolonym
konteks$cie planowania i rozwoju przestrzennego. Opracowanie sprzyjajacej
konkurencyjnosci koncepcji marketingowej dla danej jednostki terytorialnej
powinno by¢ zintegrowane z jej programem rozwoju. Ujawnia si¢ zapewne rozne
warianty lokalne, podejs$cie/ujecie marketingowe nie moze by¢ bowiem skody-
fikowane jednolicie Takie podejscie stanowi podstawe wiasciwej odpowiedzi
na wspotczesne wymagania konkurencyjne i tworzy duza szansg na sukces.

Janusz Zrobek

TERRITORIAL MARKETING IN CREATING COMPETITIVE ADVANTAGE
IN RURAL AREAS

(Summary)

Marketing activities enable to intesify influence favourable to make and strengthen
competitive advantage in the rural territorial units. Usefulness of such activities is more and
more significant because of growing market competition. Improvement in the competitive
capacity require individual marketing behaviour closely connnected with resources and
profile of the territorial unit economic development.



