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Streszczenie. Dziatania marketingowe obejmujg nie tylko segment dobr i ustug konsumpcyj-
nych, ale tez terytoria. Postep technologiczny, a szczegolnie nowe rozwigzania w zakresie trans-
portu i tqcznosci sprawiajq, ze konkurencja dotyczy w coraz wiekszym stopniu przestrzeni. Ob-
szary konkurujq ze sobg o rozne grupy uzytkownikow — w odniesieniu do obszarow chronionych
szczegolng grupe stanowiq turysci. W artykule poruszono kwestie marketingu terytorialnego pro-
wadzonego w oparciu o wartosci przyrodnicze. Podjeto jednoczesnie probe ukazania powigzan
pomiedzy skierowang do wewnqtrz promocjq regionu a kapitatem spotecznym.
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1. Wprowadzenie

Wzrost $wiadomosci powigzan pomiedzy skutecznym zarzadzaniem jednost-
ka terytorialna, jej rozwojem i poziomem zycia lokalnej spolecznosci mozna
uznac za jeden z czynnikoéw sktaniajgcych do przeksztalcen uniwersalnych za-
sad marketingu w celu ich wykorzystania dla potrzeb obszaréw. Postep tech-
niczny i technologiczny w zakresie transportu i fagcznosci sprawit, ze przestrzen
w coraz wigkszym stopniu objeta jest zasadami wolnorynkowej konkurencji,
dotyczacymi uprzednio jedynie dobr i ustug konsumpcyjnych. W efekcie prze-
strzen coraz czgs$ciej postrzegana jest w kategoriach dobra walczacego o klien-
ta-nabywece.
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W zaleznos$ci od cech przestrzeni rdéznie rozwija si¢ aktywnos$¢ gospodarcza
— na terenach przyrodniczo cennych, objetych obszarowymi formami ochrony
przyrody, dominujacg funkcje niejednokrotnie pelni turystyka. W efekcie ob-
szar chroniony staje si¢ obszarowym produktem turystycznym. Nalezy pod-
kresli¢, ze terytorium jest bardzo specyficznym produktem — laczy pojemne,
dtugookresowe i powstate bez udzialu cztowieka wartosci, takie jak klimat,
atrakcyjnos¢ krajobrazowa, zasoby lokalnego ekosystemu, z warto$ciami bar-
dzo szczegdlowymi, zwigzanymi z dzialaniem lokalnej spotecznosci, takimi
jak lokalne warto$ci kulturowe, lokalne produkty czy lokalny kapitat spotecz-
ny. Marketing terytorialny jest narzedziem umozliwiajagcym zaréwno ukazanie
atrakcyjnosci danego obszaru na zewnatrz, jak i promocje jego warto$ci wsrod
lokalnej spotecznos$ci. Promocja ta jest istotna z punktu widzenia utrzymania
w niezmienionym stanie pierwszej grupy elementdw, stanowiagcych o atrakcyj-
nosci terytorium, oraz rownolegltego, permanentnego ulepszania elementéw za-
leznych od lokalnej spotecznosci.

Celem artykutu jest charakterystyka marketingu terytorialnego, uwypukla-
jaca role spotecznosci lokalnych w procesie marketingowego zarzadzania ob-
szarem. Stale narastajaca antropopresja i jednoczesne dgzenie do rownowazenia
rozwoju sktaniaja do zainteresowania obszarami objetymi ochrong prawna. Stad
tez w artykule skupiono uwage na najwyzszych ranga obszarach chronionych
w Polsce, jakimi sg parki narodowe.

2. Lokalna spoleczno$¢ i marketing terytorialny —
wzajemne oddzialywanie

W literaturze przedmiotu coraz czesciej poruszane jest zagadnienie konku-
rencyjnosci nie tylko regionow, ale i przestrzeni. Konkurencyjno$¢ opiera si¢ na
atrakcyjnosci oferty ustugowej; atutach, np. strukturze gospodarczej, zasobach
srodowiska naturalnego; produktywnosci czy sile eksportowej'. Uogolniajac,
konkurencyjnos$¢ danej przestrzeni jest przewaga nad innymi obszarami i — aby
mozliwe bylo jej pelne wykorzystanie — wymaga eksponowania walorow tejze
przestrzeni.

Ranga spotecznosci lokalnych i tworzonego przez nie kapitatu spoleczne-
g0 sprawia, ze przestrzen w wymiarze lokalnym staje si¢ — w pewnym sensie
— spersonifikowana i jako podmiot stosunkéw rynkowych konkuruje o nabywece.
Kluczowym zadaniem jest okreslenie profilu pozadanego nabywcy — musza tego

! Zob. T. Mankowski, Konkurencyjnosé regionéw, w: Strategie rozwoju turystyki w regionie,
red. B. Meyer, D. Milewski, WN PWN, Warszawa 2009, s. 21.
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dokona¢ aktorzy lokalnej sceny zycia gospodarczego. M. Florek wyodrebnita na-
stepujgce grupy potencjalnych klientow-nabywcoéw przestrzeni:

— nowi mieszkancy — warto$¢ dla jednostki terytorialnej w postaci kapitatu
intelektualnego, sity roboczej, popytu wewnetrznego itp.,

— inwestorzy — warto$¢ dla jednostki terytorialnej w postaci nowych inwe-
stycji zapewniajgcych miejsca pracy, rozwdj instytucji otoczenia biznesu itp.,

— fachowcy w pozadanych dziedzinach — warto$¢ dla jednostki terytorial-
nej w postaci kapitatu intelektualnego oraz wzrostu atrakcyjnosci dla grupy
inwestorow,

— instytucje oraz organizacje rzagdowe i pozarzadowe, krajowe i miedzynaro-
dowe — wartos$¢ dla jednostki terytorialnej w postaci Srodkoéw publicznych prze-
znaczonych na rozwoj, korzysci zwiazane z realizacja przez te podmioty projek-
tow europejskich, korzysci zwigzane z rozbudowg oferty kulturalnej itp.,

— turysci 1 przyjezdni — warto$¢ dla jednostki terytorialnej w postaci $rod-
kow finansowych przeznaczonych na zakup ustug turystycznych itp.2

Poprawne okreslenie profilu pozadanego nabywcy jest bardziej istotne, jesli
zauwazy sie, ze dwie przeciwstawne sity — globalizacja i regionalizm — wydaja
si¢ formutowaé ramy zycia gospodarczego. Globalizacja utatwia przeptyw ka-
pitatu, dobr i ustug oraz ludzi. Spotecznosci nie tylko lokalne, ale i regionalne
sg dzigki temu znacznie bardziej podlegle wptywom wynikajacym z wymiany
przedstawionych warto$ci. Regionalizm sktania natomiast nie tyle do budowania
barier izolujacych od wspomnianych sygnalow, ile do eksponowania lokalnych,
unikatowych wartosci.

Warto podkresli¢, ze proces globalizacji oznacza nie tylko pozytywna wymia-
ne, ale tez m.in. dyktat korporacyjny. M. Geise zwraca uwage, ze stan srodowiska
przyrodniczego, jako$¢ zycia lokalnych spotecznos$ci, lokalny tad przestrzenny
oraz inne wartos$ci istotne z punktu widzenia rozwoju lokalnego i regionalnego
sg dla korporacji czgsto bezwarto$ciowe. Globalizacja przyczynia si¢ do zmiany
osrodkow wiladzy, tj. ostabienia roli aparatu panstwowego i samorzadowego na
rzecz wzrostu znaczenia transnarodowych korporacji>. W tym $wietle regiona-
lizm oraz kapitat spoteczny sg warto$ciami bardzo cennymi, bo prowadzacymi
do umocnienia pozycji lokalnych lideréw.

Wybor profilu pozadanego nabywcy danej przestrzeni powinien by¢ dokona-
ny z petng $wiadomoscig konsekwencji decyzji. Dla lokalnej spotecznosci ozna-
cza bowiem poézniejsze sasiedztwo z tymze nabywca — sasiedztwo, ktore moze
by¢ takze ucigzliwe lub godzace w wypracowany wizerunek. Wybdr nabywcy

2 Zob. M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2007,
s. 47-48.

3 Zob. M. Geise, Wplyw wybranych probleméw gospodarki globalnej na rozwdj lokalny, Wyd.
WSG w Bydgoszczy, Bydgoszez 20009, s. 33-38.
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jest problematyczny rowniez z powodu zlozono$ci wspomnianego wizerunku
przestrzeni. Wizerunek ten z jednej strony sktada si¢ z tego, z czym odbiorca
faktycznie ma stycznos$é, a z drugiej — stanowi subiektywng ocene wywotanych
stycznos$cig doswiadczen. Oznacza to, ze np. zatloczenie szlakéw turystycznych
w Tatrzanskim Parku Narodowym zostanie przez zwolennikéw turystyki ma-
sowej potraktowane w kategoriach zjawiska normalnego, natomiast zwolennicy
turystyki indywidualnej przyjma ten fakt z dezaprobata. Nietrafny wybor grupy
docelowej przyczyni si¢ w kluczowym stopniu do niepowodzenia catosci dziatan
marketingowych prowadzonych na rzecz danego obszaru.

Jak zauwaza A. Szromnik, marketing ,,postrzegany jest w wielu wypadkach
jako proces zarzadzania, ktory pozwala rozpoznawac, przewidywac i zaspokajaé
potrzeby i pragnienia klientow™™. Klientem sg tez cztonkowie lokalnej spotecz-
nosci — stali mieszkancy danego obszaru. Jak juz wspomniano, marketing tery-
torialny jest narzedziem, ktore pozwala na dwukierunkowa promocje walorow
przestrzeni, zardbwno na zewnatrz regionu, jaki i do jego wnetrza. Lokalne spo-
fecznosci wystepuja wiec w dwoch rolach — tworcow (inspiratorow) sygnatow
promocyjnych oraz odbiorcow tychze sygnatow. A. Szromnik dokonujac specy-
fikacji zalozen marketingowego zarzadzania jednostka osadnicza zwrocit uwage
m.in. na nastgpujace kwestie:

— nadrzednym celem dla zarzadzajacych jednostkg terytorialng winno by¢
zaspokojenie ewoluujacych w czasie potrzeb spotecznosci lokalnych,

— proces zaspokojenia potrzeb mieszkancow wymaga racjonalnego gospo-
darowania zasobami jednostki terytorialnej — w tym uwzglednienia dtugookre-
sowej perspektywy,

— powyzsze nie jest mozliwe bez powigzan jednostki terytorialnej z otacza-
jacymi jg obszarami,

— mieszkancy stanowig grupe, ale tez pozostajg autonomicznymi jednostka-
mi — zaréwno potrzeby grupy, jak i potrzeby indywidualne musza by¢ dostrze-
zone,

— zaspokojenie potrzeb (materialnych i duchowych) mieszkancoéw = rozwoj
jednostki terytorialnej’.

Marketing terytorialny pozwala wptywac¢ na opinie, sposob zachowania si¢
oraz $wiadomos$c®. W aspekcie obszaréw chronionych — zwazywszy na podat-
no$¢ tychze terenéw na konflikty przestrzenne — jest to sita nie do przece-
nienia. Dzigki odpowiednio przygotowanej kampanii marketingowej mozliwe
jest kreowanie postaw sprzyjajacych rownowazeniu rozwoju i zapobiegajacych
utracie wartos$ci przestrzeni. Degradacja przestrzeni ma wiele twarzy. W sen-

4 Zob. A. Szromnik, Marketing terytorialny, Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 16-17.
> Ibidem, s. 17.
¢ Ibidem, s. 23.
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sie materialnym oznacza m.in. brak tadu przestrzennego (chaos w zabudowie,
nadmierne stloczenie obiektow), niszczenie §rodowiska naturalnego czy tzw.
porzucenie przestrzeni. W sensie spoleczno-kulturowym moze oznaczaé utra-
te statusu przestrzeni luksusowej, sakralnej, symbolicznej itp. Impulsem wy-
wotujacym proces degradacji paradoksalnie moze by¢ walor przestrzeni — lo-
kalna atrakcja, ktora powoduje nadmierne i zle zarzadzane zainteresowanie
przestrzeniag’. Problem ten zauwaza takze K. Kasprzak, twierdzac wprost, ze
,hagromadzenie zabudowy rekreacyjnej i ustugowej powoduje przeksztalcanie
rejonow rekreacyjnych w obszary czgsto zblizone swoim charakterem do zur-
banizowanych”s.

W zwiazku z wystepujaca czgsto dominacja funkcji turystycznej na obszarach
chronionych, nalezy zauwazy¢ korzysci ptynace z prowadzenia — przez prywatne
przedsicbiorstwa turystyczne, lokalne podmioty publiczne oraz inne organizacje
— marketingu zwigzanego bezposrednio ze wspomniang funkcja’. Wspdlny in-
teres wymienionych jednostek jest czynnikiem sprzyjajacym umacnianiu wigzi
i postaw sprzyjajacych budowie kapitatu spotecznego.

3. Parki narodowe a marketingowy wizerunek obszaru

Najwazniejsze zasady funkcjonowania i cechy charakterystyczne obszaro-
wych form ochrony przyrody zostaly ujete w ustawie z dnia 16 kwietnia 2004 r.
o ochronie przyrody". W zaleznosci od rodzaju danej formy ochrony przyrody
obowigzuja na objetym nig terenie mniej lub bardziej zaostrzone normy korzy-
stania z przestrzeni — ro6zna jest tez ich ranga. Najbardziej prestizowa i rozpozna-
walng nie tylko w Polsce, ale i na §wiecie przestrzenng formg ochrony przyrody
jest park narodowy.

Parki narodowe charakteryzuja si¢ odrgbnos$cia organizacyjno-prawng upo-
dabniajaca je — w pewnym sensie — do przedsiebiorstwa. Ustawodawca nadal im
status panstwowej osoby prawnej oraz zobowigzat do prowadzenia samodziel-
nej gospodarki finansowej. Parki narodowe przedsigbiorstwem oczywiscie nie sg
— warunki gospodarki rynkowej zmuszaja je jedynie do podejmowania w pew-
nych zakresach dzialan wlasciwych dla przedsigbiorstwa. Dzieje si¢ tak m.in.
w sytuacjach:

" Zob. A. Karwinska, Gospodarka przestrzenna, WN PWN, Warszawa 2008, s. 51-53.

8 K. Kasprzak, Konflikty przestrzenne w planowaniu funkcji turystycznych, ,,Zeszyty Nauko-
we Wyzszej Szkoty Handlu 1 Ustug w Poznaniu” 2010, nr 19, s. 18.

® Zob. A. Pawlicz, Promocja produktu turystycznego, Difin, Warszawa 2008, s. 35.

10 Ustawa z dnia 16 kwietnia 2004 r. 0 ochronie przyrody, Dz.U. nr 92, poz. 880 z p6zn. zm.
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— konkurowania o realizacje projektow finansowanych ze srodkéw unijnych
lub innych funduszy, np. Narodowego Funduszu Ochrony Srodowiska i Gospo-
darki Wodnej,

— zabiegania o klientow — w sensie odbiorcow — oferty edukacji ekologiczne;j
(zajecia terenowe, wydawnictwa specjalistyczne, oferta osrodkow edukacji eko-
logicznej itp.).

Zadania te wymagajg od parkéw narodowych promocji wiasnej oferty i ko-
munikowania si¢ z rynkiem. Parki narodowe sg czgsto strong konfliktu prze-
strzennego — stad analogicznie do przedsiebiorstw — musza kreowaé wilasny
wizerunek i wptywacé na spoleczne uwarunkowania obszarowej ochrony przy-
rody. Oznacza to, ze parki narodowe — mniej lub bardziej swiadomie i jed-
nocze$nie mniej lub bardziej efektywnie — wykorzystujg srodki komunikacji
marketingowej. S. Slusarczyk wskazuje, ze podstawa systemu przekazu infor-
macji dla przedsigbiorstwa sg komunikaty (informacje prasowe — ze szczegol-
nym uwzglednieniem prasy lokalnej), konferencje prasowe oraz przekazywanie
informacji za posrednictwem telewizji i Internetu''. Kazdy z 23 parkéw narodo-
wych w Polsce posiada indywidualng strong internetowa, oprocz tego istnieje
wspolna strona internetowa www.parkinarodowe.edu.pl, nierzadko parki po-
siadajg takze rzecznika prasowego, dodatkowo w funkcjonowanie omawianych
instytucji na stale wpisane jest wydawanie réznorakich wydawnictw (ulotki,
mapy, foldery, pozycje ksiazkowe) — dzigki temu parki uczestniczag w szeroko
pojetym procesie przekazywania informacji o atrakcjach danego obszaru. Pod-
kreslenia wymagaja dziatania majace na celu podniesienie §wiadomosci ekolo-
gicznej cztonkow lokalnego spoteczenstwa — dziaty edukacji parkéw narodo-
wych organizuja imprezy masowe, wspOlpracuja z przedstawicielami o$wiaty,
a takze udostepniaja pracownie ekologiczne i inne pomoce naukowe przydatne
w procesie edukacji. Cho¢ trudno jest wymiernie okresli¢ efekty wspomnia-
nych dziatan, to bezsprzecznie majg one pozytywne znaczenie dla kreowania
wizerunku obszaru. To przeciez lokalne spoleczenstwo w duzej mierze decy-
duje — poprzez swoje zachowanie — o tym, jaki wizerunek bedzie miato dane
terytorium.

Parki narodowe juz z racji samej nazwy wydaja si¢ istotne dla marketingu
terytorialnego. Konstrukcja tejze nazwy procz sformutowania ,,park narodowy”,
zawiera okreslenie miejsca, utatwiajace lokalizacje. Kazdy z parkow narodowych
(PN) posiada wiasne logo. W logo:

— Babiogorskiego PN znajdujg si¢: okrzyn jeleni, Babia Gora (Diablak)
i Cyl,

— Biatowieskiego PN znajduje si¢ zubr,

1 Zob. S. Slusarczyk, Aktywnosé¢ marketingowa matych i Srednich przedsiebiorstw, Wyd.
Poltext, Warszawa 2011, s. 52-53.
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— Biebrzanskiego PN znajdujg si¢: samiec bataliona, patka (gatunek szuwa-
rowy nawigzujacy do bagien),

— Bieszczadzkiego PN znajduje sie rys,

PN ,,Bory Tucholskie” znajduja si¢: gtuszec, sosny i jezioro,
Drawienskiego PN znajduje si¢ wydra,

— Gorczanskiego PN znajduje si¢ salamandra plamista,

— PN Gor Stotowych znajduja si¢: formacja skalna ,,Wielbtad” ze Szczelinca
Wielkiego, drzewostan §wierkowy,

— Kampinoskiego PN znajdujg si¢: to$, sosna,

— Karkonoskiego PN znajdujg si¢: gora Chojnik, na szczycie ruiny zamku
Chojnik, $wierki,

— Magurskiego PN znajduja si¢: orlik krzykliwy, przyktadowy krajobraz Be-
skidu Niskiego z zalesionymi dolinami i wzgorzami,

— Narwianskiego PN znajduja si¢: blotniak stawowy, w tle — sucha trzcina
i akwen wodny,

— Ojcowskiego PN znajduje si¢ nietoperz,

— Pieninskiego PN znajdujg si¢: przetom Dunajca, Trzy Korony, przedwojen-
na data utworzenia ,,Parku Narodowego w Pieninach” (pierwotnie PPN utworzo-
no na mocy rozporzadzenia Ministra Rolnictwa z dnia 23 maja 1932 r.),

— Poleskiego PN znajduje si¢ zuraw,

— Roztoczanskiego PN znajdujg si¢: konik polski (potomek tarpana), data
utworzenia parku, symbole drzewostanu (jodty i buka), symbol stonca,

— Stowinskiego PN znajduja si¢: mewa biata, wydmy,

— Swietokrzyskiego PN znajduja sie: jelen z podwéjnym krzyzem, tzw. kara-
waka (posta¢ zwiazana z legenda o ksigciu wegierskim Emeryku i klasztorze na
Lysej Gorze), dab, jodta,

— Tatrzanskiego PN znajduje si¢ kozica,

— PN ,,Ujscie Warty” znajdujg si¢: ge$ zbozowa, rzeka Warta,

— Wielkopolskiego PN znajduja si¢: puszczyk, Jeziory — nazwa miejscowo-
$ci, w ktorej miesci si¢ siedziba dyrekeji WPN,

— Wigierskiego PN znajduja si¢: bobr europejski, jezioro Wigry, tlo lasy iglaste,

— Wolinskiego PN znajduja si¢: orzet bielik, mikotajek nadmorski.

Analiza wygladu poszczegdlnych znakow graficznych wskazuje, ze zawsze
zawieraja petna nazwe parku narodowego oraz charakterystyczne elementy flo-
ry, fauny lub przyrody nieozywionej. Logo parku narodowego petni funkcje po-
dobng do funkcji herbu miasta.

W zwigzku z rosngcg popularnoscig Internetu jako zrédta informacji, cheac
zbada¢ wykorzystanie przez wtadze samorzadowe — w celu podkreslenia artak-
cyjnosci danego wojewddztwa — faktu istnienia na podleglym terenie obszaru
chronionego, jakim sg parki narodowe, dokonano analizy informacji zawartych na
glownych stronach internetowych poszczegolnych urzgdow marszatkowskich.
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Tabela 1. Charakterystyka informacji o PN, zawartych na stronach internetowych
urzedow marszatkowskich

. Parki narodowe Informacje o PN
Wojewoddztwo . . , . .. .
w wojewodztwie na gtéwnej stronie internetowe;j
Dolnoslaskie Karkonoski, Gor Stotowych | brak
Lubelskie Poleski, Roztoczanski informacja o atrakcjach przyrody — na
gtéwnej stronie zawarto link do atrak-
¢ji przyrodniczych, w ramach ktérych
opisane sg PN
Lubuskie Ujscie Warty, Drawienski | brak
Matopolskie Babiogorski, Gorczanski, informacja o wydawnictwie pt. ,,Mato-
Magurski, Ojcowski, polska, parki narodowe i krajobrazowe,
Pieninski, Tatrzanski rezerwaty przyrody”
Mazowieckie Kampinoski brak
Podkarpackie Bieszczadzki, Magurski brak
Podlaskie Biatowieski, Biebrzanski, brak
Narwianski, Wigierski
Pomorskie Bory Tucholskie, Stowinski |brak
Swietokrzyskie Swietokrzyski brak
Wielkopolskie Wielkopolski, Drawienski | efektownie umiejscowiony link z gldwnej
strony przekierowuje do tekstu zawie-
rajacego opis atrakcji PN
Zachodniopomorskie | Wolinski, Drawienski brak

Zrodto: opracowanie whasne na podst. www.umwd.dolnyslask.pl/, www.malopolskie.pl/, www.mazovia.
pl/, www.umwp.podkarpackie.pl/, urzad.pomorskie.eu/pl, www.umww.pl/, www.lubelskie.pl/, www.wzp.pl/,
lubuskie.pl/, www.wrotapodlasia.pl/pl/adm/samorzad_woj, www.sejmik.kielce.pl/index,1.html [10.06.2012].

Analiza wskazuje na wrgcz znikome wykorzystanie faktu istnienia parkoéw
narodowych — na zadnej ze wspomnianych stron nie bylo logo utworzonego na
terenie podleglego wojewddztwa parku narodowego. Jest to tym bardziej za-
stanawiajace, ze tworcy stron dostrzegaja inne podmioty, np. na stronie Urzedu
Marszatkowskiego Wojewodztwa Swictokrzyskiego zawarto logo Muzeum Wsi
Kieleckiej, pomijajac logo Swictokrzyskiego PN'2. Jesli pojawiaja sie informacje
o parkach narodowych, to w zdecydowanej wigkszos$ci nie sg tatwe do odnalezie-
nia, np. na stronie Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego o fakcie
istnienia czterech parkéw narodowych mozna si¢ dowiedzie¢ wybierajgc zaktad-
ke ,.Srodowisko”, a nastgpnie ,,Ochrona przyrody” — trudno uzna¢ ten sposéb po-
dania informacji za element marketingu terytorialnego opartego na wartosciach
przyrodniczych®.

12 www.sejmik.kielce.pl/index,1.html [10.06.2012].
13 www.wrotapodlasia.pl/pl/ochrona_srodowiska/ochrona_przyrody [10.06.2012].
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4. Podsumowanie

Wspolne prowadzenie przez jednostki samorzadu terytorialnego oraz pod-
mioty funkcjonujagce na danym terenie $wiadomego marketingu terytorialnego
jest —zdaniem autorki — dowodem na kompleksowe postrzeganie danego obszaru.
W odniesieniu do obszaréw chronionych jest to szczegoélnie wazne, poniewaz
turysta — a wigc gtowny odbiorca zewnetrzny — postrzega przestrzen jako calos¢
i formutuje swoja opini¢ na podstawie wszystkich dostepnych mu elementow tej-
ze przestrzeni. W tym $wietle bardzo istotna staje si¢ mozliwos¢, jakg daje mar-
keting terytorialny w zakresie wptywu na spotecznosci lokalne.

Podsumowujac rozwazania, mozna wyciagna¢ nastgpujace wnioski:

— spoteczno$¢ lokalna winna odgrywac aktywna role w okreslaniu strategii
marketingowej oraz dokona¢ kluczowego wyboru, jakim jest profil pozadanego
nabywcy przestrzeni,

— dwukierunkowo$¢ marketingu terytorialnego jest szczegodlnie istotna dla
obszarow chronionych — wewnetrzne oddziatywanie pozwala kreowa¢ postawy
sprzyjajace idei zrownowazonego rozwoju w lokalnym spoteczenstwie, co jest
gwarantem utrzymania atrakcyjno$ci przyrodniczej w dtugim okresie i tym sa-
mym gwarantem dtugookresowego rozwoju danego terytorium,

— praktyka wskazuje na marginalne wykorzystanie faktu istnienia najwyz-
szych rangg obszarow chronionych w celach promocji regionu prowadzonej na
poziomie wojewodztwa — zdaniem autorki wymaga to zmiany,

— pozytywne znaczenie dla regionu ma dziatalnos¢ parkéw narodowych
w zakresie komunikowania si¢ z odbiorcami ustug edukacji ekologiczne;.

Marketing terytorialny nie tylko na obszarach chronionych winien — zdaniem
autorki — tgczy¢ sity wszystkich podmiotéw funkcjonujacych na danym terenie.
Rozwoj jednostki terytorialnej jest kategoria kompleksowg — nie mozna rozpa-
trywac go wybiorczo. Nie mozna tez oczekiwaé rownowazenia rozwoju — a wigc
procesu szczegolnie istotnego dla obszarow chronionych — bez udziatu spotecz-
nosci lokalnych.
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