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Streszczenie. Dzia ania marketingowe obejmuj  nie tylko segment dóbr i us ug konsumpcyj-

nych, ale te  terytoria. Post p technologiczny, a szczególnie nowe rozwi zania w zakresie trans-

portu i czno ci sprawiaj , e konkurencja dotyczy w coraz wi kszym stopniu przestrzeni. Ob-

szary konkuruj  ze sob  o ró ne grupy u ytkowników – w odniesieniu do obszarów chronionych 

szczególn  grup  stanowi  tury ci. W artykule poruszono kwesti  marketingu terytorialnego pro-

wadzonego w oparciu o warto ci przyrodnicze. Podj to jednocze nie prób  ukazania powi za  

pomi dzy skierowan  do wewn trz promocj  regionu a kapita em spo ecznym. 

S owa kluczowe: marketing terytorialny, obszary chronione, spo eczno ci lokalne

1. Wprowadzenie

Wzrost wiadomo ci powi za  pomi dzy skutecznym zarz dzaniem jednost-

k  terytorialn , jej rozwojem i poziomem ycia lokalnej spo eczno ci mo na 

uzna  za jeden z czynników sk aniaj cych do przekszta ce  uniwersalnych za-

sad marketingu w celu ich wykorzystania dla potrzeb obszarów. Post p tech-

niczny i technologiczny w zakresie transportu i czno ci sprawi , e przestrze  

w coraz wi kszym stopniu obj ta jest zasadami wolnorynkowej konkurencji, 

dotycz cymi uprzednio jedynie dóbr i us ug konsumpcyjnych. W efekcie prze-

strze  coraz cz ciej postrzegana jest w kategoriach dobra walcz cego o klien-

ta-nabywc . 
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W zale no ci od cech przestrzeni ró nie rozwija si  aktywno  gospodarcza 

– na terenach przyrodniczo cennych, obj tych obszarowymi formami ochrony 

przyrody, dominuj c  funkcj  niejednokrotnie pe ni turystyka. W efekcie ob-

szar chroniony staje si  obszarowym produktem turystycznym. Nale y pod-

kre li , e terytorium jest bardzo specyficznym produktem – czy pojemne, 

d ugookresowe i powsta e bez udzia u cz owieka warto ci, takie jak klimat, 

atrakcyjno  krajobrazowa, zasoby lokalnego ekosystemu, z warto ciami bar-

dzo szczegó owymi, zwi zanymi z dzia aniem lokalnej spo eczno ci, takimi 

jak lokalne warto ci kulturowe, lokalne produkty czy lokalny kapita  spo ecz-

ny. Marketing terytorialny jest narz dziem umo liwiaj cym zarówno ukazanie 

atrakcyjno ci danego obszaru na zewn trz, jak i promocj  jego warto ci w ród 

lokalnej spo eczno ci. Promocja ta jest istotna z punktu widzenia utrzymania 

w niezmienionym stanie pierwszej grupy elementów, stanowi cych o atrakcyj-

no ci terytorium, oraz równoleg ego, permanentnego ulepszania elementów za-

le nych od lokalnej spo eczno ci. 

Celem artyku u jest charakterystyka marketingu terytorialnego, uwypukla-

j ca rol  spo eczno ci lokalnych w procesie marketingowego zarz dzania ob-

szarem. Stale narastaj ca antropopresja i jednoczesne d enie do równowa enia 

rozwoju sk aniaj  do zainteresowania obszarami obj tymi ochron  prawn . St d 

te  w artykule skupiono uwag  na najwy szych rang  obszarach chronionych 

w Polsce, jakimi s  parki narodowe. 

2. Lokalna spo eczno  i marketing terytorialny – 

wzajemne oddzia ywanie 

W literaturze przedmiotu coraz cz ciej poruszane jest zagadnienie konku-

rencyjno ci nie tylko regionów, ale i przestrzeni. Konkurencyjno  opiera si  na 

atrakcyjno ci oferty us ugowej; atutach, np. strukturze gospodarczej, zasobach 

rodowiska naturalnego; produktywno ci czy sile eksportowej1. Uogólniaj c, 

konkurencyjno  danej przestrzeni jest przewag  nad innymi obszarami i – aby 

mo liwe by o jej pe ne wykorzystanie – wymaga eksponowania walorów tej e 

przestrzeni. 

Ranga spo eczno ci lokalnych i tworzonego przez nie kapita u spo eczne-

go sprawia, e przestrze  w wymiarze lokalnym staje si  – w pewnym sensie 

– spersonifikowana i jako podmiot stosunków rynkowych konkuruje o nabywc . 

Kluczowym zadaniem jest okre lenie profilu po danego nabywcy – musz  tego 

1 Zob. T. Ma kowski, Konkurencyjno  regionów, 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 ycia gospodarczego. M. Florek wyodr bni a na-

st puj ce grupy potencjalnych klientów-nabywców przestrzeni:

 nowi mieszka cy – warto  dla jednostki terytorialnej w postaci kapita u 

intelektualnego, si y roboczej, popytu wewn trznego itp.,

 inwestorzy – warto  dla jednostki terytorialnej w postaci nowych inwe-

stycji zapewniaj cych miejsca pracy, rozwój instytucji otoczenia biznesu itp., 

 fachowcy w po danych dziedzinach – warto  dla jednostki terytorial-

nej w postaci kapita u intelektualnego oraz wzrostu atrakcyjno ci dla grupy 

inwestorów, 

 instytucje oraz organizacje rz dowe i pozarz dowe, krajowe i mi dzynaro-

dowe – warto  dla jednostki terytorialnej w postaci rodków publicznych prze-

znaczonych na rozwój, korzy ci zwi zane z realizacj  przez te podmioty projek-

tów europejskich, korzy ci zwi zane z rozbudow  oferty kulturalnej itp., 

 tury ci i przyjezdni – warto  dla jednostki terytorialnej w postaci rod-

ków finansowych przeznaczonych na zakup us ug turystycznych itp.2

Poprawne okre lenie profilu po danego nabywcy jest bardziej istotne, je li 

zauwa y si , e dwie przeciwstawne si y – globalizacja i regionalizm – wydaj  

si  formu owa  ramy ycia gospodarczego. Globalizacja u atwia przep yw ka-

pita u, dóbr i us ug oraz ludzi. Spo eczno ci nie tylko lokalne, ale i regionalne 

s  dzi ki temu znacznie bardziej podleg e wp ywom wynikaj cym z wymiany 

przedstawionych warto ci. Regionalizm sk ania natomiast nie tyle do budowania 

barier izoluj cych od wspomnianych sygna ów, ile do eksponowania lokalnych, 

unikatowych warto ci. 

Warto podkre li , e proces globalizacji oznacza nie tylko pozytywn  wymia-

n , ale te  m.in. dyktat korporacyjny. M. Geise zwraca uwag , e stan rodowiska 

przyrodniczego, jako  ycia lokalnych spo eczno ci, lokalny ad przestrzenny 

oraz inne warto ci istotne z punktu widzenia rozwoju lokalnego i regionalnego 

s  dla korporacji cz sto bezwarto ciowe. Globalizacja przyczynia si  do zmiany 

o rodków w adzy, tj. os abienia roli aparatu pa stwowego i samorz dowego na 

rzecz wzrostu znaczenia transnarodowych korporacji3. W tym wietle regiona-

lizm oraz kapita  spo eczny s  warto ciami bardzo cennymi, bo prowadz cymi 

do umocnienia pozycji lokalnych liderów. 

Wybór profilu po danego nabywcy danej przestrzeni powinien by  dokona-

ny z pe n  wiadomo ci  konsekwencji decyzji. Dla lokalnej spo eczno ci ozna-

cza bowiem pó niejsze s siedztwo z tym e nabywc  – s siedztwo, które mo e 

by  tak e uci liwe lub godz ce w wypracowany wizerunek. Wybór nabywcy 

2 Zob. M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. AE w Poznaniu, Pozna  2007, 

s. 47-48.
3 Zob. M. Geise, Wp yw wybranych problemów gospodarki globalnej na rozwój lokalny, Wyd. 

WSG w Bydgoszczy, Bydgoszcz 2009, s. 33-38.
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jest problematyczny równie  z powodu z o ono ci wspomnianego wizerunku 

przestrzeni. Wizerunek ten z jednej strony sk ada si  z tego, z czym odbiorca 

faktycznie ma styczno , a z drugiej – stanowi subiektywn  ocen  wywo anych 

styczno ci  do wiadcze . Oznacza to, e np. zat oczenie szlaków turystycznych 

w Tatrza skim Parku Narodowym zostanie przez zwolenników turystyki ma-

sowej potraktowane w kategoriach zjawiska normalnego, natomiast zwolennicy 

turystyki indywidualnej przyjm  ten fakt z dezaprobat . Nietrafny wybór grupy 

docelowej przyczyni si  w kluczowym stopniu do niepowodzenia ca o ci dzia a  

marketingowych prowadzonych na rzecz danego obszaru.

Jak zauwa a A. Szromnik, marketing „postrzegany jest w wielu wypadkach 

jako proces zarz dzania, który pozwala rozpoznawa , przewidywa  i zaspokaja  

potrzeby i pragnienia klientów”4. Klientem s  te  cz onkowie lokalnej spo ecz-

no ci – stali mieszka cy danego obszaru. Jak ju  wspomniano, marketing tery-

torialny jest narz dziem, które pozwala na dwukierunkow  promocj  walorów 

przestrzeni, zarówno na zewn trz regionu, jaki i do jego wn trza. Lokalne spo-

eczno ci wyst puj  wi c w dwóch rolach – twórców (inspiratorów) sygna ów 

promocyjnych oraz odbiorców tych e sygna ów. A. Szromnik dokonuj c specy-

fikacji za o e  marketingowego zarz dzania jednostk  osadnicz  zwróci  uwag  

m.in. na nast puj ce kwestie: 

 nadrz dnym celem dla zarz dzaj cych jednostk  terytorialn  winno by  

zaspokojenie ewoluuj cych w czasie potrzeb spo eczno ci lokalnych,

 proces zaspokojenia potrzeb mieszka ców wymaga racjonalnego gospo-

darowania zasobami jednostki terytorialnej – w tym uwzgl dnienia d ugookre-

sowej perspektywy, 

 powy sze nie jest mo liwe bez powi za  jednostki terytorialnej z otacza-

j cymi j  obszarami,

 mieszka cy stanowi  grup , ale te  pozostaj  autonomicznymi jednostka-

mi – zarówno potrzeby grupy, jak i potrzeby indywidualne musz  by  dostrze-

one, 

 zaspokojenie potrzeb (materialnych i duchowych) mieszka ców = rozwój 

jednostki terytorialnej5.

Marketing terytorialny pozwala wp ywa  na opinie, sposób zachowania si  

oraz wiadomo 6. W aspekcie obszarów chronionych – zwa ywszy na podat-

no  tych e terenów na konflikty przestrzenne – jest to si a nie do przece-

nienia. Dzi ki odpowiednio przygotowanej kampanii marketingowej mo liwe 

jest kreowanie postaw sprzyjaj cych równowa eniu rozwoju i zapobiegaj cych 

utracie warto ci przestrzeni. Degradacja przestrzeni ma wiele twarzy. W sen-

4 Zob. A. Szromnik, Marketing terytorialny, Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 16-17.
5 Ibidem, s. 17.
6 Ibidem, s. 23.
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sie materialnym oznacza m.in. brak adu przestrzennego (chaos w zabudowie, 

nadmierne st oczenie obiektów), niszczenie rodowiska naturalnego czy tzw. 

porzucenie przestrzeni. W sensie spo eczno-kulturowym mo e oznacza  utra-

t  statusu przestrzeni luksusowej, sakralnej, symbolicznej itp. Impulsem wy-

wo uj cym proces degradacji paradoksalnie mo e by  walor przestrzeni – lo-

kalna atrakcja, która powoduje nadmierne i le zarz dzane zainteresowanie 

przestrzeni 7. Problem ten zauwa a tak e K. Kasprzak, twierdz c wprost, e 

„nagromadzenie zabudowy rekreacyjnej i us ugowej powoduje przekszta canie 

rejonów rekreacyjnych w obszary cz sto zbli one swoim charakterem do zur-

banizowanych”8.

W zwi zku z wyst puj c  cz sto dominacj  funkcji turystycznej na obszarach 

chronionych, nale y zauwa y  korzy ci p yn ce z prowadzenia – przez prywatne 

przedsi biorstwa turystyczne, lokalne podmioty publiczne oraz inne organizacje 

– marketingu zwi zanego bezpo rednio ze wspomnian  funkcj 9. Wspólny in-

teres wymienionych jednostek jest czynnikiem sprzyjaj cym umacnianiu wi zi 

i postaw sprzyjaj cych budowie kapita u spo ecznego. 

3. Parki narodowe a marketingowy wizerunek obszaru 

Najwa niejsze zasady funkcjonowania i cechy charakterystyczne obszaro-

wych form ochrony przyrody zosta y uj te w ustawie z dnia 16 kwietnia 2004 r. 

o ochronie przyrody10. W zale no ci od rodzaju danej formy ochrony przyrody 

obowi zuj  na obj tym ni  terenie mniej lub bardziej zaostrzone normy korzy-

stania z przestrzeni – ró na jest te  ich ranga. Najbardziej presti ow  i rozpozna-

waln  nie tylko w Polsce, ale i na wiecie przestrzenn  form  ochrony przyrody 

jest park narodowy. 

Parki narodowe charakteryzuj  si  odr bno ci  organizacyjno-prawn  upo-

dabniaj c  je – w pewnym sensie – do przedsi biorstwa. Ustawodawca nada  im 

status pa stwowej osoby prawnej oraz zobowi za  do prowadzenia samodziel-

nej gospodarki finansowej. Parki narodowe przedsi biorstwem oczywi cie nie s  

– warunki gospodarki rynkowej zmuszaj  je jedynie do podejmowania w pew-

nych zakresach dzia a  w a ciwych dla przedsi biorstwa. Dzieje si  tak m.in. 

w sytuacjach:

7 Zob. A. Karwi ska, Gospodarka przestrzenna, WN PWN, Warszawa 2008, s. 51-53.
8 K. Kasprzak, Konflikty przestrzenne w planowaniu funkcji turystycznych, „Zeszyty Nauko-

we Wy szej Szko y Handlu i Us ug w Poznaniu” 2010, nr 19, s. 18.
9 Zob. A. Pawlicz, Promocja produktu turystycznego, Difin, Warszawa 2008, s. 35.

10 Ustawa z dnia 16 kwietnia 2004 r. o ochronie przyrody, Dz.U. nr 92, poz. 880 z pó n. zm.
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 konkurowania o realizacj  projektów finansowanych ze rodków unijnych 

lub innych funduszy, np. Narodowego Funduszu Ochrony rodowiska i Gospo-

darki Wodnej,

 zabiegania o klientów – w sensie odbiorców – oferty edukacji ekologicznej 

(zaj cia terenowe, wydawnictwa specjalistyczne, oferta o rodków edukacji eko-

logicznej itp.).

Zadania te wymagaj  od parków narodowych promocji w asnej oferty i ko-

munikowania si  z rynkiem. Parki narodowe s  cz sto stron  konfliktu prze-

strzennego – st d analogicznie do przedsi biorstw – musz  kreowa  w asny 

wizerunek i wp ywa  na spo eczne uwarunkowania obszarowej ochrony przy-

rody. Oznacza to, e parki narodowe – mniej lub bardziej wiadomie i jed-

nocze nie mniej lub bardziej efektywnie – wykorzystuj  rodki komunikacji 

marketingowej. S. lusarczyk wskazuje, e podstaw  systemu przekazu infor-

macji dla przedsi biorstwa s  komunikaty (informacje prasowe – ze szczegól-

nym uwzgl dnieniem prasy lokalnej), konferencje prasowe oraz przekazywanie 

informacji za po rednictwem telewizji i Internetu11. Ka dy z 23 parków narodo-

wych w Polsce posiada indywidualn  stron  internetow , oprócz tego istnieje 

wspólna strona internetowa www.parkinarodowe.edu.pl, nierzadko parki po-

siadaj  tak e rzecznika prasowego, dodatkowo w funkcjonowanie omawianych 

instytucji na sta e wpisane jest wydawanie ró norakich wydawnictw (ulotki, 

mapy, foldery, pozycje ksi kowe) – dzi ki temu parki uczestnicz  w szeroko 

poj tym procesie przekazywania informacji o atrakcjach danego obszaru. Pod-

kre lenia wymagaj  dzia ania maj ce na celu podniesienie wiadomo ci ekolo-

gicznej cz onków lokalnego spo ecze stwa – dzia y edukacji parków narodo-

wych organizuj  imprezy masowe, wspó pracuj  z przedstawicielami o wiaty, 

a tak e udost pniaj  pracownie ekologiczne i inne pomoce naukowe przydatne 

w procesie edukacji. Cho  trudno jest wymiernie okre li  efekty wspomnia-

nych dzia a , to bezsprzecznie maj  one pozytywne znaczenie dla kreowania 

wizerunku obszaru. To przecie  lokalne spo ecze stwo w du ej mierze decy-

duje – poprzez swoje zachowanie – o tym, jaki wizerunek b dzie mia o dane 

terytorium. 

Parki narodowe ju  z racji samej nazwy wydaj  si  istotne dla marketingu 

terytorialnego. Konstrukcja tej e nazwy prócz sformu owania „park narodowy”, 

zawiera okre lenie miejsca, u atwiaj ce lokalizacj . Ka dy z parków narodowych 

(PN) posiada w asne logo. W logo:

 Babiogórskiego PN znajduj  si : okrzyn jeleni, Babia Góra (Diablak) 

i Cyl,

 Bia owieskiego PN znajduje si  ubr,

11 Zob. S. lusarczyk, Aktywno  marketingowa ma ych i rednich przedsi biorstw, Wyd. 

Poltext, Warszawa 2011, s. 52-53.
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 Biebrza skiego PN znajduj  si : samiec bataliona, pa ka (gatunek szuwa-

rowy nawi zuj cy do bagien),

 Bieszczadzkiego PN znajduje si  ry ,

 PN „Bory Tucholskie” znajduj  si : g uszec, sosny i jezioro, 

 Drawie skiego PN znajduje si  wydra,

 Gorcza skiego PN znajduje si  salamandra plamista,

 PN Gór Sto owych znajduj  si : formacja skalna „Wielb d” ze Szczeli ca 

Wielkiego, drzewostan wierkowy,

 Kampinoskiego PN znajduj  si : o , sosna,

 Karkonoskiego PN znajduj  si : góra Chojnik, na szczycie ruiny zamku 

Chojnik, wierki,

 Magurskiego PN znajduj  si : orlik krzykliwy, przyk adowy krajobraz Be-

skidu Niskiego z zalesionymi dolinami i wzgórzami,

 Narwia skiego PN znajduj  si : b otniak stawowy, w tle – sucha trzcina 

i akwen wodny,

 Ojcowskiego PN znajduje si  nietoperz,

 Pieni skiego PN znajduj  si : prze om Dunajca, Trzy Korony, przedwojen-

na data utworzenia „Parku Narodowego w Pieninach” (pierwotnie PPN utworzo-

no na mocy rozporz dzenia Ministra Rolnictwa z dnia 23 maja 1932 r.),

 Poleskiego PN znajduje si  uraw,

 Roztocza skiego PN znajduj  si : konik polski (potomek tarpana), data 

utworzenia parku, symbole drzewostanu (jod y i buka), symbol s o ca,

 S owi skiego PN znajduj  si : mewa bia a, wydmy,

 wi tokrzyskiego PN znajduj  si : jele  z podwójnym krzy em, tzw. kara-

wak  (posta  zwi zana z legend  o ksi ciu w gierskim Emeryku i klasztorze na 

ysej Górze), d b, jod a,

 Tatrza skiego PN znajduje si  kozica, 

 PN „Uj cie Warty” znajduj  si : g  zbo owa, rzeka Warta,

 Wielkopolskiego PN znajduj  si : puszczyk, Jeziory – nazwa miejscowo-

ci, w której mie ci si  siedziba dyrekcji WPN,

 Wigierskiego PN znajduj  si : bóbr europejski, jezioro Wigry, t o lasy iglaste, 

 Woli skiego PN znajduj  si : orze  bielik, miko ajek nadmorski. 

Analiza wygl du poszczególnych znaków graficznych wskazuje, e zawsze 

zawieraj  pe n  nazw  parku narodowego oraz charakterystyczne elementy flo-

ry, fauny lub przyrody nieo ywionej. Logo parku narodowego pe ni funkcj  po-

dobn  do funkcji herbu miasta. 

W zwi zku z rosn c  popularno ci  Internetu jako ród a informacji, chc c 

zbada  wykorzystanie przez w adze samorz dowe – w celu podkre lenia artak-

cyjno ci danego województwa – faktu istnienia na podleg ym terenie obszaru 

chronionego, jakim s  parki narodowe, dokonano analizy informacji zawartych na 

g ównych stronach internetowych poszczególnych urz dów marsza kowskich.
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 Tabela 1. Charakterystyka informacji o PN, zawartych na stronach internetowych 

urz dów marsza kowskich 

Województwo
Parki narodowe 

w województwie

Informacje o PN 

na g ównej stronie internetowej

Dolno l skie Karkonoski, Gór Sto owych brak 

Lubelskie Poleski, Roztocza ski informacja o atrakcjach przyrody – na 

g ównej stronie zawarto link do atrak-

cji przyrodniczych, w ramach których 

opisane s  PN

Lubuskie Uj cie Warty, Drawie ski brak

Ma opolskie Babiogórski, Gorcza ski,

Magurski, Ojcowski,

Pieni ski, Tatrza ski

informacja o wydawnictwie pt. „Ma o-

polska, parki narodowe i krajobrazowe, 

rezerwaty przyrody”

Mazowieckie Kampinoski brak

Podkarpackie Bieszczadzki, Magurski brak

Podlaskie Bia owieski, Biebrza ski,

Narwia ski, Wigierski

brak

Pomorskie Bory Tucholskie, S owi ski brak

wi tokrzyskie wi tokrzyski brak

Wielkopolskie Wielkopolski, Drawie ski efektownie umiejscowiony link z g ównej 

strony przekierowuje do tekstu zawie-

raj cego opis atrakcji PN

Zachodniopomorskie Woli ski, Drawie ski brak

ród o: opracowanie w asne 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 wr cz znikome wykorzystanie faktu istnienia parków 

narodowych – na adnej ze wspomnianych stron nie by o logo utworzonego na 

terenie podleg ego województwa parku narodowego. Jest to tym bardziej za-

stanawiaj ce, e twórcy stron dostrzegaj  inne podmioty, np. na stronie Urz du 

Marsza kowskiego Województwa wi tokrzyskiego zawarto logo Muzeum Wsi 

Kieleckiej, pomijaj c logo wi tokrzyskiego PN12. Je li pojawiaj  si  informacje 

o parkach narodowych, to w zdecydowanej wi kszo ci nie s  atwe do odnalezie-

nia, np. na stronie Urz du Marsza kowskiego Województwa Podlaskiego o fakcie 

istnienia czterech parków narodowych mo na si  dowiedzie  wybieraj c zak ad-

k  „ rodowisko”, a nast pnie „Ochrona przyrody” – trudno uzna  ten sposób po-

dania informacji za element marketingu terytorialnego opartego na warto ciach 

przyrodniczych13. 

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

Wspólne prowadzenie przez jednostki samorz du terytorialnego oraz pod-

mioty funkcjonuj ce na danym terenie wiadomego marketingu terytorialnego 

jest – zdaniem autorki – dowodem na kompleksowe postrzeganie danego obszaru. 

W odniesieniu do obszarów chronionych jest to szczególnie wa ne, poniewa  

turysta – a wi c g ówny odbiorca zewn trzny – postrzega przestrze  jako ca o  

i formu uje swoj  opini  na podstawie wszystkich dost pnych mu elementów tej-

e przestrzeni. W tym wietle bardzo istotna staje si  mo liwo , jak  daje mar-

keting terytorialny w zakresie wp ywu na spo eczno ci lokalne. 

Podsumowuj c rozwa ania, mo na wyci gn  nast puj ce wnioski: 

 spo eczno  lokalna winna odgrywa  aktywn  rol  w okre laniu strategii 

marketingowej oraz dokona  kluczowego wyboru, jakim jest profil po danego 

nabywcy przestrzeni, 

 dwukierunkowo  marketingu terytorialnego jest szczególnie istotna dla 

obszarów chronionych – wewn trzne oddzia ywanie pozwala kreowa  postawy 

sprzyjaj ce idei zrównowa onego rozwoju w lokalnym spo ecze stwie, co jest 

gwarantem utrzymania atrakcyjno ci przyrodniczej w d ugim okresie i tym sa-

mym gwarantem d ugookresowego rozwoju danego terytorium, 

 praktyka wskazuje na marginalne wykorzystanie faktu istnienia najwy -

szych rang  obszarów chronionych w celach promocji regionu prowadzonej na 

poziomie województwa – zdaniem autorki wymaga to zmiany,

 pozytywne znaczenie dla regionu ma dzia alno  parków narodowych 

w zakresie komunikowania si  z odbiorcami us ug edukacji ekologicznej. 

Marketing terytorialny nie tylko na obszarach chronionych winien – zdaniem 

autorki – czy  si y wszystkich podmiotów funkcjonuj cych na danym terenie. 

Rozwój jednostki terytorialnej jest kategori  kompleksow  – nie mo na rozpa-

trywa  go wybiórczo. Nie mo na te  oczekiwa  równowa enia rozwoju – a wi c 

procesu szczególnie istotnego dla obszarów chronionych – bez udzia u spo ecz-

no ci lokalnych. 
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