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Recenzowana monografia tgczy dwie sfery tematyczne: pierwsza jest powigzana z rozumie-
niem i opisywanga (przede wszystkim w literaturze geograficznej) rolg miejsc, a druga obejmuje
zagadnienia marketingowe. Konsekwencjg dokonanej syntezy obu tych sfer sg podjete przez au-
toréw szerokie rozwazania dotyczgce marketingu miejsc. Temat ma niewatpliwie charakter interdy-
scyplinarny i bardzo aktualny. Ponizej wyodrebniono niektore z podjetych zagadnien, przyblizajgc
je i uzupetniajgc dodatkowymi refleksjami. Podkreslenia wymaga jednak sama waga podjetego
w monografii tematu oraz umiejetnos¢ autoréw w zakresie identyfikacji kluczowych probleméw
teoretyczno-badawczych.

W pierwszym rozdziale autorzy zajmujg sie okresleniem roli miejsc w marketingu. Wskazuja
na szeroki zakres kontekstu miejsca jako wezta spotkan wielu czynnikéw i relacji. W takim ujeciu
marketing miejsc nalezy zdecydowanie odrozni¢ od (dostosowanego do konkretnego, wyodrebnio-
nego terenu) marketingu terytorialnego. Szerokie, wieloznaczne pojecie miejsca daje podstawy do
znacznie bardziej zaawansowanego wykorzystania go w ramach marketingu. Jak zauwazajg au-
torzy, obejmuje to m.in. zrozumienie sposobu odczuwania przestrzeni i konkretnych miejsc przez
ludzi, dostosowanie dziatan marketingowych do etapéw zycia odbiorcow, uwzglednienie indywi-
dualnych atrybutéw miejsc, ich zasiegu przestrzennego (trudnego do jednoznacznego okreslenia
na podstawie sztucznych granic administracyjnych), a takze realnej wartosci miejsc z perspektywy
lokalnej, regionalnej czy nawet krajowej. Na szczegdlne podkreslenie zastuguje oderwanie miejsc
od kontekstu granic administracyjnych. Jacek Rudewicz i Pawet Czaplinski podkreslajg wprost,
ze liczba i ksztalt miejsc, ich powierzchnia oraz rozmieszczenie wzgledem granic jednostki admi-
nistracyjnej nie sg niczym determinowane, a w konsekwencji mozna je uznac za nieograniczone.
Wskazana wieloznaczno$¢ dotyczaca postrzegania miejsc i ich roli wydaje sie zresztg istotna row-
niez z perspektywy innych sfer tematycznych — takze konflikty przestrzenne wyraznie opierajg sie
na przywigzaniu uzytkownikow przestrzeni do miejsc, w tym na ich stosunku psychicznym. Z kolei
zroznicowane podejscia zwigzane z planowaniem przestrzennym akcentujg odniesienie oderwane
od Scistych granic terytorialnych. Zatem réwniez w tym kontekscie refleksje dotyczace roli miejsc
w przestrzeni mogg okazac sie istotne.

Przenoszgc wskazane rozwazania na dyskusje o miejscach, autorzy monografii pisza, ze przy
okazji ustalania strategii marketingowej kluczowym zadaniem jest udzielenie odpowiedzi na pyta-
nia, kim jest / kim ma by¢ klient miejsca oraz co jest celem danego miejsca. Zwlaszcza to ostat-
nie mozna przynajmniej posrednio wigzac z celami zauwazalnymi w sferze polityki przestrzennej,
np. ze sprawiedliwym i zrbwnowazonym rozwojem spotecznosci lokalnej. Warto od razu dodac,
ze przy tej okazji pojawia sie pytanie o to, jak tatwo zadeklarowany cel danego miejsca da sie
osiagnac (i na przyktad w jakim zakresie dany cel mozna upatrywa¢ w aktach planistycznych).
Wyjasnienie tych kwestii sprawia, ze mozliwe staje sie podjecie dalszych krokow marketingowych
(w szczegolnosci wypracowanie wizerunku miejsca), dzieki ktérym miejsce uzyska adekwatng do
potrzeb wyrazisto$¢ (powodujacg przyciggniecie istotnej z perspektywy marketingu uwagi).

Autorzy zastanawiajg sie nad tym, w jakim zakresie geografowie spoteczno-ekonomiczni
moga uprawia¢ marketing miejsc. Na pewno istotny kierunek dziatalnosci w tym zakresie stano-
wig rozpoznanie okreslonych potrzeb spotecznosci lokalnych/regionalnych oraz zaproponowanie
dziatan przestrzennych adresowanych do dziatan interesantéw w réznych skalach przestrzen-
nych. Niewatpliwie przyczynia sie to réwniez do wspéttworzenia marketingu miejsc. Powyzsze
potwierdza jednak oceny dotyczgce koniecznosci zachowania kompleksowego charakteru plano-
wania przestrzennego. Okreslanie potrzeb danych spotecznosci jest bowiem istotnym zadaniem
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z perspektywy planowania przestrzennego, bardzo trudnym do osiggniecia przy stabszych instru-
mentach planistycznych. Na podstawie refleksji Rudewicza i Czaplinskiego mozna wnioskowaé
0 pewnej wspoizaleznosci wskazanych ptaszczyzn tematycznych i o istotnej roli planowania prze-
strzennego réwniez z perspektywy rozwoju marketingu miejsc.

W rozdziale poswieconym marketingowej koncepcji miejsca autorzy koncentrujg sie m.in. na
jego specyfice jako produktu. Zwracajg uwage w tym kontekscie m.in. na fakt, ze liczba produktow
miejsca oraz liczba potencjalnych uzytkownikéw sg niedookreslone (miejsce moze by¢ udostep-
niane réznym grupom odbiorcow), oraz na fakt, ze miejsca moga petnic¢ funkcje zaréwno substytu-
cyjna, jak i komplementarna.

Wsrod marketingowych korzysci miejsca mozna wymienic¢ korzysci bezpieczenstwa, intymno-
Sci, zadowolenia i przynaleznosci. Bezpieczernstwo zapewnia spodziewana przewidywalnos¢ za-
chowan innych uzytkownikéw miejsca, mozliwos¢ ich relaksu. Jak autorzy stusznie zauwazaja,
powoduje to czasem watpliwosci natury prawno-administracyjnej, zwtaszcza w przypadku przeno-
szenia zachowan ze sfery prywatnej w sfere publiczng. Dylematy te mozna powigzac z dyskusjami
obejmujacymi koncepcje prawa do miasta oraz dostepnos¢ przestrzeni publicznych. Analizy do-
tyczace uzytkownikéw miejsc, ich rodzajéw oraz aktywnosci znajduja wiec réwniez zdecydowane
przetozenie na sfere polityki przestrzennej. Warto w tym konteks$cie dodac, ze autorzy wyrdzniajg
cztery grupy uzytkownikdéw miejsc: czasowi i stali uzytkownicy aktywni (nie tylko mieszkancy), uzyt-
kownicy pasywni (odwiedzajacy miejsce regularnie lub okazjonalnie, ale niewspotuczestniczacy
w jego funkcjonowaniu), uzytkownicy teoretyczni (zwigzani z miejscem posrednio, np. przez dzia-
talnos¢ biznesowg) oraz uzytkownicy potencjalni (ktérzy moga by¢ zwigzani z miejscem w przy-
sztosci).

Zardwno oczekiwania uzytkownikow, jak i dziatania marketingowe moga wzgledem siebie mie¢
charakter komplementarny, substytucyjny, obojetny lub konkurencyjny. Wystepuja wiec zréznico-
wane grupy uzytkownikéw miejsca, do ktérych nalezy dotrzeé, by uzyskaé sukces marketingowy.
Jednoczesnie, réwniez z perspektywy marketingowej, istotne wydaje sie poprawienie jakosci re-
lacji spotecznych wiasciwych dla marketingu realizowanego w miejscach. Wazne jest takze prze-
Swiadczenie o mozliwosci spowodowania pozytywnych zmian w konkretnych miejscach.

Ostatni rozdziat zostat poswiecony trendom w kreacji przestrzeni i architekturze jako implika-
cjom dla marketingu miejsc. Autorzy podkreslajg istotng role odbioru miasta, jego przestrzeni z per-
spektywy wrazen estetycznych i emocjonalnych. Nawigzujg przy tej okazji do tadu przestrzennego,
w tym do jego ustawowego ujecia. Zauwazajg rowniez braki w sferze planowania przestrzennego
miast, ktére znaczaco utrudniajg realizacje zatozonych celéw. Odwolujg sie ponadto do wybranych
koncepcji i paradygmatéw zwigzanych z rozwojem miasta, m.in. do Nowego Urbanizmu.

Monografia porzadkuje wiedze z zakresu marketingu miejsc oraz inspiruje do dalszych badan
i dyskusji. Autorzy potwierdzaja szerokie mozliwosci wynikajgce z geograficznego rozumienia
miejsc, w tym réwniez w zakresie uwzgledniania ich w innych tematach. Powyzej wskazano, ze
wystepuja mozliwosci wieloptaszczyznowego przetozenia dyskusji o marketingu miejsc na sfe-
re planowania przestrzennego. Oba zagadnienia pod wieloma wzgledami sg mocno powigzane.
Pozostaje wyrazi¢ nadzieje, ze monografia zainspiruje kolejnych badaczy do twérczego rozwijania
zasygnalizowanych zagadnien.
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