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Streszczenie

Koncepcja marketingu coraz szerzej adaptowana jest do dzialalnosci samorzadow terytorial-
nych, specyficznej kategorii organizacji publicznych. Ulokowanie samorzadéw wojewddztw
w systemie wladzy w Polsce oraz powierzanie wojewodztwom zadan publicznych w zakresie
generowania rozwoju maja wplyw na specyfike marketingu wykorzystywanego przez ten szcze-
bel wladzy. Autor reprezentuje poglad, ze posredni charakter oddzialywania wladz na rozwoj
wojewodztwa sprawia, Ze najbardziej pozadane jest tu stosowanie marketingu partnerskiego.
W przeciwienstwie do sektora przedsigbiorstw, gdzie bezposrednie relacje z klientem pozostaja
najwazniejszym kierunkiem koncepcji marketingu relacji, w przypadku marketingu regionu klu-
czowe beda relacje wladz regionu z potencjalnymi partnerami instytucjonalnymi. Autor dokonuje
kategoryzacji tych partneréw oraz wyodrebnia podstawowe typy relacji, w jakie samorzad regio-
nu wchodzi z tymi interesariuszami. Przy klasyfikacjach tych wzigto pod uwage czynniki zwiaza-
ne ze specyfika zadan i kompetencji samorzadu regionu w zakresie prowadzenia polityki rozwoju.

Wprowadzenie

Tacy autorzy, jak Ph. Kotler i N. Lee promujacy stosowanie marketingu
w sektorze publicznym wskazuja na podobienstwa instytucji publicznych i pry-
watnych oraz na to, ze oba typy organizacji, przynajmni¢j w pewnych aspek-
tach, funkcjonuja w tych samych warunkach otoczenia — warunkach rynko-
wych'. Marketing, definiowany wedlug wspomnianych autoréw jako orientacja
instytucji publiczne] na obywatela, to podejscie wymagajace opracowania sfor-
malizowanego planu w wyniku przeprowadzenia analizy sytuacyjnej, wyzna-
czenia celow, segmentacji potencjalnych klientdw, badania ich potrzeb czy
pozycjonowania marki danej organizacji. Podejscie marketingowe ma dopro-
wadzi¢ do wyboru strategicznej kombinacji narzgdzi oddzialywania na rynek

' Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzszej efektywnosci,
Przedsigbiorczo$¢ 1 Zarzadzanie Kozminski, Warszawa 2008, s. 8.
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oraz opracowania planéw wdrozenia przy zalozonym budzecie. Niestety osoby
zajmujace si¢ tzw. zarzadzaniem publicznym deprecjonuja znaczenie marketin-
gu, cho¢ wspolczesne koncepcje zarzadzania w instytucjach publicznych (nowe
zarzadzanie publiczne, public governance) sa po czgsci zbiezne z marketingowa,
filozofia®. Ale i wspomniane koncepcje roznia si¢ migdzy sobg w tym zakresie.
O ile punktem odniesienia new public management sa obywatele jako konsu-
menci, o tyle w ramach public governance dzialanie koncentruje si¢ na obywa-
telach jako interesariuszach’. Wlasnie tq ostatnia koncepcj¢ zarzadzania pu-
blicznego nalezy uzna¢ za najbardziej przyjazne pole dla wykorzystania marke-
tingu w dzialalnosci administracji publicznej.

W opracowaniu zostang pokazane mozliwosci zastosowania koncepcji mar-
ketingu w dzialalnosci specyficznej kategorii instytucji publicznych — samorza-
dow terytorialnych. W odniesieniu do terytoriow juz od kilkunastu lat funkcjo-
nuje termin marketing terytorialny*. Mozna go zdefiniowa¢ jako: ,caloksztalt
skoordynowanych dzialan podmiotéw lokalnych, regionalnych lub ogolnokra-
jowych, zmierzajacych do wykreowania proceséw wymiany i oddzialywania
poprzez rozpoznanie, ksztaltowanie i1 zaspakajanie potrzeb oraz pragnien
mieszkancow™”. Glownym celem marketingu terytorialnego jest zatem wplywa-
ni¢ na opinie, postawy 1 sposoby zachowania si¢ ,,zewnetrznych™ 1 , wewngtrz-
nych” klientow terytorium poprzez ksztaltowanie wlasciwego zestawu srodkow
oraz instrumentéw stymulowania kontaktéw wymiennych®. Ph. Kotler i inni
wyrdzniajg cztery kluczowe obszary zastosowania marketingu terytorialnego:
jednoznaczne pozycjonowanie i silny, pozytywny wizerunek miejsca; ustano-
wienie zachgt dla lokalnych 1 potencjalnych klientéw na dobra 1 uslugi wytwa-
rzane w regionie; dostarczanie dobr i ustug lokalnych w sposéb dostosowany do

2 W. Rudolf, Koncepcja governance na szczeblu regionu samorzqdowego, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 101, Wroctaw 2010, s. 136-143.

3 H. Izdebski, Od administracji publicznej do public governance, ,7arzadzanie Publiczne”
2007, nr 1, s. 16.

* Warto nadmieni¢, ze sam termin: marketing terytorialny zostal po raz pierwszy przyjety przez
polskie srodowisko naukowe przy okazji migdzynarodowej konferencji pt: Marketing terytorialny
— strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, zorganizowane] przez Zaktad Marketingu Migedzy-
narodowego 1 Dystrybucji Uniwersytetu Lodzkiego w 1997 roku w Lodzi. Geneza terminu na-
wigzuje to francuskojezycznego terminu: marketing territorial.

> A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania,
w: Marketing terytorialny — strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, red. T. Domanski, Wyd.
Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 1997, s. 36-37.

¢ A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogdlna i doswiadezenia praktyczne,
w: Marketing terytorialny, red. T. Markowski, PAN KPZK, Warszawa 2002, s. 46.
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wymagan nabywcow; promowanie atrakcyjnosci migjsca 1 korzysci z niego
plynacych’.

Podejscie marketingowe a samorzad regionu

Trzeba przyznac, ze proby pelniejszej adaptacji koncepcji marketingowe;j
dla potrzeb terytorium dokonywane byly przede wszystkim w odniesieniu do
miast 1 gmin. W Polsce gmina, jako podstawowa jednostka samorzadu teryto-
rialnego, posiada szereg kluczowych dla rozwoju lokalnego kompetencji’, a jej
wladze, realizujac okreslone zadania wlasne i zlecone, maja bezposredni wplyw
na jakos¢ zycia mieszkancow. Z odmienng sytuacjag mamy do czynienia w przy-
padku wojewddztwa. Kompetencje samorzadowych wladz regionu ograniczaja
si¢ bowiem do koordynacji i stymulowania wzrostu spoleczno-gospodarczego,
do kreowania ogélnych warunkow rozwojowych w ramach przygotowywanych
przez te organy dlugookresowych, kompleksowych strategii, do sporzadzania
programow operacyjnych itp.”. Wladze regionu moga zatem glownie wplywaé
na rozwdj spoleczno-gospodarczy w sposob posredni, integrujac regionalng
spolecznos¢ wokdl priorytetowych kierunkéw rozwoju oraz mobilizujac poten-
cjalnych partneréw spolecznych, publicznych 1 prywatnych do okreslonych
zachowan 1 wzajemnej wspolpracy na rzecz rozwoju spoleczno-gospodarczego.

Warto podkreslic, ze wigkszo$¢ autorow podejmujacych takie proby adap-
tacji marketingu, w niewystarczajacym zakresie uwzglgdnia rozwazania na
temat specyficznych uwarunkowan jego zastosowania w samorzadach teryto-
rialnych w Polsce'’. Wynika¢ to moze z faktu, ze autorzy ci sa specjalistami od
marketingu przedsigbiorstw, a problematyke samorzadowa czy zarzadzania
w administracji publicznej traktuja powierzchownie. Marketing terytorialny
przez wspomniang wigkszos¢ teoretykdw definiowany jest bardzo szeroko
1 utozsamiany z cala koncepcja zarzadzania w samorzadach terytorialnych. Jed-
nak rozumienie terminu marketing terytorialny przez praktykéw samorzado-
wych czy teoretykow innych dziedzin (zarzadzanie publiczne, rozwoj lokalny
1 regionalny, polityka regionalna) jest duzo wezsze.

7 Ph. Kotler, Ch. Asplund, I. Rein, D.H. Haider, Marketing Places Europe. How to attract in-
vestments, industries, residents and visitors to cities, communities, regions and nations in Europe,
Financial Times — Prentice Hall, London 1999, s. 25.

8 Do zakresu dziatania gminy naleza wszystkie sprawy publiczne o znaczeniu lokalnym, nie
zastrzezone ustawami na rzecz innych podmiotow”, Ustawa z 8 marca 1990 r. o samorzadzie
gminnym, DzU 2001, nr 142, poz. 1591 z pdzn. zm., art. 6.1.

® Ustawa z 5 czerwea 1998 roku o samorzadzie wojewddztwa, DzU nr 91, poz. 576.

' Marketing terytorialny — mozliwosci aplikacji i kierunki rozwoju, red. H. Szulce, M. Florek,
Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005.
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Wigkszo$¢ samorzadowcdéw w Polsce marketing miejsc utozsamia z kre-
owaniem wizerunku. Takie jego rozumienie utrwalane jest dodatkowo przez
réznego rodzaju przedsigwzigcia, do ktérych nalezy m.in. Festiwal Promocji
Miast i Regiondw, organizowany przez firme¢ Stréer corocznie od 2007 roku'’.
Faktycznie rynek ustug marketingowych, rozumianych jako dzialania na rzecz
ksztaltowania pozytywnego wizerunku, w ostatnich kilku latach znacznie sig¢
rozwinal, bowiem wraz ze wzrostem rywalizacji o mobilne czynniki wzrostu
pomigdzy lokalizacjami, rosng ich budzety promocyjne. Wspomniana firma
Stréer juz od kilku lat prowadzi odrgbny dzial zajmujacy si¢ zamdwieniami
z sektora publicznego. Inna firma: Eskadra Market Place jest przykladem agen-
cji, ktéra wyspecjalizowala si¢ wlasnie w marketingu miejsc'®. Tego rodzaju
podmioty pod hastem marketingu terytorialnego oferuja przede wszystkim dzia-
lania w zakresie komunikowania si¢ miasta/regionu z otoczeniem, gléwnie po-
przez reklamg wizualng oraz wydarzenia marketingowe — tzw. eventy'”.

Autor jest zwolennikiem szerszego rozumienia roli marketingu terytorialne-
go 1 pelnigjszego osadzenia go w realiach rozwoju regionalnego. Za takim jego
rozumieniem przemawia rosngca rola samorzadowych wladz w generowaniu
rozwoju wojewodztw. W rozwoju regionalnym uczestniczy wicle wspolzalez-
nych podmiotow gospodarujacych, dzialajacych na terenie okreslonej jednostki
samorzadu wojewodztwa, z ktorych kazdy spelnia okreslone funkcje i dazy do
realizacji wlasnych celow, réwniez spolecznych (podmioty gospodarcze, insty-
tucje otoczenia biznesu, uczelnie wyzsze itp.). Podmioty te tworza system go-
spodarki lokalnej i regionalnej. Pomigdzy celami dzialalnosci tych podmiotow
wystepuja rozne sprzecznosei 1 konflikty. Samorzad wojewddztwa jest elemen-
tem sterujacym w tym systemie, ale jego rola nie powinna si¢ ograniczac tylko
do sfery regulacji. Samorzad powinien wywiera¢ rowniez wplyw na ksztalt
sfery realnej, zwlaszcza poprzez organizowanie, wspieranie i stymulowanie
rozwoju gospodarczego, racjonalne zagospodarowanie przestrzeni, ochrong
zasobow srodowiska przyrodniczego i dziedzictwa kulturowego'®. Samorzad
terytorialny stat si¢ nie tylko nowym podmiotem ingerencji w procesy rynkowe,
lecz takze ich aktywnym uczestnikiem. Samorzad prowadzac polityke rozwoju,

' www.outdoordlamiast. pl/festiwal.

12 www.eskadra.com.pl.

3 W. Rudolf, Partnerstwo podstawq marketingu regionu, W: Marketing w realiach wspélcze-
snego rynku. Strategie i dzialania marketingowe, red. S. Figiel, PWE, Warszawa 2010, s. 328.

Y'M. Ziotkowski, Zarzqdzanie strategiczne w polskim samorzqdzie terytorialnym, w: Nowe za-
rzqdzanie publiczne w polskim samorzqdzie terytorialnym, red. A. Zalewski, Oficyna Wyd. SGH,
Warszawa 2005, s. 92-93.
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oddzialuje posrednio, a w niektorych przypadkach bezposrednio na skalg, tem-
po, strukture i1 kierunki rozwoju gospodarczego i zaspakajanie potrzeb miesz-
kancow wojewodztwa.

Polscy badacze, wsrod najwazniejszych wyzwan strategicznych, przed ja-
kimi stangly samorzadowe regiony przy realizacji polityki rozwoju, wymieniaja
w pierwszej kolejnosci wyzwania organizacyjne obejmujace zmiang struktur
zarzadzania regionem, kreowanie nowych instytucji, rozwijanie efektywnych
form partnerstwa publiczno-prywatnego i, co w kontekscie prowadzonych roz-
wazan najwaznicjsze, rozwijanie sieci wspolpracy'”’. Wyzwania te sformulowa-
ne 10 lat temu, na poczatku funkcjonowania nowych regionow w Polsce, wyda-
ja si¢ nadal aktualne, a nicktore z nich (np. rozwijanie sieci wspélpracy) jeszcze
bardziej nabraly znaczenia. W pewnym sensie z podobnymi tendencjami mamy
do czynienia w sektorze komercyjnym, gdzie przedsigbiorstwa staja si¢ organi-
zacjami bardziej otwartymi. Réwniez metody dzialania wydajq si¢ uwzgledniac
postgpujace wspoélzaleznosci, co mozna dostrzec w koncepcji marketingu part-
nerskiego, ktorg nizej postaramy sig¢ przyblizy¢.

Marketing partnerski i jego specyfika

Marketing zmienia si¢ wraz ze zmiang otoczenia rynkowego. Jego dyna-
miczny charakter sprawia, ze w ostatnich dziesi¢cioleciach pojawiajq si¢ coraz
to nowsze podejscia do marketingu. Jednym z nich jest marketing partnerski
(relationship marketing)'®. Poczatkowo sprowadzano istote tej nowej koncepcji
marketingu do kreowania relacji przedsigbiorstwa z klientem, podkreslajac jej
dlugookresowy charakter'’. Warto dodaé, ze w odniesieniu do rynku uslug
zwrot w marketingu przedsi¢gbiorstw w kierunku ksztaltowania trwalych relacji
z klientami nastapil na poczatku lat 80. XX wieku. Juz w roku 1983 L. Berry
w sposob kompleksowy opisal marketing relacji jako koncepcjg zarzadzania
firma uslugowa. Wyrdznil pig¢ strategicznych elementdéw zastosowania marke-
tingu relacji, ktore do dzis stanowia teoretyczng bazg koncepcji: rozwijanie
rdzenia uslugi, dostosowanie uslugi do oczekiwan klienta indywidualnego,

5 A. Klasik, F. Kuznik, Konkurencyjny rozwdj regionéw w Europie, w: Konkurencyjnosé miast
i regionow, red. 7. Szymla, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Krakow 2001, s. 25.

1S Termin ten thumaczony jest przez réznych polskich autoréw na dwa sposoby: marketing rela-
cji i marketing partnerski. Cho¢ autorzy tacy jak J. Otto argumentuja, Ze pierwszy wymieniony
termin zawiera ten drugi i jest bardziej poprawnym tlumaczeniem, to autor przyjat ich blisko-
znacznosc¢ 1 stosuje w opracowaniu oba terminyzamiennie, za: J. Otto, Marketing relacji, koncep-
cja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 40-41.

7 L. Berry, G.L. Shostack, G.D. Upah, Emerging Perspectives on Services Marketing, Ameri-
can Marketing Association, Chicago 1983.
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wzbogacenie rdzenia ushugi o specjalne korzysci (wartos¢ dodana), cenowe
stymulowanie lojalnosci konsumentow oraz podejmowanie intensywnych dzia-
lan marketingowych wobec wlasnych pracownikow'®.

Problematyka roli ksztaltowania szeroko pojetych relacji przedsigbiorstwa
byla podejmowana przez wielu uznanych autoréw w dziedzinie marketingu
w latach 90.". Ich udzialem staly si¢ nowe koncepcje marketingu z uwzgled-
nieniem calego otoczenia sieciowych powiazan przedsigbiorstwa. Autorzy za-
czeli dostrzegaé rolg korzystnych relacji ze swoimi interesariuszami w kontek-
$cie podnoszenia konkurencyjnosci przedsigbiorstwa®. Wlasnie w tamtym
okresie powstal szereg interesujacych modeli relacji bedacych baza dla dziatan
marketingowych. Interesujace zestawienie czterech z nich mozna odnalezé
w opracowaniu J. Egana®'. Zaproponowany przez niego model ksztaltowania
relacji przedsigbiorstwa opiera si¢ na wyrdznieniu nastgpujacych typow relacji:
relacje z klientami, relacje wewngtrzne, relacje z dostawcami, zewngtrzne
zwiazki partnerskie. Model ten, jak twierdzi sam autor, jest pewnym kompromi-
sem w odniesieniu do czterech innych modeli, w ktorych dostrzegl wspolne
cechy”. Model ten zdaje si¢ porzadkowaé coraz bardziej zlozone relacje przed-
sigbiorstwa. Warto krotko scharakteryzowac poszczegodlne typy relacji przed-
sigbiorstwa®, aby nastgpnic zastanowi¢ si¢ nad mozliwoscia adaptacji modelu
w odniesieniu do samorzaddw terytorialnych, a zwlaszcza samorzadu regionu.

Relacje z klientami to niewatpliwie najwazniejszy element modelu. Mimo
rosnacej roli innych relacji bezposrednie zwigzki przedsigbiorstwa z klientami
pozostaja w centrum koncepcji marketingu relacji. Marketing taki zdaje si¢ tu

'8 L. Berry, Relationship Marketing of Services — Growing Internet, Emerging Perspectives,
,Journal of the Academy of Marketing Science™ 1995, No. 23/4, s. 236, za: M. Mitrega, Marketi-
ng relacji — teoria i praktyka, Wydawnictwa Fachowe CeDeWu, Warszawa 2005, s. 13.

1 Ph. Kotler, Total Marketing, , Business Week” 1992, Advance Executive Brief No. 2.

R HK. Hunt, CS/D: overview and future research direction, w: Conceptualization and Mea-
surement of Customer Satisfaction and Dissatisfaction, Marketing Science Institute, Cambridge
1997; F F. Reichheld, The Loyalty Effect: The Hidden Force Behind Growth, Profits and Lasting
Value, ed. HK. Hunt, Harvard Business School Press, Boston 1996.

2 . Egan, Relationship marketing. Exploring relational strategies in marketing, Prentice Hall
— Financial Times, Harlow 2008, s. 146-147.

2 M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing, Butterworth Heinemann,
Oxford 1994; S.D. Hunt, R M. Morgan, Relationship Marketing in the Era of Network Competi-
tion, ,Journal of Marketing Management™ 1994, No. 5 (5), s. 18-28; P. Doyle, Marketing in the
new millennium, ,European Journal of Marketing” 1995, No. 29 (12), s. 23-41; E. Gummensson,
Total Relationship Marketing: Rethinking Marketing Management from 4Ps to 30Rs, Butterworth
Heineman, Oxford 1999.

2 J. Egan, Relationship ..., s. 147-224.
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odpowiada¢ na pytanie co przedsigbiorstwo moze zrobi¢ dla lub z klientem,
anie tylko — jak to bylo do niedawna — klientowi.

Ksztaltowanie wlasciwych relacji przedsigbiorstwa ze swoimi pracownika-
mi staje si¢ istotnym obszarem marketingu relacji. Wynika to z faktu, ze relacje
przedsigbiorstwo — klienci ksztaltowane sa czgsto bezposrednio przez pracow-
nikdéw przedsigbiorstwa, stad ogromna rola ich jakosci. Wewngtrzny klimat
w firmie ma zasadniczy wplyw na satysfakcj¢ pracownikow oraz na lojalnosc
klientow. W przedsigbiorstwach ustlugowych za kontakty z klientami odpowie-
dzialny jest personel, natomiast w przedsigbiorstwach produkcyjnych niekiedy
funkcje te pelnia posrednicy lub rozwiazania z wykorzystaniem technologii (np.
Internet, callcenter). Warto przytoczy¢ stwierdzenie L. Gronroos™, ktory mowi,
ze jezeli przedsigbiorstwo nie przywiazuje odpowiedniej wagi do marketingu
wewngtrznego, wowczas niepowodzeniem koncza si¢ nawet dobrze opracowane
dzialania w zakresie marketingu zewngtrznego. Odpowiednie przygotowanie
pracownikow oraz umotywowanie ich do intensywniejszych dzialan w sposéb
bezposredni determinuja zadowolenie klientow.

W ramach tzw. relacji z partnerami rynkowymi mozna odnalez¢ dwie kate-
gorie. Relacje pionowe z dostawcami potproduktéw, dostawcami ustug, posred-
nikami oraz relacje poziome z konkurentami lub innymi przedsi¢biorstwami
znajdujacymi si¢ na tym samym poziomie w systemie dostaw.

Relacje zewngtrzne obejmuja relacje poziome z innymi przedsigbiorstwami.
Tworzone w ten sposéb sieci powiazan moga rywalizowaé z innymi sieciami
w podobnym sektorze. Drugim wymiarem relacji zewngtrznych sa relacje
z innymi podmiotami, ktérych prowadzenie moze mie¢ wplyw na powodzenie
przedsigbiorstwa w dlugim okresie. Znajda si¢ tu rowniez tacy potencjalni part-
nerzy, jak wladze lokalne czy regionalne. Niewatpliwie skala przedsigbiorstwa
bgdzie determinowala rolg tych relacji 1 sam fakt podejmowania wspolpracy.

Jak pisze T. Zabinska, koncepcja marketingu relacji dobrze wpisuje sie
w funkcjonowanie organizacji nowego typu, w ktorych praca organizowana jest
wokol procesow 1 realizujacych je zespolow, co oznacza odejscie od klasycznej
struktury funkcjonalnej 1 delegowanie decyzji oraz odpowiedzialnosci, czy
przekazanie kontroli w rece osob realizujacych dany proces™. Postrzeganie
przedsigbiorstwa przez pryzmat sieci relacji z réznymi podmiotami realizuje si¢

2 1,. Gronroos, Relationship marketing: strategic and tactical implications, ,Management De-
cisions™ 1996, No. 34 (3), s. 12, za: J. Egan, Relationship...,s. 187.

BT, Zabinska, Wybrane modele strategii marketingowych w ustugach i turystyce na tle innych
paradygmatow, w: Modele strategii marketingowych. Wybrane ujecia paradygmatyczne i sekto-
rowe, red. L. Zabinski, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2000, s. 58.
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wedlug wspomnianej autorki w metaforze organizacji o rozmytych granicach®.
Organizacja taka to ,system, w ramach ktorego kluczowe zasoby, procesy
1 aktorzy funkcjonuja i sq zarzadzani w sposéb ktory wykracza poza formalne
struktury organizacyjne i oficjalna sprawozdawczos¢ finansowa™. W dzialal-
nosci marketingowe] mozna odczu¢ zmiang podejscia. Klient nie jest juz jedy-
nym obicktem w centrum uwagi przedsigbiorstwa. Obok niego rosnie rola
ksztaltowania relacji z dostawcami, klientami wewngtrznymi, posrednikami czy
innymi organizacjami’®.

W swietle powyzszych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze starsze publikacje
klada nacisk jedynie na relacje dostawca — klient, podczas gdy relatywnie now-
Sze opracowania wigce] uwagi poswigcaja rowniez innym relacjom przedsig-
biorstwa. To dojrzewanie marketingu relacyjnego (partnerskiego) wynika¢ mo-
ze z dostrzegania tego, ze na wartos¢ oferowang klientowi maja wplyw réwniez
interesariusze firmy. Czgsto bez wspoéldzialania sam dostawca dobr czy uslug
nie bgdzie w stanie zaoferowa¢ wigksze] wartosci klientowi. Partnerstwo stato
si¢ niezbgdna cecha marketingu wykorzystywanego przez wspolczesne przed-
sigbiorstwo. Rodzi si¢ jednoczesnie pytanie, czy marketing partnerski znajdzie
zastosowanie w zarzadzaniu regionem 1 jaka bgdzie jego rola na tym polu.

Samorzad regionu i jego interesariusze

W kontekscie powyzszych rozwazan warto odwola¢ si¢ do teorii interesa-
riuszy, ktéra jest od marketingu partnerskiego znacznie starsza. Interesariusze
(stakeholders) to podmioty lub ich grupy, ktore maja udzial w organizacji’.
Inni autorzy interesariuszy traktuja jako grupg lub jednostki, ktore moga wply-
wac na osigganie celow organizacji lub cele te maja wplyw na ich dziatalnos¢.
Jest to bardzo szerokie podejscie, ktore dobrze wpisuje si¢ w specyfike samo-
rzadow terytorialnych, ktorych cele dzialan maja wymiar spoleczny’. Podej-
Scie mniej otwarte, ale w przypadku samorzadéw terytorialnych skutkujace
otwartosciag mowi, ze interesariuszem jest ten, kto posiada prawng podstawe do
zadania, wymagania, rozliczania. Idac za ideowa definicja samorzadu teryto-

** Thidem.

¥ B. Hendberg, G. Dahlgren, J. Hasson, N.-G. Olve, ImagindraOrganizationer (Imaginary Or-
ganizations), Liber—Hermonds, Malmé 1994, s. 16, za: M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 19.

B R.M. Clarkson, C. Clarke-Hill, T. Robinson, Towards a general framework for relationship
marketing: a literature review, referat wygloszony na konferencji Academy of Marketing, Man-
chester 1997, za: J. Egan, Relationship..., s. 145.

® A.S. Caroll, Business and Society, South Western Publishing Company, Ohio 1993, s. 22, za:
T. Proctor, Public Sector Marketing, Financial Times — Prentice Hall, Harlow 2007, s. 18.

% ¢. H"ill, T. Jones, Stakeholder Agency Theory, ,Journal of Management Studies™ 1992,
Vol. 9, No. 2, s. 131-154, za: T. Proctor, Public...,s. 18.
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rialnego, interesariuszem beda tu wszyscy mieszkancy okreslonego terytorium.
W przypadku niewielkich gmin wojt jest w stanie utrzymac¢ indywidualny kon-
takt z mieszkancami, natomiast w przypadku wielkich miast i calych regionow
istnigje potrzeba pozyskania posrednikow, czyli organizacji reprezentujacych
najwaznigjsze srodowiska spoleczno-gospodarcze na danym obszarze. Nalezy
zgodzi¢ si¢ z Ph. Kotlerem, ze dla rozwoju terytorium kapitalne znaczenie ma
umiejetnos¢ wspdldzialania wladz samorzadu terytorialnego z takimi potencjal-
nymi partnerami’'.

Warto dokona¢ podzialu interesariuszy samorzadu regionu w Polsce na
cztery grupy. Przy identyfikacji kluczowych organizacji wchodzacych w sklad
poszczegbdlnych grup wzigto pod uwage regulacje krajowe, ktore wyszczegodl-
niaja podstawowe kategoric partneréw instytucjonalnych do wspolpracy’>. Na-
lezy podkresli¢, ze zawarte w aktach normatywnych listy sg otwarte, co ozna-
cza, 7z¢ wladze moga 1 powinny podejmowac wspolpracg ze wszystkimi pod-
miotami posiadajacymi zasoby przydatne dla rozwoju regionu, co uwzglednio-
no w ponizszej klasyfikacji. Wzigto rowniez pod uwage geograficzng lokaliza-
¢j¢ partnerow (w regionie, w kraju, za granica).

Pierwsza grupg (partnerzy w regionie) stanowig organizacje, ktore funkcjo-
nujg na terenie danego wojewoddztwa, a ich cele przynajmniej w czesci pokry-
wajq si¢ z celami stawianymi przez samorzad wojewddztwa. Do tej grupy part-
nerdéw samorzadu regionu zaliczono:

— jednostki samorzadu terytorialnego z terenu wojewoddztwa 1 ich

zwiazki,

-  wojewodeg,

— samorzad gospodarczy,

— samorzad zawodowy,

— organizacje pozarzadowe,

— uczelnie wyzsze,

— jednostki naukowo-badawcze,

— indywidualne przedsigbiorstwa.

Druga grupa (partnerzy w kraju) to organizacje, ktore funkcjonuja w Pol-
sce, ale zasadniczo rezyduja poza danym regionem. Majg one jednak bezpo-
sredni lub posredni wplyw na region. Do grupy tej zaliczono:

— inne wojewddztwa (krajowe),

31 Ph. Kotler, Ch. Asplund, I. Rein, D.H. Haider, Marketing Places..., s. 27.

* Ustawa o zasadach prowadzenia polityki rozwoju z 6 grudnia 2006, DzU nr 227, poz. 1658
z pozn. zm., Ustawa z 5 czerwca 1998 roku o samorzadzie wojewddztwa, DzU nr 91, poz. 576
7 pdzn. zm.
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— zwiazki i ugrupowania wspolpracy wojewddztw (krajowe),

— administracj¢ centralna.

Trzecia grupa (partnerzy za granica) to organizacje majace swoja siedzibg
poza terytorium Polski, ktére wspolpracuja z samorzadem regionu, a ten dzigki
takim kontaktom moze lepiej realizowac postawione przed soba cele 1 wzmac-
nia¢ swoja pozycj¢ miedzynarodowa.

Do trzeciej grupy partnerow zaliczono:

— Komisj¢ Europejska,

— organizacje migdzynarodowe,

— regiony innych panstw.

Czwarta grupa (partnerzy wewngtrzni) to osoby pracujace w urzgdach sa-
morzadowych (np. dyrektorzy departamentow w urzgdzie marszalkowskim)
1 jednostkach podleglych samorzadowi wojewodztwa. To na nich czgsto spo-
czywa rola integratora roznych podmiotéow funkcjonujacych wokol obszarow
merytorycznych lezacych w gestii samorzadu regionu, np. promocja regionu,
innowacyjnos¢, ochrona srodowiska itp.

Samorzadowy region i sieci relacji — klasyfikacja

Wprowadzenie w zycie strategii partnerstwa w regionie wymaga znajomo-
sci relacji, jakie zachodza pomiedzy samorzadem regionu a jego intereseriu-
szami. W tabeli 1 zidentyfikowano podstawowe typy relacji samorzadu regionu.
Przy jej tworzeniu wzigto pod uwagg szereg czynnikdéw, gléwnie o charakterze
zewngtrznym. Pierwszy to tendencja do przekazywania kompetencji 1 zadan na
nizsze szczeble wladzy (tu: na szczebel samorzadu regionu), ktéry nazywamy
dewolucja. Drugi to dazenie do partycypacyjnego stylu zarzadzania (partner-
stwo). Wreszcie trend wynikajacy ze wspolczesnych koncepcji dzialania insty-
tucji publicznych — prywatyzacja zadan publicznych. Ma ona prowadzi¢ do
tworzenia ustug publicznych lepszej jakosci.

Z perspektywy wladz regionu relacje pomi¢dzy szczeblami wladzy beda to
z jednej strony, relacje ,,w gore”, czyli z instytucjami centralnymi (np. Minister-
stwo Rozwoju Regionalnego, Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagra-
nicznych, Polska Organizacja Turystyczna itp.). Z drugiej strony, bgda to relacje
samorzadu regionu ,w dot”, czyli z samorzadami lokalnymi (gminy, powiaty).
Nalezy podkresli¢, ze samorzad regionu jest autonomiczny i w mysl przepiséw
nie ma ani nadrzgdnosci, ani podleglosci wobec innych szczebli wladzy. Row-
noczes$nie warto przypomnieé¢, ze w kontekscie polityki rozwoju realizowanej
na kazdym ze wspomnianych szczebli wladzy do praktyki zarzadzania wprowa-
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dzana jest koncepcja wicloszczeblowego zarzadzania, promowana w ostatnich
latach w Unii Europejskiej. Wykorzystywanie mozliwosci wspoldzialania pro-
ponowane przed instytucje centralne oraz skuteczne zarzadzanie relacjami
z samorzadami lokalnymi prowadzi¢ moze do lepszego wykorzystania zasobow
pozostajacych w interesie obu wymienionych grup na rzecz generowania roz-
Wwoju w regionie.

Tabela 1
Typy relacji samorzadu regionu
. . Trendy majace Lo
s Przestanki tworzenia ¢ Typy wiezi miedzy-
Typ sieci sieci powigzan wplyw na ich sektorowych
ksztaltowanie

Relacje pomig- Sieci powiazan pomigdzy | Dewolucja, part- Publiczno-publiczne
dzy szczeblami | szczeblami: nerstwo
wladzy (werty- | — administracja  cen-
kalne) tralna

— administracja regio-

nalna

— administracja lokalna
Koalicje grup Tworzone dla identyfi- | Dewolucja, part- Publiczno-publiczne
interesu kowania probleméw pu- | nerstwo

blicznych oraz wypraco-

wania rozwigzan w tym

zakresie
Oparte na kon- Wrynika z ustaw dot. PPP | Regulacje, part- Publiczno-prywatne
traktach nerstwo, prywaty-

zacja

Sie¢ beneficjen- | Skutek umowy (samo- | Prywatyzacja, Publiczno-non profit
tow rzad regionu — benefi- [ partnerstwo, de- Publiczno-prywatny

cjenci) wolucja Publiczno-publiczne
Partnerstwa Tworzone, gdy organiza- | Prywatyzacja, Publiczno-prywatne-
mieszane cje chcace wspolnie re- | partnerstwo, de- non profit

alizowa¢ cele publiczne | wolucja

pochodzg z réznych sek-

torow

Zrodto: opracowanie na podstawie Ch. Koliba, JW. Meek, A. Zia, Governance Networks in
Public Administration and Public Policy, CRC Press Taylor&Francis Group, Boca
Raton 2011, s. 142.

W przypadku samorzadow polskich wojewodztw w koalicji grup interesu
mamy do czynienia z dwoma strukturami: Zwigzek Wojewodztw RP oraz tzw.
Konwent Marszatkow. O ile ta pierwsza organizacja dziala na zasadzie stowa-
rzyszenia 1 obejmuje dzialania na rzecz szeroko pojgtego wspoldziatania, wy-
miany doswiadczen, inicjowania wspdlnych projektéw, o tyle ta druga struktura
ma charakter mniej formalny. Jest to gremium, ktére wypracowuje stanowisko
samorzadowych wladz regionow wobec polityki rzadu i innych podmiotow
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centralnych. Wprowadzenie zasad funkcjonowania tego gremium i stalych in-
terwalow spotkan marszatkdéw sprawia, ze Konwent jest liczacym sig, reprezen-
tatywnym partnerem wladz polskich regionow dla rzadu.

Relacje oparte na kontraktach to inaczej relacje z podmiotami prywatnymi,
ktore decyduja si¢ na dlugookresowe zwiazki z samorzadami terytorialnymi
przy realizacji projektow publicznych. Przyjete na przelomie 2008 1 2009 roku
regulacje powinny w najblizszych latach zaowocowac wzrostem zainteresowa-
nia samorzadowych wladz taka forma relacji z partnerami prywatnymi. Zapisy
kontraktu beda regulowac relacje obu stron, zatem w interesie zleceniodawcy
jest dopilnowac ich poprawnosci.

Relacje z beneficjentami cechuje swoista zaleznos$¢ beneficjentow od samo-
rzadu regionu, bgdacego w Polsce w latach 2007-2013 dysponentem znacznych
srodkow europejskich przeznaczonych na rozwdj. Usprawnienie wzajemnych
relacji wplywa na jakos¢ projektéw realizowanych na terenie regionu, a przez to
na wicksze mozliwosci rozwoju dla mieszkancow.

Partnerstwo mieszane dotyczy wspoldzialania z organizacjami prywatnymi
1 spolecznymi przy realizacji celéw o charakterze publicznym. Przykladem mo-
ze by¢ tu regionalny system innowacji, gdzie jego liderem moze by¢ zarowno
wladza regionu, jak i podmiot reprezentujacy ktorys z uczestniczacych w sys-
temie podmiotdw. Tworzenie sprawnych systemow wspoéldzialania w regionie
bgdzie owocowalo coraz wigkszym angazowaniem zasobdw interesariuszy sa-
morzadu regionu w dzialania na rzecz podnoszenia konkurencyjnosci woje-
wodztwa. Prowadzi¢ to bgdzie do osiagania efektow synergii, np. w obszarze
generowania innowagcji i ich wdrazania w regionie.

Podsumowanie

Dotychczasowe proby adaptacji koncepcji marketingowej do dzialalnosci
samorzadow terytorialnych w niewystarczajacym zakresie uwzgledniaja potrze-
be ksztaltowania pozytywnych relacji z ich interesariuszami. Autor jest zwolen-
nikiem szerszego rozumienia roli marketingu terytorialnego i pelnigjszego osa-
dzenia go w realiach rozwoju regionalnego. Za takim jego rozumieniem prze-
mawia rosnaca rola samorzadowych wladz w generowaniu rozwoju woje-
wodztw oraz coraz bardziej konkurencyjne otoczenie terytoridw. Marketing
partnerski w sektorze przedsigbiorstw koncentruje si¢ przede wszystkim na
optymalizowaniu kontaktow bezposrednich z klientami, podczas gdy w przy-
padku marketingu regionu za priorytetowe nalezy uzna¢ relacje z instytucjonal-
nymi interesariuszami samorzadu wojewodztwa. Przemawia za tym, w duzej
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mierze, posredni charakter oddzialywania wladz samorzadu regionu na jego
rozwoj spoleczno-gospodarczy.

Dokonujac identyfikacji i podzialu wspomnianych interesariuszy na grupy,
nalezalo uwzgledni¢ zarowno regulacje prawne precyzujace, jakie podmioty
instytucjonalne powinny znalez¢ si¢ wsrod partnerow do wspolpracy, jak 1 ich
geograficzng lokalizacj¢ (w regionie, w kraju, za granica). Kluczowe dla sku-
tecznego wprowadzenia w Zycie strategii partnerstwa dla kazdej z wymienio-
nych grup sa specyficzne typy relacji z poszczegoélnymi interesariuszami, jakie
wynikaja z szeregu czynnikow. Sa wsrod nich: tendencja do przekazywania
kompetencji 1 zadan na nizsze szczeble wladzy (tu na szczebel samorzadu re-
gionu); dazenie do partycypacyjnego stylu zarzadzania (partnerstwo); przeka-
zywanie zadan publicznych instytucjom prywatnym. Podjeta problematyka
bgdzie poglgbiana w ramach wspdlprowadzonego przez autora projektu ba-
dawczego realizowanego w wybranych obszarach geograficznych w Polsce™.

REGIONAL SELF-GOVERNMENT AND ITS PARTNERS -
THE CLASSIFICATION OF RELATIONSHIPS
IN REGIONAL MARKETING

Summary

The marketing concept is often adapted to the territorial self-governments, which are the
specific category of the public institutions. The character of the marketing concept at the level of
the region is determined by their tasks concerning the intraregional policy. The marketing at the
level of the region should concentrate at the creation and the effective management of the rela-
tions towards the stakeholders. In the relationship marketing of enterprises the key relations are
towards the final customers. In the case of the regional marketing the key relations should be
these towards the institutional partners. The author takes a challenge to create the classification of
the stakeholders in Polish regions and categorizes the types of the external relations of regional
self-governments. In these classifications the factors connected with the character of the public
tasks and regulations concerning regional policy have been taken into consideration.

3 Opracowanie jest jednym z poczatkowych rezultatéw projektu badawczego whasnego (Mar-
keting jako operacyjne rozwiniecie koncepcji governance w zarzqdzaniu publicznym), finansowa-
nego ze $rodkdéw na nauke pozostajacych w gestii Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
(projekt nr N N115 364339).



