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Streszczenie. W artykule podj¢to problematyke zwiazang z ksztattowaniem relacji mig-
dzy wybranymi podmiotami reprezentujacymi region 16dzki — matymi i §rednimi przed-
sigbiorstwami a administracja publiczng — na rzecz zwigkszania efektywnosci podejmo-
wanych dziatan w obszarze kreowania srodowiska proinnowacyjnego dla matego i $red-
niego biznesu. Znaczenie analizowanych problemoéw, rozpatrywanych przez pryzmat co-
raz szybciej zachodzacych zmian na wigkszosci rynkow, wynika przede wszystkim z nie-
ustannego intensyfikowania inicjatyw i przedsigwzie¢ decydentéw kazdej jednostki tery-
torialnej w kierunku zwigkszania jej stopnia konkurencyjnosci, budowania potencjatu sil-
nego i wyrdzniajacego sie obszaru geograficznego na mapie regionu, kraju czy wiekszej
przestrzennie czgéci Swiata. Ztozono$¢ analizowanej tematyki zilustrowano danymi em-
pirycznymi, pochodzacymi z zaprojektowanych i zrealizowanych w regionie t6dzkim ba-
dan terenowych.

Whprowadzenie

Kazda organizacja, niezaleznie od wielkos$ci, dazy do tego, aby zajaé uprzy-
wilejowane miejsce na rynku, by zdoby¢ przewage nad konkurencja, wyrdzni¢
si¢ w otoczeniu. Dziataniom tym sprzyja z jednej strony aktualnie prowadzona
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aktywno$¢ innowacyjna organizacji, a z drugiej — charakter i rodzaj reprezento-
wanego obszaru terytorialnego — jego istota, czyli rdzen reprezentowanych norm
1 wartos$ci, waznych nie tylko dla Srodowiska biznesowego oraz posiadany i pro-
gnozowany potencjat tworczy, tkwigcy w danym momencie wewnatrz wszyst-
kich podmiotoéw w nim zlokalizowanych. To tzw. interesariusze danego, np. geo-
graficznie wyodrebnionego terytorium, ktérego gospodarzom powinno zaleze¢
na nieustannym kreowaniu (dla owych interesariuszy) warunkow sprzyjajacych
powstawaniu nowej i lepszej jakosci dziatania/zycia w reprezentowanym $rodo-
wisku. Srodowisku to powinno by¢ proinnowacyjnie nastawione, ukierunkowane
na zdobywanie zaufania i prestizu w kontekscie ksztaltowania wzajemnych relacji.

Z obserwacji zachodzacych w ostatnich latach nowego tysigclecia, zmian
i przeobrazen obrazu polskiej rzeczywistosci spoteczno-gospodarczej wynika
jednoznacznie, ze nadal zakorzenione jest w Swiadomos$ci niemal wigkszo$ci ma-
tych i $rednich przedsigbiorcow swoiste przekonanie o niskiej skutecznos$ci
i efektywnosci dzialan ze strony przedstawicieli organow administracji publicz-
nej, w szczegdlnosci w odniesieniu do wspierania aktywnos$ci innowacyjnej sek-
tora MSP. Polski przedsigbiorca, gtéwnie maty i $redni, nie jest i nie bedzie
w stanie konkurowac z wielkim biznesem we wszystkich jego obszarach, ale
musi umie¢ istnie¢ obok niego i, paradoksalnie ujmujac, komplementarnie z nim,
czy tego chce czy nie. Rola organ6w administracji publicznej jest zatem umie-
jetne zarzadzanie i kierowanie gospodarka reprezentowanego srodowiska, scala-
nie wszystkich interesariuszy, nie tylko w sferze biznesu/-6w, ale jednoczy¢ cata
spotecznos¢ regionu, kraju czy czesci $wiata — tworzy¢ srodowisko, z ktorym
bedzie si¢ cheiato roznym podmiotom rynkowym identyfikowaé — tworzy¢ $ro-
dowisko, z ktérym bedzie si¢ chciato ré6znym podmiotom rynkowym identyfiko-
wac — zy¢ W nim, mieszkac, pracowa¢, zwiedza¢, odpoczywac itp.

Celem artykutu jest wigc przedstawienie wybranych implikacji zwigzanych
z kreowaniem relacji miedzy MSP a administracja publiczng regionu t6dzkiego.
Autorka opracowania rozpatruje te relacje aplikacyjnie przez pryzmat zwigksza-
nia efektywnosci podejmowanych dziatan przez organy administracyjne na rzecz
kreowania $srodowiska proinnowacyjnego dla przedsi¢biorcow matego i Sred-
niego biznesu.

Jako metode badawcza zastosowano wywiad bezposredni. Nalezy podkre-
§li¢, ze w ujeciu terytorialnym (w szczeg6lnosci regionalnym) jedynie wspolnota
interesoOw 1 wzajemne zrozumienie/uwzglgdnianie potrzeb i oczekiwan interesa-
riuszy — zaréwno przedstawicieli organéw administracji publicznej, jak i $rodo-
wiska biznesowego — stanowig zasadniczg ptaszczyzne ksztattowania stosunkow
partnerskich i budowania wartosci catej reprezentowanej jednostki przestrzennej.
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Marketing relacji — jego istota i ksztaltowanie w ukladzie terytorialnym

Problematyka dotyczaca marketingu relacji nabiera szczeg6lnego znaczenia
w obliczu zmian i wyzwan, jakie stawia przed wszystkimi wspolczesnymi orga-
nizacjami rynek dzi$ i jutra. Rynek jutra jest bowiem coraz mniej przewidywalny
w roéznych jego ptaszczyznach i wymiarach. Dla kazdego podmiotu rynkowego,
a przede wszystkim dla aktywnego innowacyjnie, byto, jest i bedzie konieczne
wypracowanie takich sposobow, metod czy technik komunikowania si¢ ze swo-
imi interesariuszami, w szczegolnosci z organami administracyjnymi reprezento-
wanego terytorium, aby chcie¢ i moc odnosic¢ obustronne korzysci — wspolprace
opiera¢ na szacunku wobec siebie 1 empatii.
Koncepcja marketingu relacji, ktory zajmuje badaczy od poczatku lat 80.
minionego stulecia, zwigzana byta poczatkowo wytacznie z sektorem ustug oraz
podmiotami rynku przemystowego; w warunkach wspoétczesnego rynku odnosi
si¢ ja do dziatalnosci wszystkich organizacji, kontaktujacych si¢ ze swoimi inte-
resariuszami (Otto, 2004, s. 41-43). W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze
identyfikacja, nawigzywanie, podtrzymywanie i rozwijanie wiezi z klientami or-
ganizacji to tylko jedna z plaszczyzn marketingu relacji; druga za$ dotyczy zu-
pelnie odmiennego aspektu — zerwania owych relacji z interesariuszami w taki
sposob, aby umozliwi¢ wszystkim stronom osiggniecie celow, o ile tylko sytuacja
tego wymaga. Najczegsciej odbywa si¢ to przy obopdlnej zgodzie i ustalonych
wczesniej zasadach wspotpracy (Gronroos, 1994, s. 347). Miarg efektywnosci
i skuteczno$ci wspolpracy interesariuszy powinny by¢ dtugoterminowe relacje
partnerskie, wynikajace z jako$ci wzajemnych kontaktow.
Nalezy podkresli¢, ze w latach 90. ubiegtego wieku E.R. Morgan i S.D. Hunt
rozwingli model marketingu partnerskiego, w ktorym zaktada sie, ze wszelkie
dziatania i czynnosci organizacji z zakresu marketingu maja na celu podtrzymy-
wanie 1 wzmacnianie czy pogtebianie wymiany miedzy interesariuszami (Kotler,
2004, s. 105-106). Wymiana okreslonych wartosci, stanowiacych uzyteczno$é
dla kazdej strony w niej uczestniczacej, stanowi podstawe ksztattowania relacji
partnerskich. Ksztaltowanie i wdrazanie zasad marketingu relacji wymaga od in-
teresariuszy pelnego zaangazowania na réznych poziomach/ptaszczyznach od-
dziatywania:
a) operacyjnych zadan i czynnosci z wykorzystaniem aktywow bedacych
do dyspozyciji stron (poziom I);

b) posiadanych zdolnosci, umiejetnosci i kompetencji pracownikéw orga-
nizacji w celu kreowania sieci relacji i sprawnego zarzadzania zasobami,
przede wszystkim wiedza (poziom II);

¢) horyzontalnego, tj. zorientowanego perspektywicznie na klientéw i ich
potrzeby/korzysci, jakich oczekuja, spodziewaja si¢ otrzymaé przez re-
lacje (sieci relacji) z innymi podmiotami (poziom I1), np. dzigki proce-
som prosumpcji;
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d) madrosci — akceptowalnej spotecznie i majacej walory unikatowego za-
sobu okreslonego Srodowiska biznesowego i1 okolobiznesowego (poziom
V).

Nalezy jednak podkresli¢, ze nadrzednym celem poprawnie funkcjonujg-
cych partnerskich relacji interesariuszy w uktadzie przestrzennym, i to niezalez-
nie jakiego rodzaju obszaru czy sfery dziatania dotycza, winno by¢ kreowanie
warto$ci dodanej, tkwigcej w ofercie rynkowej — w §wiecie dobr materialnych
i niematerialnych ustug. Ma to szczegdlne odniesienie do dynamicznie rozwija-
jacych sie rynkow, w ktérych na biezaco licza sie wzajemne zaleznosci i wspot-
zalezno$ci grup interesariuszy, aktywnie oddziatujacych na wizerunek reprezen-
towanej jednostki terytorialnej. Zasadniczym wigc, jesli nie jedynym, instrumen-
tem realizacji takiej misji jest zatem inteligentne i przemys$lane w skutkach wza-
jemne oddzialywanie/wspolpraca wszystkich zainteresowanych relacjami strate-
gicznymi podmiotéw rynkowych — integracja ich sit, §rodkow i mozliwo$ci na
rzecz tworzenia nadzwyczajnych i wyjatkowych korzysci dla siebie samych i sze-
roko rozumianego otoczenia. Dane, informacja i wiedza interesariuszy stanowig
baze ksztattowania filozofii marketingu relacji dla reprezentowanych przez nich
SJB (strategicznych jednostek biznesu).

Ponadto, ze wzgledu na specyficzny i wlasciwy, wylacznie dla danego sro-
dowiska przestrzennego, charakter istniejacych i mogacych si¢ wykreowac
W przysztosci wiezi i powigzan wszystkich uczestnikéw danego rynku, zachodzi
koniecznos$¢, aby wiadze administracyjne krajéw, subregionow czy regionow
umiaty na biezaco monitorowac, analizowac i ukierunkowywac tworzenie si¢ po-
zadanych w srodowisku sieci struktur partnerskich na rzecz wzmacniania poten-
cjatu i kreowania wartosci dla siebie samych 1 potencjalnych interesariuszy.

Administracja publiczna na rzecz wzmacniania potencjalu innowacyjnosci
MSP w regionie l6dzkim

Rozwdj gospodarczy regionu todzkiego wyznacza w znacznym stopniu
funkcjonowanie matych i $rednich przedsiebiorstw; podobnie rzecz ma si¢ z go-
spodarkg innych obszarow terytorialnych w catej UE. Obraz matej i $rednigj
przedsigbiorczosci w otoczeniu determinuja podmioty rynkowe (organizacje i in-
stytucje) reprezentujace instytucjonalng infrastrukture otoczenia biznesu. To one
stanowig baze ksztaltowania stopnia konkurencyjnosci reprezentowanego ob-
szaru geograficznego, dajac w mniejszym lub w wiekszym stopniu sile matym
i §rednim przedsiebiorcom do rozwijania przedsigbiorczos$ci i innowacyjnosci.
Z. Przygodzki (2007, s. 149) uwaza, ze wzajemne relacje przedsiebiorcow, insty-
tucji wsparcia i kapitalu spotecznego sktadaja si¢ na jako$¢ srodowiska dla roz-
woju biznesu.

Wobec coraz silniejszej konkurencyjnosci regiondow i przedsigbiorstw
istotna rolg w kreowaniu, pozadanych nie tylko dla biznesu, cech infrastruktury
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instytucjonalnej odgrywaja dziatania organéw administracji publicznej — polityka
regionalna/lokalna wladz rzadowych i samorzadowych. Polityka ta pozwala ko-
ordynowa¢ wtadzom regionu dziatania na rzecz ksztaltowania klimatu Srodowi-
ska proinnowacyjnego dla MSP, czy to na zasadzie wspolpracy interesariuszy
w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego, publiczno-publicznego czy pry-
watno-prywatnego.

Stan rozwoju infrastruktury instytucjonalnej daje si¢ mierzy¢ ilosciowo i ja-
kos$ciowo w poszczeg6lnych obszarach przestrzennych. Wskazniki te wzajemnie
si¢ uzupekniaja, a ich wykorzystanie przez otoczenie przejawia si¢ gtbwnie w bu-
dowaniu obrazu $rodowiska przyjaznego i atrakcyjnego dla interesariuszy.
Wskazniki ilo§ciowe to nic innego jak liczba instytucji wystgpujacych na danym
terytorium, ktore zajmuja si¢ udzielaniem wsparcia finansowego i pozafinanso-
wego dla podmiotow rynkowych, w szczegolnosci dla MSP (szerzej: Filipiak, Ru-
szata, 2009, s. 62), za$ wskazniki jako$ciowe oznaczajg (Przygodzki, 2007, s. 151):

— jako$¢ funkcjonowania instytucji wsparcia w kontekscie ksztattowania

wzajemnych relacji z interesariuszami — beneficjentami programow
wsparcia dziatalnos$ci,

— wspotdziatanie roznego rodzaju instytucji na rzecz tworzenia/wdrazania

nowych programéw pomocowych dla podmiotow otoczenia.

W ostatnich latach nastapit dynamiczny rozwoj ré6znych form wsparcia MSP
w naszym kraju, niemniej jednak przedsigbiorcy nie do konca znajg i wykorzy-
stuja istniejace mozliwosci, czego odzwierciedleniem jest cho¢by sytuacja $ro-
dowiska w regionie todzkim (przynajmniej w czasie objetym badaniem empi-
rycznym autorki opracowania) (Olejniczak, 2015, s. 99). Nalezy mie¢ na uwadze
to, ze system instytucjonalnego wsparcia dziatalnosci MSP w naszym kraju
wspottworza (Forin, Lada, 2005, s. 7) organy administracji publicznej oraz ich
przedstawicielstwa terenowe (np. PARP — agencja rzadowa, ktéra zarzgdza fun-
duszami pochodzacymi z budzetu panstwa oraz UE, RIF — regionalni partnerzy
PARP, wspolpracujacy przy wdrazaniu okre§lonych programow), jak rowniez:

a) podmioty funkcjonujgce na zasadzie non profit (np. stowarzyszenia, fun-

dacje, kluby przedsiebiorczosci itp.);

b) firmy typowo komercyjne (z lub bez akredytacji PARP) oraz

¢) wyspecjalizowane firmy ustlugowe (np. banki, firmy szkoleniowe, kon-

sultingowe i inne).

W celu zapewnienia sektorowi MSP optymalnego sposobu funkcjonowania
systemu instytucjonalnego wsparcia wskazane byloby, aby w danej jednostce
przestrzennej ww. podmioty wspotpracowaly ze soba na zasadzie synergii, wza-
jemnej wymiany do$wiadczen oraz partnerstwa strategicznego. Wowczas przed-
sigbiorcy mogliby odnosi¢ nadzwyczajne korzysci, wynikajace z aplikacji instru-
mentow kompleksowego 1 wszechstronnego podejscia systemowego do zgtasza-
nych przez nich potrzeb i oczekiwan.
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Metodyka badania marketingowego i wybrane rezultaty badawcze

Tre$¢ niniejszego opracowania obejmuje cze§ciowe rezultaty zaprojektowa-
nego przez autorke i zrealizowanego w terenie, przez Centrum Badan i Innowacji
Pro-Akademia — instytucj¢ non profit z regionu t6dzkiego, badania marketingo-
wego. Badanie to przeprowadzono w latach 20112013 w regionie t6dzkim,
wsrod celowo wybranych organéw administracji publicznej w ramach realizacji
przez autorke projektu Efektywnosé¢ dziatan administracji publicznej w zakresie
wspierania aktywnosci innowacyjnej matych i srednich przedsiegbiorstw w regio-
nie todzkim (projekt badawczy habilitacyjny nr 4068/B/H03/2011/40 finanso-
wany ze Srodkoéw na nauke Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego).

Badanie terenowe, w formie wywiadu bezposredniego, zrealizowano wsrod
21 uczestnikdw reprezentujacych urzgdy/instytucje administracji publicznej
w regionie todzkim (m.in. miasto £6dz i powiat t6dzki wschodni, miasto Piotr-
kow Trybunalski i powiat piotrkowski, miasto Sieradz i powiat sieradzki oraz
miasto Skierniewice 1 powiat skierniewicki), ktore udzielaty, w czasie objetym
badaniem, wsparcia dla MSP w zakresie ich aktywnosci innowacyjne;j. Liczeb-
nos¢ proby badawczej stanowita 42% ogotu respondentéw, zaproszonych do
udzialu w wywiadzie. Wywiady zrealizowano z wykorzystaniem kwestionariu-
sza, sktadajacego sie z kilku rozbudowanych blokéw pytan merytorycznych, po-
przedzonych wstepem, a zakonczonych metryczka respondenta.

Wigkszos¢ respondentow, a mianowicie ponad 85% reprezentowalo insty-
tucje o lokalnym zasi¢gu dziatania, zaledwie dwie miaty zasieg regionalny. Jeden
z uczestnikéw badania nie udzielit w tej kwestii odpowiedzi. W badaniu wzigto
udzial 12 mezczyzn (57,14%) oraz 9 kobiet (42,86%). Jedna trzecia badanych
0sOb miala wyksztalcenie $rednie, pozostali — wyzsze. Przecietny czas pracy re-
spondentéw w reprezentowanej organizacji wynosit 6,8 lat.

W $wietle opinii wigkszosci uczestnikow badania ocena wizerunku regionu
todzkiego byta pozytywna. Szczegdtowy strukturg odpowiedzi przedstawiono na
rysunku 1.

Przedstawiciele organow administracji publicznej zidentyfikowali determi-
nanty wspotksztattujace rozwoj regionu todzkiego (rys. 2). Z analizy danych wy-
nika, ze jedynie dla co ponad drugiego z respondentdéw promocja regionu stanowi
kluczowa zmienng wptywajaca na jego rozwoj. Innowacyjnos¢ matych i srednich
przedsigbiorstw jest za$ czynnikiem, na ktory jedynie $rednio co trzeci uczestnik
badania zwrécit uwage w odniesieniu do kwestii kreowania wizerunku reprezen-
towanej jednostki terytorialnej.
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Rysunek 1. Oceny wizerunku regionu t6dzkiego wedtug respondentow

Zrédto: opracowano na podstawie przeprowadzonego badania, £.6dz 2016.

innowacyjnos¢ MSP w regionie ‘ 33,339
rodzaj nowopowstajacych przedsiebiorstw | 38,10%
rodzaj istniejacych przedsiebiorstw ‘ 42,86%

promocja regionu ‘ 52.38%
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wspolpraca przedsiebiorcow MSP z administracja

0,
publiczna ‘ 42,86%

Rysunek 2. Struktura odpowiedzi respondentow dotyczacych identyfikacji determinant
rozwoju regionu t6dzkiego

Zrédto: opracowano na podstawie przeprowadzonego badania, £.6dz 2016.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze nalezaloby sukcesywnie wplywac na zwicksza-
nie skutecznosci 1 efektywnosci dziatan w obszarze promocji regionu 16dzkiego,
gdyz jest to jedno z podstawowych narzedzi marketingowych w zakresie kreo-
wania relacji interesariuszy w kazdym obszarze geograficznym, niezaleznie od
jego wielko$ci. Obserwujac W ostatnich 23 latach szybki spadek liczby miesz-
kancow w regionie 16dzkim (o niemal 200 tys. osob), wiadze terytorialne po-
winny jak najszybciej podja¢ intensywne dziatania w kierunku zatrzymania zja-
wiska migracji na zewnatrz, by tym samym modc przyciagnaé nowe podmioty
w obliczu malejacej dla otoczenia atrakcyjnosci regionu. Czynione inwestycje
infrastrukturalne w regionie pozwola w przysztosci zmieni¢ istniejacy stan rze-
czy, niemniej jednak beda to z pewnos$cig dziatania roztozone w czasie.
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Uczestnicy badania marketingowego, oceniajac warunki do prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej w regionie t6dzkim, wyrazili opinie, Ze:

— sg one dobre dla przedsigbiorcow — 42,86% ogotu wskazan,

— sg zte dla przedsigbiorcow — dla 42,86% respondentow,

— ani si¢ nie poprawity, ani nie pogorszyty w latach 2011-2013 — 38,01%

odpowiedzi,

— pogorszyly si¢ w latach 2011-2013 — dla 28,57% respondentow,

— poprawily si¢ w latach 2011-2013 — dla 19,05% badanych podmiotow.

Pozostali respondenci (14,29% z ogoétu badanych) nie mieli zdania w roz-
patrywanej kwestii badawczej.

Ksztaltowanie relacji stron — organéw administracji publicznej z przedsie-
biorcami MSP przejawia¢ si¢ moze m.in. w rodzajach i formach udzielanego
w latach 2011-2013 wsparcia aktywno$ci innowacyjnej MSP przez JST. Uzy-
skane dane empiryczne dla gospodarki regionu tédzkiego wyraznie $wiadcza
o tym, ze ze wsparcia finansowego skorzystalo najwiecej podmiotéw MSP —
66,66% ogotu badanych, zas z pozafinansowego — 52,38% uczestnikow badania.
Na rysunku 3 przedstawiono szczegdtowa strukture odpowiedzi uczestnikow ba-
dania dotyczacych identyfikacji rodzaju zrodta, z ktorego zostalo udzielone
wsparcie bezposrednie innowacyjnosci MSP. Z zestawienia danych empirycz-
nych wynika, ze najwieksze znaczenie dla przedsiebiorcow miaty w tym samym
stopniu dwa gléwne zrodta — budzet panstwa oraz budzet JST regionu todzkiego.

z innych zrodet 9.52%
z funduszy Unii Europejskiej 28.57%
z budzetu regionu ‘ 38,10%
z budzetu panstwa | 38,10%
0% 10!% ZOI% 30!% 40%

Rysunek 3. Rodzaj Zzrodta wsparcia bezpo$redniego dla aktywno$ci innowacyjnej MSP

Zrédto: opracowano na podstawie przeprowadzonego badania, £6dz 2016.

Wisrod najczesciej wystepujacych kryteridow udzielenia MSP wsparcia bez-
posredniego uczestnicy badania wskazali przede wszystkim infrastrukture tech-
niczna, jaka dysponowali przedsigbiorcy oraz kapitat ludzki. Na rysunku 4 przed-
stawiono szczegdtowg strukture uzyskanych odpowiedzi.
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potencjat innowacyjny \ 23.81%

wielko$¢ przedsigbiorstwa | 38.10%

kapitat finansowy ‘ 47,62%

rodzaj prowadzonej dziatalnosci ‘ 52,38%

kapitat ludzki b1.90%

infrastruktura techniczna 451,9 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rysunek 4. Kryteria uwzglgdniane przy udzielaniu wsparcia bezposredniego dla aktyw-
nosci innowacyjnej MSP

Zrédto: opracowano na podstawie przeprowadzonego badania, £.6dz 2016.

Analiza danych empirycznych przedstawionych na rysunkach 3-4 wska-

zuje, 7e:

— zbyt mato przedsigbiorcow sektora MSP korzystalo, w latach objetych
badaniem, ze wsparcia aktywnosci innowacyjnej z zewnatrz,

— fundusze pochodzace z UE nie byly woéwczas popularnym zrédiem
wsparcia dla MSP,

— potencjal innowacyjny przedsigbiorcow sektora MSP, w ich ocenie, nie
byl najwazniejsza zmienng decyzyjna dla organdw administracji publicz-
ney,

— poszczegdlne podmioty udzielajace wsparcia przedsigbiorcom powinny
dazy¢ do opracowania spdjnej koncepcji oddziatywania na rynek w re-
prezentowanym regionie,

— przedsigbiorcy regionu tédzkiego winni wykazywaé w przysztosci zde-
cydowanie wigksza niz dotychczas aktywno$¢ w obszarze ubiegania si¢
o wsparcie aktywno$ci innowacyjnej z zewnatrz.

Podsumowanie

Kreowanie wlasciwych relacji miedzy uczestnikami gry rynkowej, w szcze-
gblnosci w obszarze zwigkszania efektywnosci podejmowanych przez admini-
stracje¢ publiczng dzialan w obszarze kreowania srodowiska proinnowacyjnego
dla matego i $redniego biznesu, jest szczegolnie wazne w warunkach nasilajace;j
si¢ konkurencyjnosci poszczeg6élnych jednostek terytorialnych w naszym kraju.
Region t6dzki ma w tym zakresie rowniez wiele do zrobienia z uwagi na zacho-
dzace w ostatnich latach zmiany i przeobrazenia w $rodowisku biznesowym,
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czego przyktadem moze by¢ nisko oceniana przez przedsigbiorcow MSP przej-
rzysto$¢ — transparentnos$¢ systemu wsparcia oraz jego wewngtrzna struktura.
Z tego wzgledu zarowno regionalne, jak i lokalne organy administracji publicznej
powinny:

a) nieustannie dba¢ i zapewnia¢ skutecznos¢ i efektywnos¢ realizacji rza-
dowych programéw pomocowych dla MSP, np. w zakresie wykorzysta-
nia instrumentéw prawnych, finansowych, organizacyjnych, marketin-
gowych czy konsultingowo-doradczych;

b) stworzy¢ quasi-hybrydowsa platforme instytucjonalnego wsparcia MSP
(mogtyby ja tworzy¢: organy administracji terytorialnej, instytucje ko-
mercyjne, jak i nienastawione na zysk, prywatni donatorzy i inni intere-
sariusze, np. inni przedsigbiorcy);

¢) zwicksza¢ §wiadomos¢ przedstawicieli srodowiska biznesowego w re-
gionie o istniejacych programach, formach, srodkach i narzedziach po-
mocowych;

d) popularyzowac¢ istniejace programy wsparcia dla MSP w regionie przez
zaangazowanie w ich praktyczna realizacje, np. jako doradcy terytorialni;

e) stale monitorowac praktyczng implementacj¢ skutecznosci i efektywno-
$ci wykorzystania srodkow 1 narzedzi pomocowych (przez pryzmat ko-
rzy$ci dla zaangazowanych w jego realizacje interesariuszy);

f) dazy¢ do uproszczenia procedur/wymogoéow formalno-prawnych dla
przedsiebiorcéw aplikujacych o $rodki pomocowe w celu budowania
sprawnego systemu i jego wewngtrznych struktur.
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Implications of Creating Relationships between SMEs and Public Administration
on Regional Level (as Exemplified by Lodzkie Region)

Keywords: small and medium-sized enterprises, public administration, relationship mar-
keting, L.odzkie Region

Summary. The article discusses the issues of building relationships between selected en-
tities representing £.6dzkie Region — small and medium-sized enterprises and public ad-
ministration — to increase effectiveness of the measures taken in the area of creating
a pro-innovation environment for small and medium business. The importance of ana-
lyzed problems, perceived from the perspective of ongoing changes on most markets,
results most of all from constant increasing of initiatives and action of decision makers
of each territorial unit towards increasing its level of competitiveness, building the poten-
tial of strong and differentiated geographical region on the regional, national or greater
part of the world. The complexity of the subject is illustrated by empirical data coming
from the field research designed and completed in L.odzkie Region.
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