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Streszczenie

Celem artykutu jest przyblizenie koncepcji partnerskiego dziatania na gruncie jednostek
samorzadu terytorialnego z jednoczesnym wskazaniem korzysci ptynacych ze wspdlnie
podejmowanych inicjatyw. Analizie zostala poddana w szczegdlnosci koncepcja partnerstwa
w sferze marketingu terytorialnego. Zaprezentowany zostal réwniez proces kreowania strategii
partnerstwa w marketingu terytorialnym i wplyw partnerstwa na umacnianie pozycji
konkurencyjnej JST.

Wstep

Zmienno$¢ oraz zlozono$¢ wspoélczesnego otoczenia spoteczno-gospodarczego
powoduje, ze uczestnicy rynku (w tym jednostki dziatajace w sektorze publicznym)
dazac do podnoszenia efektywnosci swoich dziatan, ksztattuja 1 uczestnicza
w systemach powiazah oraz interakcji z innymi podmiotami. Stosunki miedzy
jednostkami moga przybra¢ form¢ zr6znicowanych relacji (w tym postaé partnerstwa),
ktére moze mie¢ réznorodny charakter. Szczegélnym rodzajem partnerstwa jest
partnerstwo w marketingu. Celem artykutu jest przyblizenie miejsca i roli partnerstwa
w procesie kreowania przewagi konkurencyjnej jednostek samorzadu terytorialnego
(JST).

Partnerstwo w jednostkach samorzadu terytorialnego

Obowigzujace w Polsce uregulowania prawne ksztattujace ramy funkcjonowania
samorzadu terytorialnego dopuszczaja mozliwos¢ podejmowania partnerstwa oraz
innych form kooperacji (porozumienia, zwiazki, stowarzyszenia) pomigdzy JST.
Partnerstwo jako rodzaj wspdtdziatania pomig¢dzy réwnoprawnymi podmiotami ma
przede wszystkim charakter spoteczno-ekonomiczny (rynkowy). Jednostki samorzadu
terytorialnego jako strony partnerstwa uczestniczg i kreujq rézne formy zwiazkéw oraz
relacji z innymi jego uczestnikami. Partnerstwo z udzialem jednostek samorzadu
terytorialnego ma jednak zazwyczaj wymiar bardziej ztozony, niz relacje partnerskie
ksztattowane przez podmioty z sektora prywatnego. Jest to uzasadnione wigksza, niz
w przypadku podmiotéw prywatnych liczba interesariuszy (ang. stakeholders)
cechujaca sektor publiczny. Stan ten oddziatuje na wigksza liczbg powiazan i interakcji
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kreowanych przez jednostki kooperujace z sektorem publicznym oraz znacznie bardziej
ztozona struktur¢ popytu na ustugi publiczne.

Partnerstwo JST moze mie¢ charakter zewngtrzny, mi¢dzysektorowy oraz charakter
wewnetrzny. Partnerstwo zewnegtrzne w odniesieniu  do jednostek samorzadu
terytorialnego oznacza nawiazywanie relacji JST z podmiotami spoza danej jednostki,
ktére moga pochodzi¢ z sektora prywatnego (przede wszystkim podmioty gospodarcze)
oraz/lub sektora uzytecznosci publicznej (stowarzyszenia, fundacje, organizacje).
Popularng forma partnerstwa zewnetrznego w krajach europejskich (zwtaszcza panstwa
Europy Zachodniej) oraz pozaeuropejskich (m.in. USA, Nowa Zelandia) jest
partnerstwo publiczno-prywatne podejmowane w celu podnoszenia efektywnosci
i dynamiki inwestycji publicznych®. Przeciwstawna koncepcja  partnerstwa
ukierunkowanego wewnetrznie zaklada wspoétdzialanie podmiotéw umiejscowionych
w tym samym sektorze.

Stosunki partnerskie pomigdzy stronami sg takze klasyfikowane z uwzglednieniem
kryterium: proceduralnego (powiazania formalne i nieformalne), organizacyjnego
(powtarzalne incydentalne, dtugo i krétkoterminowe oraz inne), przedmiotowego (cele
ekonomiczne i pozaekonomiczne), podmiotowego (indywidualne — partnerstwo oséb
i instytucjonalne — partnerstwo grup i instytucji) oraz zasiggu oddziatywania
(partnerstwo lokalne, regionalne, krajowe, migdzynarodowe).

Szczegblnym rodzajem partnerstwa jest partnerstwo rynkowe, ktére stanowi
przedmiot zainteresowan marketingu partnerskiego i w tym ujeciu postrzegane jest jako
dynamiczna forma rozwoju wzajemnych powigzan i wigzi ksztaltowanych oraz
utrwalanych przez pojedyncze transakcje kupna i sprzedazy’. Marketing partnerski
odzwierciedla zatozenia i postulaty orientacji relacyjnej bazujacej na partnerskim stylu
dziatania pomigdzy stronami transakcji .

Partnerstwo w kontaktach wewnetrznych i zewngtrznych, jako strategiczny punkt
odniesienia dla podnoszenia efektywno$ci dziatania i poziomu konkurencyjnosci JST
powinno by¢ realizowane poprzez:

a) zorientowanie na uczestnikow partnerstwa,

b) wlasciwe zarzadzanie informacja i przestrzeganie zasady jawnosci dziatania,

c¢) wdrozenie przyjaznych procedur 1 budowanie pozytywnych relacji

(ksztattowanie relacji formalnych i nieformalnych, posrednich i bezposrednich,
personalnych i interpersonalnych),

d) kompleksowe i spdjne dziatanie.

Istotng cecha efektywnego partnerstwa jest jego warunkowy charakter. Oznacza to,
ze jego budowanie powinno odbywac si¢ w oparciu o przestrzeganie okreslonych zasad,
wéréd ktérych wymienia sig”:

— istnienie §wiadomosci wspdlnych korzysci,

— budowanie partnerstwa o charakterze dlugookresowym,

—  zespolowe rozwigzywanie problemow,

— dzielenie si¢ wiedza,

— swobodng komunikacj¢ interaktywna,

2 K. Brzozowska: Parmerstwo publiczno — prywame. Przestanki, mozliwosci, bariery. CeDeWu, Warszawa 2006, s. 68.

* A. Szromnik: Partnerstwo marketingowe w regionie. Problemy teoretyczno — koncepcyjne. Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie nr 694, Krakéw 2006, s. 12.

* Ibidem.

5 J. Karwowski: Partnerstwo a rozwdj regionu. W: Energia Pomorza Zachodniego. Red. S. Flejterski, J. Jasnowska,
P. Lewandowski, W. Olejniczak. Fundacja Rozwoju Pomorza Zachodniego, Szczecin 2006, s. 123.
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— wypracowanie efektywnego mechanizmu rozwigzywania sporéw,

— jasne zdefiniowanie warunkéw zmiany zasad partnerstwa i mozliwosci jego

rozwiazania.

Zasada partnerstwa jest jedna z podstawowych zasad funkcjonowania jednostek
samorzadu terytorialnego, ktdre realizujac jednoczesnie postulaty zasady subsydiarnosci
(zwlaszcza w ujgciu poziomym) zostaly zobligowane do konsultowania waznych
decyzji ze spolecznos$cia lokalng i regionalna, przedsigbiorcami, przedstawicielami
samorzadéw zawodowych i innych podmiotéw lokalnego rynku®. Zasada partnerskiego
dziatania wyraza si¢ réwniez w kooperacji migdzy jednostkami sektora publicznego
reprezentujacymi podsektor rzadowy, samorzadowy i ubezpieczen.

JST podejmujac decyzje o przyjeciu zasad partnerskiego dzialania musi wykazaé
si¢ umiejetnoscia wieloletniego planowania. Partnerstwo jako proces dlugoterminowy
i wieloetapowy obliguje do perspektywicznego myslenia i dziatania, wykraczajacego
poza czasookres kadencji wiadz lokalnych i regionalnych. Czynnikiem istotnie
wplywajacym na powodzenie strategii partnerstwa jest bowiem posiadanie
odpowiednich srodkéw finansowych i kadry urzedniczej wykazujacej zrozumienie oraz
akceptacje dla koncepcji partnerskiego dziatania.

Partnerstwo jako nowy kierunek rozwoju marketingu
terytorialnego

Marketing terytorialny zdefiniowany zostal przez A. Szromnika jako rynkowa
koncepcja zarzadzania jednostkgq osadnicza, jak réwniez zarzadzanie zmierzajace do
zaspokojenia potrzeb mieszkancéw oraz ,,gosci” poprzez wczesniejsze ich rozpoznanie
iprzewidywanie zmian, réwnoczesnie oparte na racjonalnym wykorzystaniu
catoksztattu  posiadanych  zasob6w’.  Dziatania  marketingu terytorialnego
ukierunkowane zostaty na obszary dotyczace pozyskiwania®:

a) kapitatu krajowego i zagranicznego przeznaczonego na inwestycje w obszarze

ekologii i infrastruktury technicznej,

b) przedsigbiorcéw organizujacych nowe firmy lub modernizujacych juz

istniejace,

c) turystdw i agroturystow,

d) $rodkéw na dziatalnos¢ spoteczno-kulturalna.

Nie nalezy jednak ogranicza¢ roli marketingu terytorialnego wytacznie do zakresu
wymienionych dziataf. Réwnie istotnymi sferami aktywnos$ci, skoncentrowanymi
w przedmiocie marketingu terytorialnego, sa takie ptaszczyzny oddziatywania jak”:

—  obstuga mieszkancéw,

— promocja lokalnych waloréw kulturowo-przyrodniczych,

— diagnozowanie potrzeb.

® J. Stugocki: Zasada subsydiarnosci poziomej w teorii i praktyce. W: Samorzaqd terytorialny w zintegrowanej Europie.
Red. B. Filipiak, A. Szewczuk. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 426,
Tom II, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, Szczecin 2006, s. 195-204.

" A. Szromnik: Marketing miast i regionow (marketing terytorialny) — geneza, cechy i cele. W: Marketing w rozwoju
regionu (wybrane zagadnienia). Red. J. Karwowski. Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002, s. 16.

8 Samorzqd terytorialny w procesie rozwoju regionalnego i lokalnego. Red. W. Kosiedowski. Dom Organizatora, Torun
2005, s. 299.

® Ibidem, s. 300.
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W literaturze przedmiotu, celem dostosowania do oczekiwan przedsigbiorcéw oraz
podnoszenia jakosci i efektywnosci dziatan marketingowych, dokonuje si¢ rozréznienia
form marketingu terytorialnego, wsréd ktérych wyodrebnienia sig'’:

1. Marketing reagujacy, ktérego tres¢ stanowi rozpoznawanie potrzeb i na bazie ich
analizy kreowanie produktu, ushugi, ktéra w sposéb satysfakcjonujacy spetni
oczekiwania zgtaszane po stronie popytu.

2. Marketing przewidujacy, ukierunkowany na wnioskowanie i prognozowanie
okreslonych trendéw dokonujacych si¢ pod wptywem zmian w otoczeniu oraz
weryfikowanie pozadanych cech produktu, ustugi (zasadniczg rol¢ w marketingu
przewidujacym odgrywajq systemy obserwacji otoczenia oraz metody analizy
informacji, ich interpretowania oraz przetwarzania).

3. Marketing kreujacy potrzeby, ktéry w warunkach samorzadowych jest do§¢ mocno
ograniczony, a szerokie spektrum jego oddzialywania uwidacznia si¢ zwlaszcza
w warunkach komercyjnego rynku elektronicznego (wymuszanie zakupu sprzetu
oprogramowania stale ewoluujacego) i odziezowego.

Wprowadzenie relacji partnerskich na gruncie jednostek samorzadu terytorialnego
jest niezwykle trudne z uwagi na mnogo$¢ interesariuszy i ich oczekiwan,
co podkreslano juz wczesniej. W odréznieniu od tradycyjnego podejscia, orientacja
relacyjna wymaga koncentracji na konkretnym odbiorcy ustug publicznych i budowaniu
z tym beneficjentem wigzi dlugoterminowych. Marketing partnerski, ktéry
urzeczywistnia wymienione postulaty okreslany jest czg¢sto marketingiem one-fo-one
(jeden do jednego) wskazujac tym samym na istot¢ relacji i adresowanie ustug, nie do
segmentu ustandaryzowanych odbiorcéw, a do zindywidualizowanego nabywcy''.
W marketingu partnerskim dominuje przekonanie, ze korzystniejsze jest utrzymanie
istniejacej grupy nabywcéw niz pozyskiwanie nowych klientéw'>. W jednostkach
samorzadu terytorialnego utrzymanie dotychczasowej grupy beneficjentéw ustug
publicznych jest duzo latwiejsze, niz w przypadku podmiotéw sektora prywatnego.
Wynika to z kilku czynnikéw:

1. Zakres ustug $wiadczonych przez JST determinuja uregulowania prawne (przede
wszystkim ustawa zasadnicza oraz ustawy kompetencyjne).

2. Uslugi publiczne sa $wiadczone na rzecz spolecznosci lokalnych i regionalnych
zamieszkujacych na terytorium, ktére administracyjnie zostalo przypisane danej
JST; docelowa grupa odbiorcéw jest wyodregbniona z uwzglednianiem kryterium
przyporzadkowania terytorialnego.

3. Na rynku ustlug publicznych nie ma konkurencji (ustugi danego rodzaju
sq $wiadczone przez jeden podmiot).

4. Zmiana podmiotu $wiadczacego uslugi publiczne przez odbiorcg tych ustug
wymaga zazwyczaj zmiany miejsca jego zamieszkania, co jest procesem zlozonym
i nie zawsze mozliwym do realizacji z uwagi na wiele ograniczen.

5. Rynek ustug publicznych jest rynkiem regulowanym zaréwno w sferze okreslania
cen ustug (np. taryfikacja), jak i w przypadku wskazania podmiotu prywatnego,

% Ibidem, s. 301.

' R. Seweryn: Wykorzystanie koncepcji marketingu partnerskiego przez obszar recepcji turystycznej. W: Marketing
przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. W kierunku zintegrowanej komunikacji marketingowej. Red. G. Rosa, A. Smalec.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 12, Tom II, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007, s. 201.

2 M. Czyz: Koncepcja marketingu partnerskiego w rozwoju bankowosci korporacyjnej w Polsce (na przykladzie
wybranych bankéw). Wyd. Adam Marszatek, Torun 2008, s. 160.
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ktéry w ramach outsourcingu uslug komunalnych, jest wybierany

z respektowaniem przepiséw prawo zaméwien publicznych.

6. Dziatania marketingowe w warunkach funkcjonowania JST odnosza si¢ do kazdego
z obszaréw aktywnosci tych jednostek. W tym ujeciu JST postrzegana jest jako
podmiot $wiadczacy kompleksowe ustugi majace na celu maksymalne
zaspokojenie potrzeb zglaszanych przez spoleczno$¢ lokalng i regionalna.
W zaleznosci od stopnia, w jakim dziatania podejmowane przez JST zaspokajaja
oczekiwania mieszkancéw, wyrdznia si¢ trzy rodzaje mozliwych ich zachowan
zgodnie z klasyfikacja dokonang przez J.B. McLoghlina:

—  behavioural (dostosowanie si¢ uzytkownikéw do istniejacych warunkéw),

— developomental (mozliwa zmiana sytuacji w zaleznosci od zglaszanych

wymogow),

— locational (konieczna zmiana lokalizacji miejsca zamieszkania).

Podejscie partnerskie w marketingu z zalozenia wymaga dluzszej perspektywy
czasowej niz podejécie tradycyjne. Diugoterminowy horyzont dziatania pozwala na
utrwalanie i wzmacnianie wi¢zi, ktére w przypadku JST dotycza przede wszystkim
relacji z:

a) spotecznoscig lokalng i regionalna, jako beneficjentem ustug publicznych,

b) podmiotami z sektora prywatnego i sektora uzytecznosci publicznej, jako

kooperantami w procesie §wiadczenia ustug publicznych,

¢) instytucjami rynku finansowego,

d) innymiJST w ramach zawartych porozumief,, zwiazkéw i stowarzyszen,

e) podmiotami administracji rzadowej.

Istota orientacji partnerskiej jest zalozenie oferowania nabywcy nie tylko ustugi
(produktu), lecz réwniez, czesto wazniejszych dla niego uksztaltowanych, $cistych
powiazan technologicznych, informacyjnych, osobistych oraz know-how'. Podmioty
sektora publicznego bardzo czg¢sto w ramach podejmowanych umoéw partnerstwa
korzystaja z wiedzy i dobrych praktyk wypracowanych przez podmioty gospodarcze.
Dotyczy to w szczegélno$ci adoptowania przez jednostki sektora publicznego
instrumentéw marketingu i zarzadzania (m.in. public governance, New Public
Management), koncepcji 1 strategii finansowania zadan wilasnych i przedsiewzigé
inwestycyjnych oraz narzedzi zarzadzania ryzykiem.

Partnerskie dziatanie pozwala réwniez na podnoszenie efektywnosci zarzadzania
ryzykiem poprzez jego wiasciwa alokacj¢ pomigdzy stronami partnerstwa. Podziat
ryzyka pomiedzy podmioty kooperujace jest szczegdlnie wazny w procesie realizacji
zadan JST. Finansowanie zadan ze $rodkéw publicznych cechuje ograniczono$é
i nieadekwatno$¢ w stosunku do ich liczby. Ryzyko niewykonania lub niewlasciwego
wykonania zadan publicznych jest wigc szczeg6lnie dotkliwe i niepozadane, oddziatuje
bowiem bezposrednio na jakos$¢ funkcjonowania wspélnot samorzadowych oraz
zagraza stabilno$ci budzetu JST.

Realizacja koncepcji partnerstwa na poziomie lokalnym i regionalnym wymaga
zaangazowania, zrozumienia i akceptacji ze strony wszystkich uczestnikéw tego
procesu (przede wszystkim urzednicy, kierownicy jednostek, wladze regionalne
i lokalne). Konieczne jest réwniez zabezpieczenie Srodkéw finansowych niezbgdnych

'3 K. Fonfara: Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 67.
14 -
Ibidem.
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do realizacji zamierzenia. W szczegdlnosci dotyczy to analizy korzys$ci z partnerstwa,
przeszkolenia dotychczasowych pracownikéw i zatrudnienia nowej kadry oraz
dostosowania lub stworzenia nowych procedur wspierajacych podjete inicjatywy.
Waznym elementem jest réwniez analiza SWOT JST oraz dobér instrument6w
partnerskiego marketingu mix"”.

Kreowanie strategii partnerstwa w marketingu terytorialnym

Strategie marketingowe JST, jako strategie operacyjne, przybieraja form¢ coraz
bardziej zdecydowang i odwazna. Wydluza si¢ réwniez ich perspektywa planistyczna
(przyktad Gminy Miasto Szczecin). Tradycyjne podejscie do marketingu terytorialnego
jest stopniowo zastgpowane budowaniem marketingowych strategii partnerstwa
postrzeganych jako: spdjny 1 zharmonizowany wewngtrznie zestaw dzialan
dostosowawczych, ktére stworza przyjazne $rodowisko zaspokajania potrzeb
podstawowych i potrzeb wyzszego rzgdu zaréwno dla oséb, jak i catych zbiorowosci
oraz organizacji'®.

Prace nad marketingowa strategia partnerstwa powinny zosta¢ podjete
po okreS§leniu i zrozumieniu korzysci z partnerstwa. W przypadku jednostek
samorzadowych, bardzo istotne w procesie ksztattowania partnerstwa w marketingu
terytorialnym, jest wyodrebnienie z licznego grona interesariuszy, gtéwnych grup
odniesienia, z ktérymi zostana nawigzane stosunki partnerskie. W stosunku do
zdefiniowanej grupy, JST oczekuja nawiazania takich relacji, ktére przysporza korzysci,
kazdej ze stron w dlugim okresie czasu. Zestaw korzy$ci powinien zostaé
zidentyfikowany jako zbidr spdjnych celéw wspomagajacych osiagnigcie rezultatéw
zakladanych w strategii partnerstwa'’. Kazdy z celéw powinien byé realny do
osiggnigcia oraz mierzalny. Powinien takze odzwierciedla¢ stopien zaleznosci
i powiazan pomigdzy wspdlpracujacymi podmiotami.

Zdefiniowanie grup odniesienia nast¢puje po dokonaniu kompleksowej analizy
jednostki samorzadu terytorialnego, ktéra zamierza zaadaptowa¢ orientacj¢ relacyjna.
Analiza taka powinna zawiera¢ ocen¢ zwigzkow danej JST z otoczeniem, ktore tworza
mieszkancy, przedsigbiorcy, instytucje, sasiadujace jednostki osadnicze, jednostki
ksztaltujace i oddzialujace na przestrzen dzialania i mozliwosci danej JST
(m.in. samorzad wojewddzki, wojewddztwo, administracja rzadowa).

Waznym elementem oceny jest takze analiza konkurencji, zwlaszcza w sferze
produktu samorzadowego oraz przewagi komparatywnej. Analiza konkurencyjnosci
JST powinna obejmowaé w szczegdlnosci:

a) oceng polityki zarzadzania majatkiem,

b) zarzadzanie finansami, zwlaszcza monitoring Zrédel finansowania oraz

kierunki rozdysponowania srodkéw finansowych,

c) metody aktywizacji dziatalnosci gospodarczej oraz poziom bezrobocia,

d) stan infrastruktury samorzadowe;j,

e) oceng srodowiska naturalnego,

f) strukture¢ wyksztalcenia mieszkancéw oraz ich kwalifikacji weryfikowanych

pod wzgledem zapotrzebowania zglaszanego przez rynek pracy,

15 A. Szromnik: Parmerstwo marketingowe..., s. 10.
19 Ibidem, s. 14.
"7 Ibidem, s. 15.
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g) poziom opieki medycznej, bezpieczenstwo i porzadek publiczny, oferowane

mozliwos$ci ksztalcenia i doskonalenia zawodowego i inne.

W rezultacie przeprowadzonych analiz powinien zosta¢ zidentyfikowany profil
danej JST oraz okres§lona diagnoza obecnej sytuacji danej jednostki. Elementem
trudnym do realizacji w przypadku jednostek samorzadu terytorialnego jest
identyfikacja sktadowych partnerskiego marketingu-mix. Komponenty tradycyjnego
marketingu-mix maja bowiem zupelnie inny wymiar w jednostkach publicznych,
ktérych dzialalno§¢ zasadniczo ma charakter non profit. Produkt samorzadowy
w partnerskim marketingu-mix powinien mie¢ charakter zindywidualizowany. Jednak
nie wszystkie ustugi §wiadczone przez JST moga by¢ catkowicie dostosowane do
indywidualnych potrzeb ze wzgledu na fakt, iz konsumpcja débr i ustug publicznych ma
charakter grupowy (ustugi edukacyjne, zdrowotne, wodno-kanalizacyjne itp.). W celu
lepszego dopasowania ustug realizowanych przez JST do oczekiwan spolecznosci
samorzadowej wykorzystuje si¢ konsultacje spoleczne i referendum. Inicjatywy
te pozwalaja na dostosowanie struktury podazy ustug publicznych do popytu na nie
(okreslenie priorytetéw i kierunkéw alokacji srodkéw publicznych) oraz identyfikacje
pozadanej jakosci ustug publicznych.

Cena jako element marketingu-mix w przypadku jednostek sektora samorzadowego
moze by¢ postrzegana w dwojaki sposéb, jakkolwiek w Zzadnym z uje¢ nie jest
ksztaltowana przez mechanizm rynkowy. Czyste ustugi publiczne $wiadczone sa
nieodptatnie, kryterium odptatnosci (lub czgSciowej odptatnosci) wystepuje
w przypadku mieszanych débr publicznych, ktérych cechy sprawiaja, ze moga by¢ one
dostarczane zaréwno przez podmioty sektora publicznego, jak i prywatnego. W tym
ujeciu ceny ustug publicznych okreslane sg na podstawie taryf, a procedura ich ustalania
regulowana jest przez przepisy prawa. Dyskusyjnym podejsciem do rozumienia cen
w odniesieniu do ustug publicznych jest traktowanie podatkéw jako swoistego rodzaju
ceny za uslugi (cena podatkowa), cho¢ konstrukcja podatku zaklada, ze jest
to $wiadczenie nieekwiwalentne.

Dystrybucja ustlug publicznych zasadniczo sprowadza si¢ do $wiadczenia ich
w siedzibach urz¢déw i instytucji publicznych lub miejscu okreslanym przez lokalizacje
infrastruktury publicznej (przede wszystkim komunalnej) wspierajacej ich $wiadczenie.
Obecnie, w zwiazku z dynamicznie rozwijajaca si¢ koncepcja eGovernment wybrane
ustugi publiczne $wiadczone sa réwniez w $rodowisku elektronicznym'®.

Promocja JST ma charakter kompleksowego przekazu informacyjnego, materiaty
reklamowe musza zawiera¢ informacje istotne z punktu widzenia beneficjentéw ustug.

Wdrozenie zalozen marketingowej strategii partnerstwa wymaga wyodrgbnienia
srodkéw budzetowych na jej realizacje. W szczeg6lnosci dotyczy to finansowania
dziatan w zakresie podjecia wspdtpracy z agencja marketingowa oraz zakupu
materiatéw reklamowych.

Ostatnim etapem prac w sferze budowania strategii partnerstwa w marketingu
terytorialnym jest ocena rezultatdw i analiza stanu zaawansowania partnerstwa oraz
kierunkéw jego rozwoju.

'8 Szerzej na temat eGovernment: Rozwdj eGovernment w Polsce. 3 edycja badar eEurope, Raport Ministerstwa Nauki
i Informatyzacji, Warszawa 2004.
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Partnerstwo jako czynnik oddziatujacy na konkurencyjnosé
JST

Zgodnie z definicja W. Dziemianowicza dotyczaca konkurencyjnosci w aspekcie
jednostek samorzadowych zagadnienie konkurowania na poziomie JST analizowane
jest na tle ich zdolnosci do pozyskania sponsoréw lub inwestoréw, maksymalizowania
liczby zagranicznych inwestycji bezposrednich (ZIB) oraz docelowo koncentruje si¢ na
wykreowaniu ich pozytywnego wizerunku w otoczeniu'’.

Problematyka poswigcona konkurencyjnosci gmin i regionéw przyblizona zostata
réwniez w publikacji B. Filipiak-Dylewskiej i A. Szewczuka. Autorzy uznali, Ze miasto,
gmina, badz region konkurencyjny to: ,taki region, w ktérym poziom wiedzy ludzkiej,
rozumiany jako zdolnos¢ do wyprzedzania potrzeb i odkrywania nowej kombinacji
zastosowania istniejacych lub nowych zasobdéw rzeczowych pozwala na wytworzenie
strukturalnej przewagi””. Inna definicje konkurencyjnosci prezentuje S. Garelli
twierdzac, iz gtéwna jej przestanka w sferze regionalnej jest zdolnos¢ do generowania
trwatego i wysokiego tempa rozwoju gospodarczego®'.

Wspétczesnie funkcjonujace jednostki sektora samorzadowego celem utrzymania
swojej zdolnosci konkurencyjnej musza si¢ wykaza¢ wysokim stopniem
innowacyjnosci i kreatywnosci decyzyjnej pozwalajacej na maksymalizacje poziomu
zaspokojenia potrzeb o charakterze uzytecznosci publicznej”. Badania i rozwdj, wiedza
oraz informacja staly si¢ najbardziej cennymi zasobami determinujacymi sukces
w realizacji przyjetych zatozen™. Wspétczesnie realizowane strategie konkurencyjnosci
JST sa odpowiedzia na bodZce oddziatujace z otoczenia odzwierciedlajace zachodzace
W nim przemiany.

Instrumenty budowania przewagi konkurencyjnej JST pozostawaly dotychczas
ograniczone. Jednakze widoczna jest ewolucja polegajaca na rosnacej roli instrumentéw
~migkkich”, ktére uzupelniaja instrumentarium konkurowania w sferze jednostek
sektora publicznego. Instrumenty ,twarde”, do ktérych naleza m.in. dzialania
w przedmiocie inwestycji publicznych, ze wzgledu na mozliwos¢ pozyskania
finansowania z funduszy strukturalnych Unii Europejskiej staty si¢ bardziej dostgpne
i konkurencja w tej sferze stala si¢ wyréwnana. Ograniczone mozliwosci i rezultaty daje
rOwniez konkurowanie z wykorzystaniem instrumentéw lokalnej polityki podatkowe;j
i pomocy publiczne;j.

Dotychczas partnerstwo postrzegane bylo jako forma wspdlpracy pomigdzy
podmiotami komunalnymi. Wraz ze wzrostem roli i znaczenia partnerskiego dzialania
zmienil si¢ rOwniez zakres jego postrzegania, jako sieci stosunkéw i interakcji
pomigdzy jednostkami osadniczymi z ich interesariuszami. Partnerskie dzialanie
pozwala na uzyskanie efektu synergii. Partnerstwo zwigksza réwniez potencjat
inwestycyjny JST umozliwia bowiem podejmowanie inicjatyw inwestycyjnych
o szerszym zakresie oraz zapewnia finansowanie dla wigkszych (warto§ciowo

19 W. Dziemianowicz: Polskie gminy i regiony w globalnej konkurencji. ,Wsp6lnota” 2000, nr 46, s. 30-31.

2 B, Filipiak-Dylewska, A. Szewczuk: Finansowe i organizacyjne determinanty wzrostu konkurencyjnosci polskich miast
i gmin. W: Konkurencyjnos¢ polskiej gospodarki. Materialty Konferencyjne Ogdlnopolskiej Konferencji Przedkongresowej
PTE w Szczecinie, Szczecin 2000, s. 29.

21 L. Cybulski: Edukacja a konkurencyjnosé regionéw. W: Konkurencyjnosé¢ regionéw. Red. M. Klamut. Wyd. Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1999, s. 135-139.

22 J. Baruk: Wiedza i innowacje jako #rédto przewagi konkurencyjnej. ,,Gospodarka Narodowa” 2001, nr 4, s. 20.

3 J. Kleer: Glowq do przodu. ,Polityka” 2001, nr 38, s. 82.
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i terytorialnie) projektdw inwestycyjnych z uwagi na dywersyfikacj¢ ryzyka. Strony
partnerstwa sa adresatami programOw unijnych, ktdre wspieraja rozwdj wspdlpracy
transnarodowej, transgranicznej i miedzyregionalnej oraz inicjatywy partnerstwa
publiczno-prywatnego.

Partnerstwo w marketingu terytorialnym pozwala na opracowanie i realizacj¢
wspélnej polityki marketingowej dla produktéw tworzonych przez jednostki
kooperujace  (produkty regionalne euroregionéw). Podejmowane dziatania
marketingowe pozwalaja na podnoszenie przewagi konkurencyjnej wspoétpracujacych
JST, oddziatuja bowiem posrednio na**:

a) rozwdj przedsigbiorczosci spotecznosci lokalnej 1 regionalnej,

b) wzrost atrakcyjnosci turystycznej i inwestycyjnej,

c) poziom rozwoju lokalnego i regionalnego,

d) ksztaltowanie przewagi komparatywnej w stosunku do regionéw nieobjgtych

kooperacja.

Partnerskie dzialanie jest czesto limitowane poprzez bariery organizacyjne,
ekonomiczne, prawne lub terytorialne. Wspdtczesny model dzialania samorzadu
terytorialnego wymusza jednak przetamywanie tych barier i poszukiwanie partneré6w
dazacych do realizacji zblizonych celéw spoteczno-ekonomicznych, w celu nawiazania
dlugoterminowej wspotpracy.

Podsumowanie

Podczas 18 lat funkcjonowania samorzadu terytorialnego w Polsce dokonata sig¢
ewolucja w postrzeganiu jednostek samorzadowych i ich relacji z odbiorcami uslug
publicznych. Regulacje prawne normujace problematyke finansowania JST, bazujace na
mechanizmie bezposredniej zaleznosci, migdzy liczba aktywnych zawodowo
mieszkancéw JST i przedsigbiorcéw a dochodami budzetowymi JST (udziaty w PIT
i CIT) przyczynity si¢ do powstania konkurencji pomiedzy jednostkami
samorzadowymi. Dziatania konkurencyjne JST skierowane na pozyskanie inwestoréw
oraz ludnosci aktywnej zawodowo, zobligowaly JST do reorientacji relacji
nawigzywanych z beneficjentami ustug publicznych, ktérzy z roli petenta awansowali
do roli klienta. Taki rodzaj postrzegania adresatow ustug $wiadczonych przez JST
wymagal zastosowania wlasciwych narzedzi komunikacji oraz wdrozenia instrumentéw
zarzadzania i marketingu.

PARTNERSHIP IN CREATING COMPETITIVE ADVANCE
OF SELF-GOVERNMENT UNITS - SELECTED ASPECTS

Summary

The aim of the paper is pointing out the concept of partnership at the self-government level.
The benefits of commonly undertaken initiatives are also pointed out. In particular, the concept of
partnership marketing is discussed as a significant form territorial marketing. The paper also
presents the process of creating partnership strategy in territorial marketing and the impact of
partnership on strengthening competitive position of a self-government entity.

2 A. Panasiuk: Koncepcja marketingu partnerskiego w regionie turystycznym. W: Marketing przysztosci. Trendy.
Strategie. Instrumenty. Media w kreowaniu wizerunku. Red. G. Rosa, A. Smalec. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 414, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2005, s. 761.



