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ROLA KOMUNIKACJI W ROZWOJU KONCEPCJI 
PARTNERSTWA W REGIONACH1

S treszczen ie

Partnerstwo w regionach powinno polegać m.in. na wspólnym dzieleniu się wiedzą, swo­
bodnej komunikacji, rozwiązywaniu problemów w sposób zespołowy. Aby było skuteczne, musi 
wynikać z dobrej woli każdego z partnerów. Takie partnerstwo przyczynia się do szybszego 
i efektywniejszego rozwoju danego regionu. Niezbędna jest jednak prawidłowa, oparta na jasnych 
zasadach komunikacja, czyli zarządzanie dialogiem jednostek samorządowych z otoczeniem 
rynkowym. Bez dialogu nie jest możliwe budowanie partnerstwa w regionie.

W p ro w a d z e n ie

O gólnie rzecz ujm ując, partnerstw o to  w spółuczestn iczenie w  czym ś, czyli 
dążenie do budow ania  trw ałych  zw iązków  z otoczeniem , opartych  n a  obustron­
nym  zaufaniu. K luczow ą rolę odgryw a tu  kom unikacja  (zarów no form alna, ja k  
i n ieform alna), k tó ra  zapew nia p rzepływ  inform acji m iędzy  uczestn ikam i. N ie ­
zbędne je s t  rów nież aktyw ne zarządzanie tym  przepływ em . K om unikacja  
w  jednostkach  sam orządu tery toria lnego  pow inna brać pod  uw agę aktyw ność 
w ie lu  podm iotów , np. w ładzy  lokalnej, interesariuszy, m ediów . K om unikacja  to  
zarządzanie dialogiem  jed n o stek  sam orządow ych z o toczeniem  rynkow ym . 
P artnerstw o w ym aga „pow ażnego” , profesjonalnego  trak tow ania  się stron oraz 
postrzegan ia  sukcesu jak o  korzyści d la  w szystk ich  zaangażow anych  p odm io ­
tów . Zaś bez skutecznej kom unikacji, p raw idłow o prow adzonej nie je s t  m ożli­
w a  dobra w spó łp raca  n a  zasadzie partnerstw a. N ależy  bow iem  podkreślić , że

1 Praca naukowa finansowana ze środków na naukę w latach 2009-2011 jako projekt badawczy 
„Partnerstwo publiczno-prywatne jako determinanta rozwoju jednostek samorządu terytorialnego 
na przykładzie gmin województwa zachodniopomorskiego”. Projekt badawczy własny nr N N114 
304137.
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każde partnerstwo jest przykładem współdziałania czy współpracy, lecz nie 
każde współdziałanie, nie każda współpraca ma charakter partnerski. Zaś 
sprawny system komunikacji w administracji samorządowej wpływa na efek­
tywne wykorzystanie partnerstwa z różnymi odbiorcami.

Istota komunikacji w regionie
Komunikowanie wywodzi się z łacińskiego słowa „communis” (wspólny) 

i oznacza dążenie do stanu łączności (wspólnoty) z kimś, wzajemne porozu­
miewanie się, przekazywanie informacji, umiejętności, pojęć itp. J. Engel, 
M. Warshaw i T. Kinnear zdefiniowali komunikacj ę jako „transakcj ę między 
dwoma lub więcej stronami, polegaj ącą na wzajemnym przekazywaniu treści, 
za pomocą świadomie wybranych symboli o określonym znaczeniu”2. Nowo­
cześnie rozumiana komunikacja marketingowa jest dialogiem urzędu z otocze­
niem rynkowym. Powinna przyczyniać się do rozwiązywania i utrzymywania 
partnerskich stosunków z uczestnikami rynku. Klasyczny proces komunikacji 
przedstawiono na rysunku 1.

Rys. 1. Elementy procesu komunikacji

Źródło: Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie, kontrola, Warszawa 1994, s. 547.

Komunikacja obejmuje zespół środków i działań, za pomocą których urzę­
dy JST przekazuj ą na rynek informacje charakteryzuj ące region, urząd, jego 
ofertę, kształtuj ą potrzeby nabywców, ukierunkowuj ą popyt oraz zmniejszaj ą

2 Szerzej: J.F. Engel, M.R. Warshaw, T.C. Kinnear, Promotion Strategy, Irwin, Chicago 1998.
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jeg o  elastyczność cenow ą3. C elem  kom unikacji je s t  osiągnięcie takiego po ro ­
zum ienia, k tóre um ożliw ia  realizację uzasadnionych  in teresów  obu stron 
w  m aksym alnym  stopniu. W  praw idłow ej kom unikacji istotne są  różnorodne 
źród ła  inform acji. S ą to  m .in. w ew nętrzne ź ród ła  danych w  określonej kom órce, 
zew nętrzne źródła  danych, np. publikacje, raporty, ja k  i nie należy zapom inać 
o znaczeniu  n ieform alnych  źródeł, do k tórych  n a leżą  np. dyskusje i rozm ow y 
telefoniczne z inw estoram i oraz w łaścicielam i podm iotów  gospodarczych, 
udzia ł w  konferencjach  ekonom icznych.

N a  zarządzanie kom unikacją  sk ładają  się następujące elem enty4:

-  rozpoznanie, co stanow i przew agę konkurency jną  regionu i jak ie  cechy 
należy  przede w szystk im  kom unikow ać otoczeniu,

-  rozpoznanie, kto pow inien  być g łów nym  odb io rcą  kom unikatów ,

-  p lanow anie działań  kom unikacji m arketingow ej,

-  nadzó r nad  p rocesem  kom unikacji,

-  kon tro la  skutków  i korygow anie p lanów  kom unikacji.
Form y, techn ik i i style kom unikow ania są  uw arunkow ane tym , do kogo je s t 

k ierow any p rzekaz kom unikacyjny, czyli kto je s t  odb io rcą  kom unikatu . K om u­
n ikac ja  w  sam orządach skupia się zarów no n a  odbiorcach:

a) w ew nętrznych  (m ieszkańcy, p rzedsięb io rstw a istn iejące n a  obszarze 
gm iny, insty tucje lokalne i regionalne, p racow nicy  i działacze sam orzą­
du tery toria lnego), ja k  i

b) zew nętrznych  (m .in. inw estorzy , tu ryści, gm iny sąsiednie, o rganizato­
rzy  konferencji, podm ioty  rynku finansow ego, krajow ego i zagran icz­
nego, organizacje i agendy rządow e).

W śród  całokształtu  relacji łączących  jednostk i sam orządu tery torialnego  
z klientam i zasługu ją  przede w szystk im  zatem  n a  uw agę5: relacje z osobam i 
fizycznym i i ich grupam i, relacje z organizacjam i i ich grupam i, relacje z k lien ­
tam i b iznesow ym i oraz relacje z k lientam i niebiznesow ym i. O becnie kom un i­
kow anie to  nie ty lko  przekazyw anie inform acji, to  także tw orzenie relacji, 
w spólnoty . D zięki kom unikow aniu  się zaspokajane są  różnorodne potrzeby, np. 
po trzeba  p rzynależności (daje poczucie uczestn ictw a w  życiu jak iej ś g rupy  spo­
łecznej), po trzeba w pływ u i kontro li o toczenia  społecznego, po trzeba  o toczenia 
op iek ą  innych, po trzeba bezpieczeństw a. K om unikacja  je s t  najbardziej e fek­

3 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiębiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe 
PWN, Warszawa 2001, s. 10-11.

4 Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, ODiDK, Gdańsk 2001, s. 20.
5 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer Pol­

ska, Kraków 2007, s. 152-155.
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tyw na, je ś li poziom  przekazu  (stopień  trudności uży tych  pojęć, form y, stylu 
itp.) je s t  n ieco  n iższy  n iż  poziom  adresata. O dbiorca pow inien  m ieć ju ż  od p o ­
czątku kom unikatu  poczucie, że znajdzie w  nim  cenne d la  siebie treści. K om u­
n ikac ja  to  przepływ  dw ukierunkow y. Skuteczność polityki kom unikacji, czyli 
kw estia , czy  p rzekaz zostanie w łaściw ie zrozum iany i zapam iętany p rzez o d ­
b iorcę -  zależy od um iejętności doboru  form , środków  i najlepszego ich dopa­
sow ania do adresata  przekazu.

Z naczenie kom unikacji w  jedn o stk ach  sam orządu tery toria lnego  w ynika 
m .in. z:

-  chęci uzyskania  poczucia  tożsam ości,
-  naw iązyw ania w ięzi, partnerstw a z innym i podm iotam i o toczenia,
-  zaspokajan ia  w łasnych  potrzeb,
-  po trzeby  przynależności (daje poczucie uczestn ictw a w  życiu  jak ie j ś 

g rupy  społecznej),
-  po trzeby  w pływ u i kontro li o toczenia  społecznego.
N ajczęstszym i przyczynam i n iepow odzen ia  kom unikacji w  sam orządach

m o g ą  być: subiektyw ne w nioski, zniekształcenie sensu, przerw anie kom unika­
cji, dezorien tacja  odbiorcy, konflik t, n iezrozum ienie, m ała  elastyczność zacho­
w an ia  odbiorcy kom unikatu. N ależy  pam iętać o tym , że w  kom unikacji m ogą  
w ystąp ić  różne szum y inform acyjne, dlatego w ażne je s t  p rzygotow anie odpo­
w iedniego kom unikatu  dostosow anego do potrzeb  konkretnego  rynku. Do 
g łów nych barie r skutecznej kom unikacji w  JST  n a leżą  zatem  bariery:

-  sem antyczne -  nadm iar inform acji, za  szybkie tem po przekazyw ania, 
zniekształcenie, n iezrozum iała  tem atyka, te rm ino log ia  lub j ęzyk,

-  psychologiczne -  negatyw ne nastaw ienie, różnice pokoleń, b rak  to le ­
rancji, n ieśm iałość, b rak  zain teresow ania lub przeciw nie -  zbyt duże 
zaangażow anie em ocjonalne, zm ęczenie, b rak  przygo tow ania m ery to ­
rycznego,

-  fizyczne i środow iskow e -  hałas, tem peratura, m iejsce, po ra  dnia, aw a­
ria  sieci, zbyt duża liczba  uczestn ików , p resja  czasu, z ła  aranżacja  p o ­
m ieszczeń,

-  dezinform acja  -  w prow adzanie odbiorców  w  błąd.
W  niek tórych  u rzędach  nadal dom inuje tradycyjne podejście -  k ilka kom u­

n ikatów  prasow ych w  tygodn iu  w ysłanych do zaprzy jaźnionych  dziennikarzy 
z in form acjam i o decyzjach, nap isanych  urzędniczym  żargonem , „dopraw io­
n ych” słodkim  cytatem  prezydenta/burm istrza/w ójta  i oczekiw ania, że gazeta  
znajdzie odrobinę m iejsca  n a  ich publikacj ę. K om unikacja  ogran icza się do
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jednostronnych  kom unikatów , przekazyw ania  inform acji w  form ie ulo tek , in ­
form atorów , tab lic  ogłoszeń. Jest to  kom unikacja  jednostronna, a  nie dialog, 
k tóry  je s t  n iezbędny do tw orzen ia  partnerstw a w  regionie. Zaś ty lko  sw obodna, 
obustronna i o tw arta  w ym iana poglądów , opinii, dośw iadczeń i pom ysłów  za ­
pew nia  w y soką  efektyw ność pracy  partnerów . Z adan ia  nie m o g ą  być p rzekazy ­
w ane jedyn ie  w  je d n ą  stronę, nie m ożna unikać n ieskrępow anej kom unikacji. 
T a  sy tuacja  zaczyna się jed n ak  zm ieniać, gdyż w ładze sam orządow e są  coraz 
bardziej św iadom e funkcjonow ania w  w arunkach  rosnącej konkurencji m iędzy 
obszaram i i trak tu ją  sw oich odbiorców  oferty  tery torialnej jak o  nabyw ców .

P a r tn e r s tw o  w  reg io n ie

W edług  S. L erm era partnerstw o je s t  w ym ianą, przekonyw aniem , ale ró w ­
n ież gotow ością, by  dać się przekonać, w ypróbow ać i odkryw ać, poznać i d o ­
konać zm ian6. A by efektyw niej i skuteczniej funkcjonow ać, sam orządy te ry to ­
rialne pow inny podejm ow ać w spółpracę n a  zasadzie partnerstw a z innym i 
podm iotam i. P artnerstw o to  przyczyn ia  się do szybszego i efektyw niejszego 
rozw oju  danego regionu. E tap  początkow y w zajem nych stosunków  z o tocze­
n iem  to  stosunki oficjalne, o charakterze poznaw czym , etap docelow y to  do jrza­
łe partnerstw o7. R elacje partnerskie stanow ią  często  trw ałe , długookresow e 
zw iązki tw orzone m iędzy o rgan izacją  a  je j klientam i (lub innym i interesariu- 
szam i), oparte n a  w ym ianie inform acji i w zajem nym  zaufaniu  oraz dzieleniu  się 
w spólnym i korzyściam i8.

Z asada  partnerstw a uznaw ana je s t  w  U nii Europejskiej za  is to tn ą  w artość 
kszta łtow an ia  w arunków  do tw orzen ia  konkurencyjnego regionu. W yróżn ia  się 
następujące aspekty  w artości dodanej, płynącej z partnerstw a w  reg ionach  U E 9:

-  zw iększanie zaangażow ania partnerów  oraz trak tow anie rezu ltatów  p o ­
dejm ow anych  w spólnych  działań  jak o  w łasnych,

-  zm iana charak teru  p rocesu  decydow ania o rozw oju  tery torium  z p o li­
tycznego  n a  społeczny,

-  rozwój po tencjału  insty tucjonalnego, k tóry  m a w pływ  n a  rozw ój reg io ­
nalny,

6 S. Lermer, Miłość i strach. Siedem zasad udanego partnerstwa, GWP, Gdańsk 1995, s. 45.
7 A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 155.
8 E. Rudawska, Lojalność klientów, PWE, Warszawa 2005, s. 168.
9 Partnership in the 2000-2006 programming period -  Analysis o f the Implemention o f the 

Partnerski Principle, European Commission, November 2005, http://ec.europa.eu/ 
regional_policy/sources/docoffic/official/reports/pdf/partnership_report2005.pdf.

http://ec.europa.eu/
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-  polepszanie p lanow ania  i kształtu  procedur w drażanych  w  adm inistracji 
publicznej odpow iedzialnej za  zarządzanie funduszam i strukturalnym i.

R egiony, naw iązując w spółpracę z innym i podm iotam i, s ta ją  się efek tyw ­
nym  katalizatorem  w zrostu  gospodarczego  w  skali sw ojego środow iska. Insty tu t 
B adań  nad  G ospodarką  R ynkow ą jak o  głów ne czynniki a trakcyjności regionu 
d la  inw estorów  (choć są  one często bardzo subiektyw ne i uzależn ione od cha­
rak teru  inw estycji) w yróżnia: ch łonność rynku lokalnego, jak o ść  rynku pracy, 
k lim at społeczny, infrastrukturę o toczen ia  biznesu, dostępność kom unikacyjną, 
dotychczasow y napływ  inw estycji zagranicznych, m ożliw ości w ypoczynkow e 
oraz ak tyw ność m arketingow ą w ładz sam orządow ych10 11. B ardzo isto tna  je s t 
e lastyczność u rzędu  i p raw id łow a, rzetelna kom unikacja.

U w zględniając m otyw y podejm ow ania  partnerstw a, staw iane cele i ho ry ­
zont czasu  ich  realizacji, m ożna w yróżnić  partnerstw o strategiczne oraz opera­
cyjne. Partnerstw o strategiczne oznacza w spółpracę pom iędzy  dw om a lub w ię ­
cej podm iotam i w  celu  najlepszego w ykorzystan ia  atu tów  każdej z n ich , p rzy  
czym  nie następuje tu  zm iana w łasności, poniew aż ich synergia i zm niejszenie 
kosztów  są  w yłącznie w ynik iem  w spółpracy. Jest to  form a realizacji m iędzyor- 
ganizacyjnych  strategii co najm niej dw óch partnerów , k tórzy  zachow uj ą  w spó l­
nie uzgodn ioną autonom ię i pozostaj ą  jednostkam i n iezależnym i w  zakresie 
działań  n iew chodzących  w  obszar porozum ien ia11. D zięki tem u  partnerstw u 
w zm acniane są  pozycje obu stron w  długim  okresie. Zw iązki oparte na  partner­
stw ie strategicznym  zapew nia ją  d ługotrw ałość relacji, zaangażow anie, w zajem ­
ne uzupełnianie się partnerów , dopełnianie m ożliw ości partnera  poprzez dosto ­
sow yw anie um iejętności, zasobów , technologii i dz ia łań12. B ardzo istotne je s t  tu  
zaufanie i p raw id łow a kom unikacja.

N atom iast partnerstw o operacyjne najczęściej dotyczy: realizacji w spólnego 
projektu , w zajem nego uzupełn ian ia  zasobów , transferu  w iedzy, w  tym  tech n o ­
logii, p row adzen ia  w spólnych  działań  w  określonym  obszarze13. Partnerstw o,

10 P. Swianiewicz, W. Dziemianowicz, Atrakcyjność inwestycyjna miast powiatowych, „Rzecz­
pospolita” z 11 lutego 1999 roku oraz Poznań dogania Warszawę, „Rzeczpospolita” z 4 stycznia 
2001 roku, za: K. Witkowski, Marketing w budowaniu wartości regionu, „Samorząd Terytorial­
ny” 2003, nr 1-2, s. 34.

11 A. Sulejewicz, Partnerstwo strategiczne. Modelowanie współpracy przedsiębiorstw, Mono­
grafie i Opracowania nr 427, SGH, Warszawa 1997, s. 72.

12 A. Pluta-Zaremba, Wpływ handlu elektronicznego na budowanie długookresowych relacji 
partnerskich między podmiotami gospodarczymi, w: Systemy zarządzania wiedzą i innowacją 
w polskich przedsiębiorstwach (w warunkach wejścia do UE), red. A. Sosnowska, SGH, Warsza­
wa 2004, s. 97.

13 Zob. J.T. Mentzer, S. Min, Z.G. Zacharia, The nature o f interfirm partnering in supply chain 
management, „Journal of Retailing” 2000, Vol. 76, No. 4, s. 550.
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choć w ynika  często z konieczności i dotyczy kró tkookresow ych relacji, w ym a­
g a  rów nież podejm ow ania  d ialogu  -  kom unikow ania się.

Partnerstw o pow inno być budow ane w  oparciu  o następujące zasady14:
-  n iezbędna je s t  św iadom ość w spólnych  korzyści,
-  uk ład  partnersk i pow inien  m ieć d ługi horyzon t czasow y,
-  rozw iązyw anie problem ów  następuje w  sposób zespołow y,
-  dzielenie się w iedzą,
-  w ystępuje sw obodna kom unikacja,
-  w zajem ne zaufanie i go tow ość do kom prom isów ,
-  n iezbędny je s t  m echanizm  rozstrzygania  sporów ,
-  ja sn o  określone są w arunki zm iany zasad partnerstw a, w prow adzania  

zm ian oraz je g o  rozw iązania.
Isto tnym  zagrożeniem  d la  partnerstw a w  regionie są  in teresy  partykularne 

i m yślenie krótkoterm inow e. Ż aden  pow ażny inw esto r nie zdecyduje się za in ­
w estow ać, je że li nie będzie w idział perspektyw y szybkiej realizacji inw estycji 
i u ruchom ien ia  działalności. Z  tego  też  w zględu  bardzo w ażne je s t  stosow anie 
partnersk ich  zasad oraz skutecznej kom unikacji. C echą partnerstw a je s t  różno­
rodność celów , jak ie  m o g ą  być realizow ane w  ram ach w spółpracy. M o g ą  to  być 
cele zarów no ekonom iczne, społeczne, ja k  i środow iskow e. Ze w zg lędu  n a  tak  
różnorodne cele niezbędne je s t  w łaściw e porozum iew anie się, przekazyw anie 
inform acji. N ależy  opracow ać tak ie  m etody  działania, k tóre po zw o lą  n a  w ypra­
cow anie kom prom isu  na  zasadzie rachunku korzyści i strat.

Partneram i m ogą być osoby lub organizacje, które razem  w spółpracuj ą  przy 
realizacji obopólnie korzystnych  p rzedsięw zięć prow adzących, w  dłuższej p er­
spektyw ie, do sukcesu w szystk ich  zaangażow anych  stron15. Partnerstw o je s t 
efektyw ne w  m om encie, gdy  angażuje w szystkie strony. P ozw ala ono przejść 
z koncepcji m yślen ia  w  kategoriach  konkurencji i konflik tu  do m yślen ia  w  k a ­
tegoriach  w zajem nej zależności i w spółpracy. N a  rysunku 2 przedstaw iono 
głów ne obszary  tw orzen ia  partnerstw a w  regionie. O bszary  te  obejm ują  sferę 
innow acji, sferę gospodarczą oraz sferę infrastrukturalną.

14 I.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 322.
15 A. Modrzejewska, W poszukiwaniu prawdziwego partnerstwa w relacjach z klientami, 

www.achieveglobal.com.pl/vademecum/doswiadczenia/sell/selljesien2000.php.

http://www.achieveglobal.com.pl/vademecum/doswiadczenia/sell/selljesien2000.php
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Rys. 2. Obszary budowania partnerstwa w regionie

Źródło: H. Mruk, Uwarunkowania marketingu partnerskiego w regionie, w: Lokalne układy 
partnerskie, red. J. Karwowski, PTE, Szczecin 2004, s. 274.

M . Saunders w skazuje, że pom yślność partnerstw a w ym aga: częstej kom u­
nikacji, zarów no form alnej, ja k  i nieform alnej; kooperacyjnego nastaw ien ia  
stron; zaufan ia  m iędzy  stronam i; otw artej inform acji; w ielodyscyplinarnego 
zaangażow ania16. W ym aga także w yobraźni, em patii. Partnerstw o ugruntow ane 
odpow iednim  system em  w artości kreuje oraz w zm acn ia  w ięzi m iędzy je d n o s t­
kam i w  regionie, w pływ ając pozytyw nie n a  efek tyw ność funkcjonow ania p o ­
szczególnych partnerów . N a  rysunku 3 przedstaw iono  m acierz  zaw iera jącą  
m ożliw e do realizacji strategie partnerstw a terytorialnego, do k tórych  zalicza 
się17:

-  pełn ię szczęścia -  jed n o stk a  o sadn icza w ykazuje silną  orientację za ­
rów no n a  zew nątrz, ja k  i do w ew nątrz; je s t  to rozw inięte partnerstw o,

-  spoglądanie za  rogatki -  nacisk  n a  partnerstw o zew nętrzne, dostrzega 
się szanse rozw ojow e przede w szystk im  w  pozyskiw aniu  odpow iednich  
czynników  ze źródeł zew nętrznych (np. inne regiony); zan iedbyw ana 
je s t  tu  sfera  kontak tów  w ew nętrznych, k tóre są  czasem  w ręcz pom ijane,

16 C. Black, A. Akintoye, E. Fitzgerald, An analysis o f success factors and benefits o f partner­
ing in construction, „International Journal of Project Management” 2000, No. 18, s. 423.

17 A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 159-160.
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-  głowa w piasek -  ukierunkowanie partnerstwa przede wszystkim na 
stosunki wewnętrzne; częste spotkania, wizyty, wspólne programy roz­
wiązywania problemów, wspólne imprezy itp. z podmiotami wewnętrz­
nymi,

-  wielka pomyłka -  brak zdecydowanego profilu partnerstwa, czyli taki 
rozkład powiązań z odbiorcami, w którym nie akcentuje się żadnych 
preferencji; partnerskie podejście jest niepełne, zauważalne tylko 
w niektórych obszarach.

Wewnętrzna orientacja partnerstwa
Słaba Silna

Silna

Słaba

Spoglądanie za rogatki Pełnia szczęścia

Wielka pomyłka Głowa w piasek

Rys. 3. Macierz strategii partnerstwa regionalnego

Źródło: A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wyd. Wolters Kluwer 
Polska, Kraków 2007. s. 159.

Najlepszą sytuacją dla rozwoju regionu jest partnerstwo zarówno we­
wnętrzne, jak i zewnętrzne. Istotą partnerstwa jest współdziałanie w uzgadnia­
niu wspólnych celów i w skutecznej oraz efektywnej ich realizacji.

Partnerstwo jest jedną z podstawowych zasad funkcjonowania funduszy 
strukturalnych w UE. Realizacja partnerstwa przejawia się przez współdziałanie 
Komisji Europejskiej jako instytucji zarządzającej funduszami z władzami 
szczebla centralnego i regionalnego kraju korzystającego z pomocy18. Partne­
rami mogą być partnerzy społeczni, organizacje pozarządowe, instytucje szko­
leniowe, organizacje środowiska biznesu i inne, zarówno na poziomie central­
nym, jak i regionalnym. Koncepcja partnerskiej współpracy wymaga zaanga­
żowania partnerów na wszystkich etapach realizacji przedsięwzięcia. To wyma­
ga zaś skutecznej komunikacji.

Wybrane przykłady partnerstwa w regionie

Jednym z przykładów współpracy na zasadzie partnerstwa jest stowarzy­
szenie „Partnerstwo Razem”, zrzeszające wioski tematyczne umiejscowione

18 M. Czeszejko-Sochacka, E. Grzędzińska, Zasada partnerstwa w procesie wdrażania fundu­
szy strukturalnych w Polsce, w: Partnerstwo w regionie, red. J. Karwowski, PTE, Szczecin 2004, 
s. 274.
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w  w ojew ództw ie zachodniopom orskim . Tw orzenie w si tem atycznych  to  obec­
nie jed en  ze sposobów  ożyw iania  gospodarki w iejskiej. Z a le tą  tak ich  działań 
je s t  m .in. to , że nie w ym aga dużych  pieniędzy, przynajm niej n a  początku, 
i angażuje w ielu  m ieszkańców . N iezbędna je s t  kom unikacja  m arketingow a 
w  ram ach takiego partnerstw a, zarów no m iędzy uczestn ikam i pro jek tu , ja k  
i odbiorcam i ich działań. Tw orzenie w si tem atycznej zak łada interw encj ę 
w  system  społeczny w si, kształtow anie przestrzeni do uczen ia  się i zarabiania, 
je s t  odpow iedzią  n a  potrzebę w prow adzen ia  m ieszkańców  w si w  obszar gosp o ­
darki opartej n a  w iedzy. K ażda w ieś posiada  swój tem at rozw ojow y i spó jną  
z n im  ofertę turystyczno-edukacyjną. W spóln ie z m ieszkańcam i w si, które 
u czestn iczą  w  projekcie, określono następujące tem aty  specjalizacji19:

a) D ąbrow a -  W ioska  Z drow ego Życia,

b )  Iw ięcino -  W ioska  K ońca Św iata,

c) P aproty  -  W ioska  L abiryntów  i Źródeł,
d ) Podgórki -  W ioska  B aśni i Zabaw y,

e) Sierakow o Sław ieńskie -  W ioska  H obbitów .
W e w siach  leżących  w  m ało  atrakcyjnych  m iejscach, m agnesem  staje się 

m ożliw ość n iecodziennych  przeżyć (przygoda n a  trasie  gry  terenow ej w  w iosce 
H obbitów , poznanie obyczajów  C eltów ) i zdobyw anie n ietypow ych um iej ętno- 
ści (różdżkarstw o, kow alstw o, p ieczenie chleba, strzyżenie ow iec). B ardzo 
w ażne je s t  szukanie tego , co dobre i w artościow e, odkryw anie ukry tych  zaso­
bów  w si. W ioski tem atyczne coraz częściej pode jm ują  w spółpracę z naukow ­
cam i i studentam i. Jed n ą  z form  kom unikacji są  organizow ane konferencje, 
k tóre m a ją  na  celu m .in. dzielenie się w iedzą. Przykładow o, w  dniu 27 listopada 
2010 r. w  L ipsku odbyła  się konferencja  n a  tem at tw orzen ia  w iosek  tem atycz­
nych  i ich  znaczenia  w  rozw oju  obszarów  w iejskich.

W  kom unikacji m arketingow ej stow arzyszenie w ykorzystu je rów nież stro­
nę in ternetow ą (w w w .w ioskitem atyczne.org .p l/), ja k  rów nież różnego rodzaju  
u lo tk i. Is to tn ą  za le tą  strony W W W  je s t  zam ieszczenie n a  niej forum  dyskusy j­
nego, n a  k tórym  każdy m oże w ypow iedzieć się n a  tem at zw iązany z tym i za ­
gadnieniam i. D zięki tem u  rów nież podejm ow ana je s t  w spó łp raca  z podm iotam i, 
k tóre dz ie lą  się w iedzą, ch cą  n a  sw oich terenach  tw orzyć podobne w ioski czy 
też  ch cą  ulepszyć dane rozw iązania. T aka kom unikacja  je s t  szczególnie w ażna, 
gdyż je s t  dynam iczna i po rusza  aktualne problem y. Ze strony m ożna rów nież 
dow iedzieć się o aktualnych szkoleniach czy poczytać artykuły  z tej dziedziny.

19 O projekcie, www.wioskitematyczne.org.pl/o_projekcie.html.

http://www.wioskitematyczne.org.pl/
http://www.wioskitematyczne.org.pl/o_projekcie.html


Rola komunikacji w rozwoju koncepcji partnerstwa... 499

Bardzo ważna jest komunikacja i współpraca z mieszkańcami -  istotnym 
odbiorcą działań jednostek samorządowych. Z tego też względu samorządy 
podejmują coraz częściej wspólne działania, które oparte są na współpracy 
i wymagają dobrej komunikacji. Przykładem może być uruchomienie platformy 
komunikacyjnej Krakowa (www.pkk.info.pl), czyli pewnego rodzaju forum, 
która dotyczy istotnego problemu mieszkańców, jakim jest komunikacja miej­
ska. Poruszane są na nim aktualne tematy związane z rozkładem jazdy, proble­
mami na drogach, jak również można dowiedzieć się o historii komunikacji 
miejskiej w Krakowie czy działaniach promocyjnych podejmowanych przez 
nią. Każdy z mieszkańców, i nie tylko, może włączyć się do dyskusji na forum.

Miasto Szczecin również współpracuje z mieszkańcami i w tej współpracy 
odpowiednio się z nimi komunikuje. Jednym z przykładów takich działań jest 
pomysł na kalendarze na 2010 rok. Powstały one przy współudziale mieszkań­
ców i studentów Wyższej Szkoły Sztuki Użytkowej. W pierwszym etapie akcji 
brali udział mieszkańcy miasta. Każdy z uczestników mógł przesłać maksymal­
nie cztery zdjęcia Szczecina, prezentujące atuty miasta przez pryzmat wizji 
F loa ting  G arden. Dzięki temu osoby musiały poznać nową markę miasta. Do 
projektu włączyło się 50 osób, które przysłały łącznie prawie 200 fotografii. 
Zdjęcia zostały ocenione przez jury z Wyższej Szkoły Sztuki Użytkowej, a naj­
lepsze były wykorzystane w projektach kalendarzy Szczecina realizowanych 
przez WSSU.

Interesującym pomysłem była też Pastorałka Miasta Szczecina 2009, pole­
gająca na tworzeniu pierwszej miejskiej świątecznej piosenki. Miasto Szczecin 
i Agencja Artystyczna HS Concept oraz Polskie Radio Szczecin, „Gazeta Wy­
borcza” i TVP Szczecin, postanowili więc przygotować prezent dla szczecinian 
w postaci specjalnego utworu muzycznego. Słowa i muzykę do szczecińskiej 
pastorałki napisał Krzysztof Czeczot -  scenarzysta, muzyk. W projekcie udział 
wzięli również szczecińscy artyści. Prezentacja pastorałki odbyła się w okresie 
przedświątecznym na antenie Polskiego Radia Szczecin. Mieszkańcy otrzymali 
również prezent w postaci płyty CD wraz z pastorałką razem z jednym z przed­
świątecznych wydań „Gazety Wyborczej”. Powstała także alternatywna wersja 
utworu, w której wzięli udział sami szczecinianie, razem z nimi śpiewał prezy­
dent miasta Piotr Krzystek. Projekt miał na celu m.in. umacnianie pozytywnego 
wizerunku miasta wśród mieszkańców i wewnętrzną integracj ę mieszkańców. 
Komunikacja projektu obejmowała działania public relations i online. W ciągu 
przedświątecznego miesiąca rozkolportowano 9 komunikatów prasowych po­
święconych projektowi. Przebieg projektu relacjonował na bieżąco portalu mia­

http://www.pkk.info.pl
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sta  szczecin .eu  oraz serw isy partnerów  m edialnych, n a  k tórych  publikow ano 
b ieżące inform acje, film y z nagrań, tek st pastorałk i. Z  serw isu  internetow ego 
m iasta  m ożna było  w ysłać e lek tron iczną  kartkę z pastorałką. M ożna zatem  za ­
uw ażyć, że dob ra  kom unikacja  m arketingow a p rzyczyn iła  się do sukcesu pasto ­
rałki.

W spó łp raca  m oże dotyczyć rów nież trudnych  tem atów . Jednym  z n ich  je s t 
konkurs fotograficzny, m ający  swój finał w e w rześn iu  2010 roku, k tórego id eą  
je s t  przełam yw anie stereotypów  postrzegan ia  osób n iepełnospraw nych. O rgani­
zatorem  konkursu  je s t  S tow arzyszenie Pom ocy D zieciom  i M łodzieży N iep e ł­
nospraw nej R uchow o „T ęcza” w  Szczecinie przy  w sparciu  finansow ym  ze 
środków  U rzędu M arszałkow skiego W ojew ództw a Z achodniopom orskiego. 
Partnerem  akcji je s t  m iasto  Szczecin. Jest to  w spaniały  sposób in tegracji sam o­
rządu z innym i podm iotam i, dzięki której m ożna osiągnąć bardzo w iele ko rzy ­
ści. K onkurs skierow any je s t  zarów no do osób niepełnospraw nych, ja k  i p e łno ­
spraw nych -  fo tografów  am atorów . M a on n a  celu  integrację społeczności oraz 
zachęcenie do zastanow ienia  nad  życiem  osób niepełnospraw nych, nad  w za­
jem nym i relacjam i, kw estią  w ykluczenia, pokonyw ania problem ów .

D obrym  przykładem  w spółpracy  z w ielom a grupam i je s t  rów nież gm ina 
K obierzyce, k tó ra  w  swojej m isji podkreśla  „M iejsce, k tóre łączy” . W ładze 
sam orządow e potrafiły  przekonać m ieszkańców , że inw estow anie w  infrastruk­
tu rę  n iezbędną d la  inw estorów  i p ro fesjonalna prom ocja  są  na jlepszą  inw estycj ą  
w  przyszłość gm iny. T ransfo rm acja  ustro jow a w  1990 roku zm ien iła  charak ter 
gm iny  z rolniczej n a  przem ysłow o-handlow o-ro ln iczą. O drodzenie sam orządu 
tery toria lnego  w  Polsce um ożliw iło  gm inie optym alne w ykorzystanie m ożliw o­
ści, jak ie  n io są  za  so b ą  lokalna in icjatyw a i gospodarność. K obierzyce podejm u­
j ą  w iele działań, aby  być a trakcy jną  g m in ą  d la  inw estorów  i m ieszkańców . 
M ieszkańcy  m a ją  m ożliw ość p rzekazan ia  sw oich uw ag m .in. poprzez zam iesz­
czo n ą  n a  stronie ankietę20 czy też  kontak t z w ójtem . D o rozw oju  szeroko pojętej 
przedsięb iorczości przyczyniło  się przede w szystk im  stw orzenie p lanów  zago­
spodarow ania przestrzennego, którym i objęte je s t  ju ż  praw ie 100%  pow ierzchni 
gm iny. Pow ołano  rów nież specjalny zespół ds. obsługi inw estorów , złożony 
z dośw iadczonych  pracow ników  U rzędu G m iny K obierzyce, k tóry  pom aga 
każdem u początkującem u w  gm inie inw estorow i. G m ina pom aga także w  rekru ­
tac ji pracow ników  do firm  zlokalizow anych  n a  je j teren ie, gdyż szczególnie 
zagraniczni inw estorzy  czasem  maj ą  z tym  problem y. W  gm inie zaw iązało  się 
rów nież S tow arzyszenie Przedsięb iorców  Z iem i K obierzyckiej, k tóre reprezen-

20 www.ugk.home.pl/www/baza/www_ankieta/user/ankieta_ugk.php.

http://www.ugk.home.pl/www/baza/www_ankieta/user/ankieta_ugk.php
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tuje interesy lokalne, komunikując się z wieloma stronami. Gmina zaczynała 
bardzo skromnie -  od zaoferowania działki w pobliżu skrzyżowania dwóch 
autostrad. Do sukcesu gminy przyczyniło się również to, że nie poprzestały one 
na ściągnięciu kluczowych inwestycji, tylko cały czas szukają następnych. 
Obecnie Kobierzyce to symbol gospodarności i dynamicznego rozwoju samo­
rządności lokalnej, o czym świadczą chociażby miejsca w rankingach -  gmina 
Kobierzyce zajęła trzecie miejsce w Rankingu Zrównoważonego Rozwoju Jed­
nostek Samorządu Terytorialnego 2010 w kategorii Gmin Wiejskich, prowa­
dzonym przez Wydział Administracji i Nauk Społecznych Politechniki War­
szawskiej oraz Fundację Polskiego Godła Promocyjnego „Teraz Polska”21. 
Głównym celem tego zestawienia jest próba prezentacji najlepiej rozwiniętych 
miast i gmin w Polsce oraz analiza głównych czynników rozwoju. Ten efekt 
gospodarczy, który jest jednocześnie podstawą stabilnych przyszłych dochodów 
gminy, był wynikiem przemyślanej polityki prorozwojowej i dobrej komunika­
cji z wieloma stronami.

Przykładem współpracy, która wymaga wielostronnej komunikacji, są ini­
cjatywy podejmowane często przez aglomeracje czy obszary metropolitarne 
z firmami transportowymi, np. PKP w celu jednego biletu. Takie działania 
wprowadzili m.in. prezydenci Torunia i Bydgoszczy. Oba miasta utworzyły 
Bydgosko-Toruński Obszar Metropolitalny. Partnerstwo to obejmuje dziedziny 
współpracy, które są najbardziej korzystne dla szybkiego rozwoju obu miast, 
wśród nich budowę szybkiej kolei metropolitalnej, skonsolidowanie systemów 
gospodarki odpadami, dalszy rozwój portu lotniczego oraz integracj ę kulturalną. 
Ważne było zintegrowanie środków transportu zbiorowego (kolejowego, tram­
wajowego oraz autobusowego), w myśl zasady: jeden bilet, jedna godzina, jed­
na aglomeracja, i próba przekonania mieszkańców do powrotu do korzystania 
z komunikacji zbiorowej -  tańszej, szybszej i wygodniejszej. Takie bilety 
wprowadza coraz więcej miast, zachęcaj ąc do korzystania z nich.

Bardzo popularną formą współpracy są partnerstwa między gminami, re­
gionami. Takim przykładem jest współpraca Kleszczowa z Viadaną, która jest 
realizowana w ramach unijnego programu „Miasta i gminy bliźniacze” (Tow n- 
tw inning). Program ten wspiera dwa rodzaje działań: wymianę mieszkańców 
miast i gmin bliźniaczych oraz konferencje i seminaria nawiązujące do tematyki 
europejskiej i problematyki związków bliźniaczych. Zalążkiem ściślejszych 
kontaktów Kleszczowa i Viadany stała się współpraca biznesowa. Bardzo waż­

21 Ranking zrównoważonego rozwoju JST 2010, www.terazpolska.pl/?menu=full_news&id=78.

http://www.terazpolska.pl/?menu=full_news&id=78
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n a  je s t  tu  odpow iednia  kom unikacja, aby  tak a  w spó łp raca m iała  w ym ierne k o ­
rzyści.

Z ak o ń c z e n ie

Sam orządy od 1989 roku przeszły  ogrom ne zm iany. Stały się bardziej sa­
m orządne. U now ocześn iły  procedury  podejm ow ania decyzji. M yślenie w y łącz­
nie w  kategoriach  konkurencji i konflik tu  pow oli zastępow ane je s t  m yśleniem  
w  kategoriach  zależności i w spółpracy  n a  zasadzie partnerstw a. Sam orządy 
nauczyły  się lepiej zarządzać zm ianam i w  sw oim  otoczeniu , choć system y k o ­
m unikacji w  w ielu  reg ionach  n iestety  zm ieniły  się w  niedostatecznym  stopniu. 
N adal je s t  to czasem  kom unikacja  jednostronna, a  nie dialog z w ielom a grupam i 
o toczenia. K om unikacja  lokalnego sam orządu m usi być bardziej efektyw na, 
o tw arta, głębiej zapadać w  pam ięć oraz lepiej kształtow ać partnerstw o w  reg io ­
nie. P raw id łow a kom unikacja  przeb iegająca  pom iędzy  w szystk im i za in tereso­
w anym i podm iotam i je s t  bow iem  jed n y m  z najw ażniejszych  w arunków  fu n k ­
cjonow ania  partnerstw a w  regionie.

T H E  R O L E  O F  C O M M U N IC A T IO N  IN  P A R T N E R S H IP  
D E V E L O P M E N T  IN  R E G IO N S

S um m ary

Partnership in regions should be based on sharing the knowledge, open communication and 
team problem solving. To achieve effective communication a good will of partners is needed. 
Such partnership contributes to faster and more effective region development. Nevertheless, the 
correct and open communication that is the managing of a dialogue between the local government 
and market environment is necessary. Without the dialogue it is impossible to build the region- 
al/local partnership.


