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MARKETING RELACJI W ZARZADZANIU MIASTEM

Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie koncepcji marketingu relacji w kontekscie zarzadzania
miastem. Autorka wskazuje na szczego6lng role ksztaltowania dtugoterminowych relacji wtadz
z poszczegbdlnymi grupami interesariuszy w tworzeniu przewagi konkurencyjnej wspotczesnych
miast. Przedstawione rozwazania prowadzg do wniosku, ze zastosowanie narzedzi marketingu relacji
w zarzadzaniu miastem, majace na celu uzyskanie lojalnosci mieszkancow, przedsigbiorcoéw i innych
interesariuszy, przyniesie dlugofalowe korzysci kazdej z zaangazowanych stron.

Summary

The purpose of the article is introducing the concept of relationship marketing in municipality
management. The author points to the special role of shaping long-term relationships between the
authorities and particular groups of stakeholders in creating a competitive advantage of modern
cities. The presented considerations lead to the conclusion that the use of relationship marketing tools
in city management aimed at gaining loyalty among residents, entrepreneurs and other stakeholders,
will bring long-term benefits to each of the involved sides.

Wprowadzenie

Miasta odgrywajg coraz wigksza role w rozwoju regiondw 1 panstw, dlatego tez wazna
jest sprawnos¢ ich funkcjonowania, poziom zarzgdzania nimi, rozwigzywania codziennych
problemow mieszkancow 1 innych interesariuszy oraz jakos¢ ustug $swiadczonych przez instytucje
publiczne. Obecnie w krajach OECD mieszkancy miast stanowig 70-80% populacji, a z koncem
XXI wieku odsetek ten wzrosnie do 85% ludnosci catego globu (OECD, 2015, s. 30).
W Polsce z kolei mieszkancy miast stanowig 60% ludnosci (GUS, 2015, s. 3). W zwiazku
Z tym, ze generalnie na §wiecie obserwowany jest trend przenoszenia si¢ ludzi do miast, mozna
skonstatowac, ze miasta w Polsce moga spodziewac si¢ duzego naptywu mieszkancow.
Z drugiej za$ strony, w obliczu coraz wigkszej mobilnosci zwlaszcza mtodych ludzi, miasta
zmuszone s3 o nich konkurowa¢. Miasta musza mie¢ zatem kompleksowy, a zarazem
zindywidualizowany pomyst na siebie.

Samorzady zmuszone s3 do reorientacji swojej dziatalnosci, polegajacej na zwyktym
administrowaniu, na dziatalno$¢ skoncentrowang na budowaniu relacji z interesariuszami,
jak réwniez do redefinicji tego, czym jest wspolczesny samorzad, a czym powinien by¢. Poglad
ten podzielajg nie tylko badacze kwestii miejskiej, ale i praktycy: prezydenci, burmistrzowie,
ktorzy zaczynaja dostrzegaé, ze metody sprawdzajace si¢ kilka dekad temu dzi§ juz nie
przynosza oczekiwanych rezultatéw. Dotychczasowy paradygmat zarzadzania miastem
1 jego rozwojem, polegajacy na zarzadzaniu imperatywnym, wyczerpat si¢, dlatego zwrdcenie
si¢ w kierunku wspoéltdziatania z innymi aktorami wydaje si¢ by¢ konieczne.

Miasta stajg wiec przed trudnym wyzwaniem przedefiniowania swojego stosunku do
mieszkancdw 1 innych interesariuszy, ktdrzy stajg si¢ partnerem witadz samorzadowych, a takze
przedstawienia im odpowiedniej oferty. Laczy si¢ to z odchodzeniem od traktowania obywateli
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jako petentow, wyborcow 1 konsumentow, a przejsciem do upatrywania w nich interesariuszy,
wspoldecydentow 1 wspdtproducentow dobr, ustug oraz polityk spotecznych (Pasquier,
Villeneuve, 2012; Izdebski, 2011). Pojawia si¢ zatem potrzeba interpretacji kwestii rozwoju
miast w kategoriach rynku 1 zachowan rynkowych. Traktowanie miast jako podmiotow
konkurujacych ze sobg umozliwia wykorzystanie zalozen marketingu w procesie zarzgdzania
miastem (Zeman-Miszewska, Krakowiak, 2004, s. 199). Oczywiscie w literaturze mozna tez
odnalez¢ inne koncepcje zwigzane z funkcjonowaniem miast, rowniez dotykajace relacji
z interesariuszami miejskimi, takie jak np. koncepcja reziméw miejskich, ktora ,,interpretuje
rozwdj miast 1 polityke miejska jako wypadkowg gry sit skomplikowanego uktadu interesow,
wykraczajacg daleko poza formalnie ukonstytuowana lokalng arene polityczng” (Jarczewski,
2006, s. 107).

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie podstawowych zatozen marketingu
relacji jako jednej z koncepcji oraz jego aplikacyjnosci do zarzadzania miastem.

1. Dzialalno$¢ marketingowa w miescie

Zastosowanie podejscia marketingowego poza obszarem zwigzanym z wasko rozumiang
sfera wymiany rynkowej spowodowalto ,,poszerzenie” oraz ,,poglebienie” koncepcji marketingu
1 objecie kregiem zainteresowan takze podmiotow do niedawna uwazanych za znajdujace
si¢ poza gtéwnym nurtem zainteresowania specjalistow od zarzadzania i marketingu. Wyrazem
tego jest sformutowana przez P. Kotlera nowa koncepcja marketingu spotecznego, w mysl
ktorej kluczem do osiaggnigcia celow organizacji jest poznanie potrzeb oraz zyczen rynkow
docelowych i zapewnienie pozadanego poziomu zadowolenia w sposob efektywniejszy oraz
skuteczniejszy niz konkurenci, przy jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu
konsumenta i spoteczenstwa (1991, s. 16).

Tak definiowana koncepcja marketingu nie tylko odnosi si¢ do podmiotéw rynkowych
1 potrzeb konsumenta, lecz takze zwraca uwage na interes publiczny, a tym samym umozliwia
znaczne zwigkszenie podmiotowego i przedmiotowego zakresu dziatan marketingowych
oraz objecie nimi m.in. jednostek terytorialnych roznych szczebli. Stad wniosek, ze wykorzystanie
zasad 1 instrumentow marketingu w procesach zarzadzania rozwojem miasta jest mozliwe.
Elementem wyjsciowym jest sprawny system informacyjny, umozliwiajacy wymiang informacji
pomigdzy gtownymi interesariuszami lokalnymi. Miernikiem zorientowania marketingowego

miasta oraz faktycznej demokratyzacji zycia publicznego staje si¢ rzeczywiste zainteresowanie
potrzebami i1 oczekiwaniami podmiotéw lokalnych w zakresie czynnikoéw stanowigcych
0 atrakcyjnosci miejsca.

Jednym z celéw marketingu jest satysfakcja nabywcdow, bedaca czynnikiem warunkujgcym
osiggnigcie pozadanego celu. Przenoszac to na grunt samorzadu, zalozy¢ nalezy, ze celem
marketingu terytorialnego wiadz lokalnych jest satysfakcja klientéw danego terytorium. Mozliwa
jest ona dzigki zaspokajaniu potrzeb na odpowiednim poziomie. Marketing jest uzytecznym
narzedziem do osiggania takich celow (Kobus, Zrobek, 2011, s. 5). Traktujgc marketing terytorialny
jako proces zarzadzania, nalezy go postrzega¢ jako ,,rynkowa koncepcj¢ zarzadzania jednostka
osadnicza, tzn. zarzadzanie zmierzajace do zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancow”
(Szromnik, 2008, s. 17). Zaspokajanie potrzeb oraz pragnien jednostek i grup spotecznych
prowadzi do poprawy materialnych warunkéw ich zycia; jednoczesnie zadowolenie i rozwoj
0s0b fizycznych oraz grup spotecznych prowadzi do rozwoju catego miasta; odpowiada to
uproszczonemu popularemu stwierdzeniu ,,bogaci mieszkancy to bogata gmina” oraz ,,bogate

63



STUDIA EKONOMICZNE
Gospodarka ¢ Spoleczenstwo * Srodowisko Nr 1/2017 (1)

gminy to takze bogaci mieszkancy” (Szromnik, 2011, s. 20-21). Warto zwrdci¢ uwage, ze
wickszo$¢ definicji marketingu terytorialnego w literaturze przedmiotu wskazuje dobrobyt
mieszkancow jako jego strategiczny cel. Ujecie to jest spdjne z polskim prawodawstwem,
w ktorym zapisane jest, ze do zadan wiasnych gminy nalezy ,,zaspokajanie zbiorowych potrzeb
wspolnoty” (Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym, art. 7). Wielo$¢ zadan
miasta sktadajacych si¢ na zaspokajanie zbiorowych potrzeb wspolnoty wyraznie wskazuje,
ze cele rozwoju lokalnego Scisle wigzg si¢ z warunkami zycia. W tym kontekscie warto przytoczy¢
stowa A. Szromnika, ktory stwierdzil, Ze ,,cata wspdlnota mieszkancow jest grupg najwazniejsza
jako grupa pierwotna, dzigki ktorej mozliwe sg interakcje z innymi jednostkami terytorialnymi
1 rynkami” (2012, s. 68). Zaklada si¢ oczywiscie, ze zaspokojenie potrzeb mieszkancoéw nie jest
sprzeczne z zaspokajaniem potrzeb pozostatych grup klientow miasta (Branka, 2013, s. 24-25),

Najczesciej stosowane zatozenia koncepcji marketingu terytorialnego miast maja
charakter dziatan doraznych, wykorzystujacych gtownie narzgdzia promocji skierowane
na pozyskiwanie kapitatu zewnetrznego. W zwiagzku z podobnymi zachowaniami marketingowymi
dochodzi do upodobniania si¢ ofert miast znajdujacych sie w tych samych grupach strategicznych,
co zmniejsza skuteczno$¢ wykorzystywanych narzedzi w budowaniu przewagi konkurencyjne;.
Taki model ma charakter transakcyjny, krotkookresowy (Zeman-Miszewska, Krakowiak,
2004, s. 200).

2. Marketing relacji w mieScie

Atrakcyjnos$¢ miasta nie odnosi si¢ tylko do materialnego aspektu zamoznosci jego
mieszkancoéw (chociaz niewatpliwie aspekt ten nalezy uzna¢ za bardzo wazny), lecz takze
koncentruje si¢ na takich warto$ciach, jak: bezpieczenstwo, poczucie tozsamosci 1 przynalezno$ci
do danej spotecznosci lokalnej, mozliwos$¢ osiggania w ramach jej struktur wlasnych celow
(np. pozazawodowych), mozliwos¢ aktywnego uczestnictwa w zyciu miasta itd. Tym samym
budowa duchowego, kulturowego bogactwa, zapewnienie swoistego rodzaju komfortu zycia,
wynikajacego z ksztattowania si¢ trwatych wigzi, opartych na wzajemnym uznaniu i poszanowaniu
kompetencji oraz uprawnien mieszkancow, wtadzy, a takze innych interesariuszy, sg kluczem
do zrozumienia, czym jest badZ czym powinien by¢ marketing miasta. Stad tez w rozwazaniach
z zakresu marketingu terytorialnego od pewnego czasu marketing relacji staje si¢ jednym
z zagadnien poruszanych i stosowanych przez praktykéw w zarzadzaniu miastem. Marketing
relacji jest koncepcja, ktéra formutuje nowe standardy wspotpracy nie tyle w relacjach
zachodzacych na rynku dobr i ustug, co w relacjach zachodzacych pomigdzy wtadzami miasta
a obecnymi i potencjalnymi parterami. Okazuje si¢, ze zasady, na ktorych opiera si¢ marketing
relacji pozwalajg takze podmiotom sektora publicznego dziata¢ efektywniej. Utrzymywanie
trwatych relacji z interesariuszami lokalnymi moze przyczynic si¢ do tworzenia strategicznej
przewagi konkurencyjnej wzgledem innych miast. Zmniejsza takze site oddzialywania innych
podmiotow spoza partnerskiego uktadu oraz koszty dziatan marketingowych (Pukas, 2015, s. 117).

Majac powyzsze na uwadze, celowe staje si¢ zastosowanie przez jednostki samorzadu
terytorialnego koncepcji marketingu relacji, ktorej zatozenia oraz zasady doskonale odpowiadaja
nowym wyzwaniom, przed ktorymi staja samorzady. Samorzad, przejmujac na siebie role
koordynatora dziatan rozwojowych, powinien budowaé sie¢ powigzan z podmiotami ze
swojego otoczenia. Zasadnicze roznice pomiedzy marketingiem transakcyjnym a marketingiem
relacji przedstawia tabela 1.
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Tabela 1
Zasadnicze roznice miedzy marketingiem transakcyjnym a marketingiem relacji
Marketing transakcyjny Marketing relacji

e Koncentracja na pojedynczej sprzedazy e Koncentracja na utrzymaniu klientow

e Cechy produktu najwazniejsze e Korzysci z zakupu produktu najwazniejsze
o Krotki okres e Dlugi okres

e Obstuga posprzedazowa klienta niezbyt wazna | e Obstuga klienta bardzo wazna

e Ograniczone przywigzanie klienta do firmy | ¢ Duze przywigzanie klienta do firmy

o Umiarkowany kontakt z klientem ¢ Staly kontakt z klientem

e O jako$¢ dba dzial produkcji e O jakos$¢ dbajg wszyscy

Zrodto: Marketing ustug (s. 53), A. Payne, 2003, thum. G. Gérska, Warszawa: PWE.

Kwerenda literatury wskazuje, ze termin ,,relationship marketing” zostat uzyty po
raz pierwszy w literaturze w latach 80. XX wieku w opracowaniach dotyczacych marketingu
ushug 1 marketingu przemystowego. Za tworcg koncepcji marketingu relacji uwaza si¢ jednak
L. Berry’ego, ktory okreslit marketing relacji jako ,.tworzenie, utrzymywanie 1 wzbogacanie
relacji z klientem” (1983, s. 25-38). Nastepnie w 1985 roku okreslenia tego uzyta B.B. Jackson
w pracy dotyczacej marketingu przemystowego. Z czasem termin ten si¢ upowszechnit, zyskat
akeeptacje oraz nowe interpretacje. Jedno z bardziej interesujacych podejs¢ do tej idei prezentuja
N. Tzokas 1 M. Saren, ktérzy marketing relacji definiujg jako proces planowania, rozwoju Oraz
pielegnowania klimatu wiezi, promujacego dialog miedzy firmg 1 jej klientami (1996).
M. Mitrega (2007, s. 35) okresla marketing relacji jako proces wspoétdziatania przedsiebiorstwa
Z pracownikami I innymi grupami interesariuszy na rzecz rozwoju zyskownych relacji z klientami,
ktdre opieraja si¢ na ich satysfakcji 1 zaangazowaniu emocjonalnym. Marketing relacji w rozumieniu
C. Gronroosa (1996a, s. 7-18) to ,,tworzenie, pielggnacja i rozszerzanie relacji zyskownych
z klientami oraz mnymi partnerami, w taki sposob, aby osiggna¢ cele zaangazowanych partnerow.
Jest to osiggane poprzez wzajemng wymiang i spetnianie obietnic”. Jeszcze inng definicje
prezentuje T. Cram: ,,Marketing relacji to konsekwentne stosowanie uaktualnionej wiedzy
o0 indywidualnych klientach dla zaprojektowania produktu/ustugi, ktore sa komunikowane
interaktywnie, celem rozwiniecia 1 kontynuowania wzajemnie korzystnych wiezi” (1994, s. 19).

Roznorodnos¢ definicji marketingu relacji w literaturze przedmiotu nie stoi w sprzecznosci
ze wskazaniem jego istoty. Podstawa kazdej z tych definicji jest taka sama 1 wyraza si¢
w stwierdzeniu, ze jest to ,,proces tworzenia, utrzymania oraz wzmacniania dobrych relacji
Z klientami i innymi zewnetrznymi partnerami firmy” (Kotler, Armstrong, Saunders,
Wong, 2002, s. 531). Podkresla si¢ przede wszystkim znaczenie budowy oraz utrwalania
wzajemnie pozytywnych oraz obopolnie korzystnych relacji partnerskich. Prawdziwe relacje
bowiem definiuje si¢ jako powigzania o duzym zaangazowaniu relacyjnym. Sg to takie sytuacje,
w ktorych witadze 1 przedstawiciele interesariuszy pracujg wspdlnie nad konkretnymi
projektami w celu tworzenia nowych rozwigzan i nowych wartosci. C. Gronroos twierdzi,
ze filozofia marketingu relacyjnego opiera si¢ na Scistych relacjach z klientami, ktorych
podstawg jest wzajemne zaufanie (1996b, s. 17-32; zob. tez Wilson, Jantraina, 1994, s. 55-65),
a nie wrogo$¢. Wypracowanie dhugoterminowych relacji jest mozliwe dzigki tworzeniu
atmosfery wzajemnego zaufania, ktore jest budowane przede wszystkim poprzez procesy
komunikacji i trwatg wspotpracg pomigdzy partnerami (Morgan, Hunt, 1994, s. 21-31).
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M.J. Harker, na podstawie réznorodnych definicji przedstawionych przez zagranicznych
autoréw, skompilowat siedem kategorii okreslen uzywanych w marketingu relacji (tabela 2).

Tabela 2
Kategorie okreslen uzywanych w definicjach marketingu relacji
OKreslenia podstawowe OKkreslenia uzupekiajace
1. Kreacja Przycigganie (nowych klientéw), ustanawianie, tworzenie (wWigzi).
2. Rozwoj Wzmacnianie, umacnianie, poglebianie (wigzi).
3. Utrzymanie Podtrzymywanie, stabilizacja, trwanie (wigzi).
4. Interakcja Wymiana (warto$ci), wzajemna (wymiana), wspOlpraca.
5. Dlugi okres Trwajaca, dlugotrwata, utrzymujaca si¢ (wigz).
6. Tres¢ emocjonalna Przywigzanie, zaufanie, obietnica.
7. Wynik Zyskowne, efektywne, obopoélnie korzystne (utrzymywanie wiezi).

Zrodio: How is Relationship Marketing Defined? An Examination of Current Relationship Marketing
Definitions, M.J. Harker, 1999, Marketing Intelligence&Planning, 17(1).

Stosowanie formuty marketingu relacji w przypadku miast jest stymulowane czynnikami
iINnymi niz ma to miejsce w odniesieniu do podmiotow komercyjnych, poniewaz:
- funkcje miasta nie s3 warunkowane koniecznos$cig generowania zyskow; tym samym

tylko niektore relacje, w ktorych uczestnicza wtadze samorzadowe, pracownicy
samorzadowi, klienci (mieszkancy, turysci, potencjalni imigranci, zewngtrzni inwestorzy),
to relacje komercyjne, ktore cechuje duzo czgéciej niz relacje typu nickomercyjnego
atmosfera nieufnosci czy podejrzliwosci na etapie ich zawigzywania 1 ksztaltowania;
glebokos¢ 1 roznorodnos¢ relacji miedzy podmiotami funkcjonujacymi na obszarze
miasta oraz w jego otoczeniu sg nieporownywalnie wigksze niz wérdd podmiotow
komercyjnych — jest to wypadkowa zarowno liczebnosci podmiotéw budujacych
wigzi, jak 1 jako$ciowego zréznicowania wigzi,

wigkszo$¢ klientdéw miasta to mieszkancy, ktdrzy niejako w naturalny sposob,
w krotszym lub dtuzszym okresie (w zaleznosci od ich szeroko rozumianej mobilnosci),
sg jedynie odbiorcami oferty miasta — tym samym ksztattowanie i utrwalanie relacji
na stykach: wiadze lokalne — pracownicy samorzadowi — mieszkancy musi uwzglednia¢
poczucie dyskomfortu psychicznego tych ostatnich, wynikajacego z braku alternatyw
wyboru w wielu istotnych kwestiach;

potrzeba stosowania klasycznego instrumentarium marketingu trudno przebija
si¢ do $wiadomosci wladz i pracownikow samorzadowych (ogranicza si¢ zwykle
do powotania komorki marketingu lub promocji miasta); tym trudniej jest z zasadami
marketingu relacyjnego, ktore sg oparte na budowie przyjacielskich, trwatych wigzi.

Istota marketingu relacji w miescie jest zatem tworzenie przyjaznego miasta przez
inicjowanie, utrzymywanie i wzbogacanie dtugotrwatych wigzi wiadz 1 interesariuszy lokalnych.
Potrzeba ksztattowania dtugotrwatych relacji partnerskich dotyczy zwtaszcza podmiotow
bedacych nosicielami, szczegdlnie atrakcyjnych z punktu widzenia miasta, potencjatow
rzeczowych, finansowych, intelektualnych. Lojalnos$¢ tych podmiotow stanowi istotny kapitat
miasta. Aby relacje mogly zaistnie¢, musi by¢ zaangazowany zarowno nadawca, jak 1 odbiorca,
musi tez wystgpowac wzajemne oddzialywanie nadawcy na odbiorce. W ramach tych powigzan
przesylana jest informacja na temat marketingu relacji, dzieki ktorej odbiorca przekazu moze
podja¢ okreslone dziatania. Skuteczno$¢ tego przekazu zalezy m.in. od jego atrakcyjnosci

66



STUDIA EKONOMICZNE
Gospodarka ¢ Spoleczenstwo ¢ Srodowisko Nr 1/2017 (1)

postrzeganej przez odbiorce, dlatego wazne jest nawigzywanie bliskich relacji z partnerem,
ktére pozwola te potrzeby zidentyfikowac.

Przeglad literatury pozwala skonstatowac, ze koncepcja marketingu relacji przyczynia sie
do lepszego zidentyfikowania, a w konsekwencji zaspokojenia potrzeb poszczegolnych grup
interesariuszy. P. Kotler i N. Lee (2008, s. 8), promujac stosowanie marketingu w sektorze
publicznym, wskazujg na podobienstwa instytucji publicznych i prywatnych oraz na to,
7e oba typy organizacji funkcjonujg w tych samych warunkach — rynkowych.

3. Miasto i Jego interesariusze — ujecie relacyjne

Miasto jest wewnetrznie zintegrowanym podmiotem zbiorowym, ktory tworzg mieszkancy,
przedsigbiorcy, studenci, turysci, przedstawiciele samorzadu, instytucje lokalne, stowarzyszenia
i inni. Istotne staja sie wspolzaleznosci miedzy tymi podmiotami, ktore sa wspotodpowiedzialne
za rozw0] miasta. W literaturze okresla si¢ je mianem interesariuszy miasta. Teoria interesariuszy
mowi, ze interesariuszami sg podmioty lub ich grupy, ktore majg udziat w organizacji (Caroll,
1993, s. 22; Proctor, 2007, s. 18). C. Hill oraz T. Jones (1992, s. 131-154) traktujg interesariuszy
jako grupe lub jednostki, ktore moga wptywac na osigganie celéw organizacji lub cele te
maja wptyw na ich dziatalnos$¢ (Proctor, 2007, s. 18). W kontekscie zarzadzania miastem sa
to zatem grupy oddziatywania, z ktorymi samorzad powinien nawigzywac relacje w celu budowania
wiasnej przewagi konkurencyjnej i umacniania swojej pozycji (Waskowski, 2015, s. 37).

Problemem jest osiagnigcie spdjnosci dziatan podejmowanych w miescie przez
poszczegdlne grupy interesariuszy. W przypadku miast, w odrdéznieniu od przedsiebiorstw,
brak jest osrodka, ktory moze koordynowac¢ zachowanie roznych aktoréw i podmiotow
zaangazowanych w procesy marketingowe. Wiadze lokalne musza wigc aspirowac do roli
animatora, inspiratora oraz integratora tego ztozonego procesu, prawidtowo definiujgc elementy
otoczenia. Rolg wtadz lokalnych staje si¢ tworzenie sieci powigzan podmiotow spotecznych
1 gospodarczych, swiadomych korzysci wspolnego dzialania. Umozliwiaja one wykorzystanie
1 koordynacj¢ wiedzy oraz umiejetnosci wszystkich uczestnikéw sieci w realizacji wspolnej,
uwarunkowanej kulturowo misji lokalnej wspdlnoty, a takze kreowanie pozadanej pozycji
konkurencyjnej miasta. Powigzania muszg mie¢ charakter funkcjonalny, a nie hierarchiczny.

Moéwiagc o uczestnikach stosunkow miedzyludzkich w ujeciu lokalnym, mamy zatem
na mysli wszystkie te podmioty, ktorym sprawne funkcjonowanie miasta moze przynies¢
wymierne korzysci. W kontekscie zarzgdzania miastem sg to wiec grupy oddzialywania,
z ktorymi samorzad powinien nawigzywac relacje w celu budowania wlasnej przewagi
konkurencyjnej i umacniania swojej pozycji. Aby tak sie¢ stato, nalezy zidentyfikowac grupy
interesariuszy, z ktorymi miasto chce lub powinno budowac¢ pozytywne relacje. Poznanie ich
potrzeb 1 oczekiwan wzgledem jednostki samorzadu powinno stanowi¢ podstawe ksztaltowania
oferty oraz ptaszczyzn¢ komunikacji.

Z kwerendy literatury wynika, Ze rozmaici autorzy w rézny sposob definiujg adresatow
dziatan wtadz miast. T. Domanski (1997, s. 22-24) zalicza do nich: mieszkancow (dzielac ich
na mato mobilnych i wysoce mobilnych), przedsigbiorcéw, wystawcow, turystow, studentow,
pracobiorcow, liderow opinii, tworcow oraz pracownikéw naukowych. A Szromnik (2012, s. 313)
wymienia: pracownikow, dziataczy samorzadowych, instytucje oraz przedsigbiorstwa lokalne,
mieszkancoéw, inwestoréw zewnetrznych, turystow, migrantow, zewnetrznych dostawcow
dobr i ustug oraz ustugobiorcow zewngtrznych.
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Zdaniem Z. Waskowskiego (2015, s. 37), otoczenie podmiotowe danej instytucji nalezy
rozpatrywac na trzech poziomach:

— $rodowisko wewnetrzne;

— otoczenie blizsze;

— otoczenie dalsze.

Kazde z nich tworzg inni interesariusze, ich oczekiwania w pewnych kwestiach pokrywaja
si¢ niezaleznie od poziomu, ale kazda z grup zgtasza rdwnoczesnie swoje potrzeby, ktore
przesadzaja 0 specyfice relacji, jakie nalezy z nimi nawigzywac.

Wewngetrzne srodowisko jednostki samorzadu terytorialnego tworzg zatem jej pracownicy.
Otoczenie blizsze jest najbardziej rozwinigte pod wzgledem liczebnosci 1 struktury. Wigkszosé
podmiotdéw otoczenia blizszego stosunkowo tatwo zidentyfikowaé, gdyz korzystajg oni lub
zamierzajg korzysta¢ z oferty samorzadu. Do tego grona nalezy zaliczy¢ przede wszystkim
obecnych mieszkancow, reprezentantow sfery biznesu, jednostki naukowe, media lokalne,
instytucje finansowe itp. Otoczenie dalsze tworzg podmioty, ktore w sposob posredni 1 zwykle
okazjonalny nawigzuja kontakty, niekoniecznie majac na celu budowanie trwatych relacji.
Mozna tu wymieni¢ m.in. instytucje rzgdowe, media krajowe.

Biorac pod uwage powyzsze, Autorka skonstruowata model obrazujacy relacje wiadz
miasta z kluczowymi interesariuszami. Punktem wyjscia do stworzenia modelu byl model
relacji zaproponowany przez A. Szromnika (2011, s. 12-16) (rysunek 1). Mozna w nim wyr6zni¢
marketing wewngtrzny (dziatania zorientowane na wywolanie oczekiwanych reakcji w grupie
interesariuszy stale zwigzanych z dang jednostka terytorialng) oraz zewngtrzny (dziatania
adresowane do interesariuszy krajowych lub zagranicznych, bedacych poza granicami danego
miasta).

Wtiadze
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4¢------- » B » «— — —- —>
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krajowy migdzynarodowy
Rysunek 1. Relacje migdzy gléwnymi podmiotami marketingu terytorialnego i odpowiednie jego rodzaje.

Zrédho: Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast, A. Szromnik, 2011, w: A. Grzegorczyk,
A. Kochaniec, Kreowanie wizerunku miast (s. 13), Warszawa: Wyzsza Szkota Promocji.
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Jedno z zalozen, na ktérych opiera si¢ koncepcja marketingu relacji, mowi o tym, ze
organizacja nawigzuje wspolpracg z wybrang grupa interesariuszy. W procesie wyboru nalezy
wzig¢ pod uwage strategiczne cele miasta, mozliwe do osiggniecia wowczas, gdy bedzie ono
obstugiwato tylko okreslong grupe partneréw, a zrezygnuje z pozostatych (Gordon, 2001, s. 37-46).
Inspirujac si¢ powyzszym, Autorka zaproponowata model, ktéry zaktada, ze grupami docelowymi
dziatan marketingu relacji miasta, z punktu widzenia wtadz miejskich, s3:

— interesariusze pozostajacy na zewnatrz miasta, tj. przedsigbiorcy potencjalni, turysci

1 mieszkancy potencjalni;
— interesariusze wewnetrzni, czyli obecni mieszkancy, przedsigbiorcy oraz studenci
Z terenu miasta.

Dobor interesariuszy podyktowany zostal mozliwoscia wzajemnej wymiany okreslonych

korzysci pomiedzy nimi (rysunek 2).

Interesariusze Zwigzki z mieszkancami Interesariusze
zewnetrzni wewnetrzni

_f'—'N. -
- - - S, L N,
, Mieszkaniec N 2 Mieszkani N
7 potencjalny N ;) ESZKADES N
/ \ I. \

/ . \
IS (o)
,' ‘Wladze). miasta 1
. -I -
1 T !

I !
- I
N Przedsigbiorca _' '\ Prredsich:
X potencjalny K « rzedsigbiorca /
AN . Vi . ’ p
N 7 \ . .
o _ P

Zwiazki z przedsiebiorcami

Zwigzki z turystami
Zwigzki ze studentami

Rysunek 2. Podmioty marketingu relacji w zarzadzaniu miastem.
Zrodto: opracowanie wlasne.

Wymienieni w modelu inwestorzy, turysci, studenci dostarczajg spotecznosci lokalnej

konkretnych wartos$ci, ktore mozemy zidentyfikowac z podziatem na wartosci bezposrednie
i posrednie. Przedstawia to tabela 3.
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Tabela 3
Wartosci dostarczane dla miasta przez poszczegolne grupy docelowe
Grupy Warto$ci dostarczane przez poszczegélne grupy docelowe dla mieszkancow
docelowe Bezposrednie Posrednie
Pozytywny wptyw na wizerunek miasta, wzmocnienie
Miejsca pracy — popyt na lokalne | potencjatu gospodarczego osrodka (np. nowe miejsca
Inwesto produkty i ushugi, relacje z lokalnym | pracy u lokalnych dostawcow), umiedzynarodowienie
Dy biznesem, know-how, CSR, regionu, poprawa estetyki przestrzeni dzigki nowym
sponsoring. lub zrewitalizowanym budynkom, wptyw na
ozyskiwanie i rozwdj , klasy kreas ej”.
pozysk j -klasy kreatywne;
Miejsca pracy — popyt na lokalne | Pozytywny wptyw na wizerunek miasta, marketing
produkty i ustugi turystyczne, szeptany (wzrost krajowej i migdzynarodowej
Turyéci | zwlaszcza w takich sektorach jak | rozpoznawalno$ci miasta jako atrakcyjnego osrodka
hotelarstwo, gastronomia i zwigzane | turystycznego), stymulator dla rozwoju nowych
z nimi atrakcje. produktow turystycznych.
Pozytywny wptyw na wizerunek miasta. Atmosfera
- akademicka, warto$ci utozsamiane z mtodymi ludzmi,
M Iejscapracy - popyt na .produkty kreatywnos$¢, otwarto$¢, wptyw na spoteczny wymiar
1 ushugi, takie jak noclegi . . . .
o miasta poprzez zaangazowanie spoteczne i kulturalne
.| (dlugookresowo), positki, rozrywka, i . .
Studenci . . studentow, wplyw na rynek pracy (decyzje 0 pozostaniu
edukacja (programy edukacyjne, ) . .
ksicgarnie, biblioteki, kursy na lokalnym rynku pracy po ukoficzeniu studiow),
i s7kolen ia{) ’ wplyw na migracj¢ netto, przedsicbiorczo$¢ akademicka.
' Wzmocnienie potencjatu akademickiego uczelni
w danym miescie.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Orientacja rynkowa we wspotrzqdzeniu miastem (. 106),
J. Anders-Morawska, W. Rudolf, 2015, £.6dZ: Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego.

Rekapitulujgc, mozna przyjac, ze marketing relacji w zarzadzaniu miastem to inicjowanie,
utrzymywanie 1 wzbogacanie dtugotrwatych wiezi z interesariuszami lokalnymi w taki sposob,
aby potrzeby oraz cele obu stron zostaly osiagniete poprzez obustronng wymiang i realizacje
poczynionych obietnic. Innymi stowy — istota marketingu relacji jest zbudowanie dtugotrwatych
relacji, z ktorych korzysci beda czerpa¢ wszyscy partnerzy. Relacje te sg dwustronne, a do ich
ksztaltowania niezb¢dne sg instrumenty marketingu relacji, opisane formutg 51, zaproponowang
przez D. Peppersa i M. Rogers (1997, s. 6): Identification, Individualization, Interaction, Integration,
Integrity i to one sa, zdaniem Autorki, podstawg skutecznego zarzgdzania miastem w ujeciu
relacyjnym:

— Identyfikacja (Identification) — poznanie interesariuszy, ich cech i potrzeb, wyraza

si¢ m.in. w gromadzeniu danych na ich temat.

— Indywidualizacja (Individualization) — dostosowanie produktu miasta do oczekiwan

interesariuszy.

— Interakcja (Interaction) — prowadzenie dialogu z interesariuszami Wraz z oczekiwaniem

informacji zwrotnej z ich strony.

— Integracja (Integration) zarzadzania relacjami i wiedzg na temat interesariuszy wewnatrz

nstytucji wladz miasta, zapewniajaca ich spojnos¢ 1 koordynacje wewnetrzng dziatan.

— Uczciwos¢ relacji (Integrity) — uzyskiwanie wzajemnego zaufania i lojalnosci

interesariuszy 1 wtadz miasta.
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Podsumowanie

Kategoria zarzadzania miastem jest przedmiotem zainteresowania nie tylko nauki, ale
tez opinii publicznej, wladz panstwowych oraz samorzagdowych. Nawigzanie przez menedzerow
miejskich wspotpracy z kluczowymi partnerami jest nieodzownym elementem zarzadzania
miastem. Miasta muszg bowiem rywalizowa¢ migdzy sobg o pozyskiwanie 1 utrzymywanie
mobilnych zasobdw, ktore sg potencjalnymi czynnikami wzrostu (kapitat, sita robocza, wiedza
itp.). Nosnikami tych zasobow sg m.in. mieszkancy, inwestorzy, turysci oraz studenci. Metodg na
rozwigzanie tak postawionego problemu wydaje si¢ by¢ koncepcja marketingu relacji, zgodnie
z ktora podmiot nawigzuje, a nastepnie poglebia relacje partnerskie z réznymi grupami interesariuszy
w celu zaspokojenia ich potrzeb 1 tworzenia poszukiwane] wartosci. Relacje te powinny si¢ opiera¢
na zaufaniu, zaangazowaniu, otwartosci przy zatozeniu wspolnych, dlugofalowych korzysci kazdej
z zaangazowanych stron. Nadanie wysokiej rangi relacjom w teorii 1 praktyce marketingu jest
zwigzane z wynikami badan, pokazujacymi, ze na silnie konkurencyjnych rynkach budowanie
I utrzymywanie relacji z partnerami jest bardziej oplacalne niz tradycyjne produktowe podejscie
do marketingu.
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