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MARKETING PARTNERSKI W GMINIE
(ZALOZENIA A RZECZYWISTOSC)

Konkurencja i kreowanie konkurencyjnosci wyodrebnionych jednostek
przestrzennych jest wspoélcze$nie immanentna cechg spoleczenstw gospoda-
rujacych. Pojawia si¢ zatem potrzeba interpretacji probleméw przestrzennych
w kategoriach rynku i zachowan rynkowych. Traktowanie jednostek terytorial-
nych jako podmiotéw konkurujacych miedzy soba na licznych plaszczyznach
umozliwia wykorzystanie podstawowych zatozen marketingu, jak tez i wiedzy
0 stosowaniu instrumentéw marketingowych w funkcjonowaniu regionow,
miast czy tez gmin.

Wielo§¢ podmiotéw zlokalizowanych w miastach/gminach i wzajemnych
zwigzkow migdzy nimi oraz migdzy nimi i podmiotami zewnetrznymi wobec
gmin, réznorodno$é produktéw lokalnych (megaprodukt, produkty lokalnych
wytworcow, walory naturalne itp.) i calej oferty produktowo-cenowo-promocyj-
no-dystrybucyjnej powoduje, ze zasady i zalozenia marketingu przedsi¢gbiorstw
nie sg w pelni przekladalne na kategorie polityki lokalnej.

Adaptacja zatozenn marketingu przedsigbiorstw do potrzeb wyodrgbnionych
jJednostek przestrzennych wymaga w pierwszej kolejnodci zidentyfikowania
podmiotéw zarzadzajacych tymi jednostkami, zdolnych do stosowania strategii
marketingowej. Sa to zazwyczaj samorzady terytorialne, co nie przesadza
Jeszcze o usytuowaniu ich w obrebie o§rodkow decyzyjnych faktycznie inicjuja-
cych dzialania marketingowe. Moga to by¢ organy wykonawcze samorzadu,
organy uchwatodawcze (np. rady gminne), a niekiedy nawet mniej sformalizo-
wane grupy radnych (np. zespoly opracowujace strategi¢ rozwoju danej
jednostki). Do$wiadczenia organizacji sieciowych pozwalaja twierdzi¢, ze pod-
mioty takie moga pojawia¢ si¢ rowniez poza strukturami samorzadu.

* Dr hab., prof. nadzw., Katedra Badafi Rynkowych i Marketingowych, Akademia

Ekonomiczna w Katowicach.
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Rownie istotne jest zidentyfikowanie odpowiednikéw nabywcow, a wiec
adresatow dzialan marketingowych. Wchodza tu w rachubg wewnetrzni
i zewnetrzni interesariusze danej jednostki, ktorzy zwigzani sa z niag swoimi
celami i dzialaniami (réwniez dzialaniami pozostajacymi w sferze przyszlych
zamierzen). Realizacja poczynan marketingowych wymaga jednak refleks;i
nad stopniem powigzania poszczegblnych interesariuszy i ich segmentow
z funkcjonowaniem jednostki, stopniem ich podatno$ci na stosowanie
poszczegblnych instrumentéw, wreszcie z potencjalng zbieznoscia ich celow
z celami danej jednostki (mozliwoscia wyzwalania efektéw synergicznych).

Nalezy tez zdawa¢ sobie sprawg ze zr6znicowania mozliwoséci skutecznego
wykorzystania zintegrowanych narz¢dzi marketingu. Do wykorzystywanych
zazwyczaj dotychczas narzgdzi marketingowych nalezy produkt i promocja.
Dystrybucja w praktyce sprowadza si¢ do dystrybucji informacji i medidéw,
natomiast do$¢ trudno moéwié o wykorzystywaniu przez samorzady lokalne
cen (np. cen gruntéw, czynszéw za lokale uzytkowe i podatkéw lokalnych)
jako, zintegrowanego z pozostalymi, narzgdzia marketingu.

Marketing terytorialny moze mie¢ zaro6wno wymiar strategiczny, jak
i operacyjny. Odnosi si¢ zaréwno do koncepcji dzialania i zwiazanych
z nimi celéw, jak i do stosowanych metod i technik dzialania.

Zdolnodci adaptacyjne gmin do warunkéw rynkowych sa pochodng
szeregu trudnych do sklasyfikowania uwarunkowan ekonomicznych, poli-
tycznych, spolecznych i kulturowych. Ich polaczenie daje mimo zblizonych
warunkéw wyjsciowych czgsto bardzo odmienne efekty, wyrazajace sig
roznym poziomem konkurencyjno$ci gmin oraz powstajaca i poglebiajaca
si¢ luka rozwojowa. Ma ona dynamiczny charakter, ktéry prowadzi do
post¢pujacej polaryzacji regiondw i spolecznosci lokalnych. Zasysanie $rodkow
pomocowych nie zmienia zasadniczo ukladu. Kwestia podstawowa staje sie
zatem wykorzystanie i uaktywnienie szeroko rozumianych zasobow en-
dogennych, ktore stanowia podstawe postaw i zachowan przedsigbiorczych
— glownej skladowej konkurencyjnosci. Jej istotnym elementem jest umiejetno$é
integracji i komunikacji wszystkich podmiotéw sceny lokalne;.

Dotychczasowe zalozenia koncepcji marketingowych zachowan gmin maja
charakter dzialan doraznych, wykorzystujacych gléwnie narzedzia promocii
skierowane na pozyskiwanie kapitatu zewngtrznego. Wobec podobnych zacho-
wan marketingowych samorzadéw lokalnych dochodzi coraz czesciej do upo-
dobniania si¢ ofert jednostek bgdacych w tych samych grupach strategicznych.
Podstawowe narzedzie promocji, jakim jest informacja, czgsto jest wykorzysty-
wane instrumentalnie (wirtualne miasta) po to, by $ciagnac inwestora zewnetrz-
nego. Oferty (poza warunkami §rodowiskowymi) upodobniaja si¢. Zmniejsza to
skuteczno$¢ doraznie wykorzystywanych narzedzi marketingowych w budowa-
niu przewagi konkurencyjnej. Stosowany model zachowan marketingowych
samorzadow lokalnych ma charakter transakcyjny, krotkookresowy.
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Rola i miejsce marketingu terytorialnego, jak tez rozumienie i zakres
strategii marketingowych, wciaz ewoluuja. Zmieniajace si¢ warunki dzialania,
ktorych wyrazem jest zmniejszajaca si¢ skuteczno$§é marketingu transakcyjnego,
tworza potrzebe zmiany dotychczasowej filozofii dziatania. Zamiast daZenia
do zawarcia jednorazowych transakcji pojawia si¢ koncepcja budowy trwatych
partnerskich relacji migdzy interesariuszami lokalnymi (koncepcja marketingu
partnerskiego). Transakcja (kontrakt) nie jest ostatecznym celem. Oznacza
tylko mozliwo$¢ zawarcia trwalej wspolpracy. Zaakceptowaniu tej koncepcji
sprzyja poszerzajaca si¢ decentralizacja zarzadzania wspoélnotami lokalnymi.

Istota marketingu partnerskiego (relacyjnego) jest tworzenie przyjaznej
gminy przez inicjowanie, utrzymywanie i wzbogacanie dlugotrwatych wigzi
interesariuszy lokalnych z wyodrebnionymi jednostkami przestrzennymi.
Potrzeba ksztaltowania dlugotrwalych relacji partnerskich dotyczy zwlaszcza
podmiotéw bedacych nosicielami szczegdlnie atrakcyjnych z punktu widzenia
gminy potencjaléw rzeczowych, finansowych, intelektualnych. Lojalnos§¢
tych podmiotéw stanowi istotny kapital regionu. Strategie budowania relacji
partnerskich polegaja na wykorzystywaniu instrumentéw sprzyjajacych
zaufaniu (dotrzymywanie obietnic, otwarta komunikacja, ostrzeganie przed
zagrozeniami), podejmowaniu wspolnych przedsigwzig¢ (wspoOlne zespoly
projektowe, wspolne bazy danych), a takze tworzeniu barier wyjscia dla
interesariuszy (dtugotrwale kontrakty, profesjonalne doradztwo, szkolenia,
gwarancje kredytowe) oraz barier dla konkurentow (wigzi elektroniczne,
sieci kontaktow, wysoka jako§¢ obshugi administracyjnej).

Trwale relacje z interesariuszami lokalnymi tworza strategiczna przewage
konkurencyjna, ostabiaja konkurencyjne oddzialywanie innych podmiotow
spoza partnerskiego ukladu i obnizaja koszty dzialan marketingowych.
Srodki marketingowe uzyte sa bardziej efektywnie, jezeli skoncentrowane sa
na utrzymaniu lojalnoéci aktualnych interesariuszy. Pozyskiwanie lojalnych
interesariuszy to proces dlugotrwaly. Pot¢zna przeszkoda w budowaniu
trwalych wigzi partnerskich jest konflikt migdzy kadencyjno$cia organow
wybieralnych a dlugim okresem ksztaltowania wigzi partnerskich. Jest to
przejaw typowej dla przechodzacych transformacj¢ systemowa gospodarek
sprzecznosci pomiedzy racjonalnoscia ekonomiczna, wedle ktorej pordwnanie
efektu i nakladu zachodzi w horyzoncie czasowym planowanym przez
inicjatoréw (realizatoréw) danego przedsigwzigcia, a racjonalnoscia polityczna,
gdzie efekty uwzglednia si¢ w rachunku jedynie wtedy, jeSli mieszcza sie
w horyzoncie czasowym wyznaczonym przez okres kadencji organéw samo-
rzadu badz wladzy centralnej.

Gminy wykorzystuja wiele roznorodnych narz¢dzi pozyskania i utrzymania
lojalnoéci strategicznych segmentow interesariuszy lokalnych. Jednym z nich
jest segment matych i §rednich przedsigbiorstw. Wérdd narzedzi skierowanych
do przedsigbiorcow lokalnych najszerzej wykorzystywane sa, w opinii
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samorzadow?, instrumenty podstawowe: finansowanie infrastruktury technicznej
ze Srodkéw budzetowych, niskie stawki oraz ulgi podatkowe. Znacznie
rzadziej sa przez nie stosowane narz¢dzia stuzace kreowaniu otoczenia
biznesu i podnoszenia kwalifikacji sity roboczej oraz gwarancje i porgczenia
kredytowe. Wsrod instrumentéw marketingowych, ktorym przypisuje si¢
szczegbOlng rolg w budowaniu relacji partnerskich, wymienia si¢ promocj¢
gminy i lokalnych produktéw oraz strategie wspierania przedsigbiorczosci.

Kwestia podstawowa w dobie szybko zmieniajacych si¢ uwarunkowan
rynkowych jest uzyskanie odpowiedzi na pytanie, czy dotychczasowy zakres
i sposob wykorzystania narzedzi marketingowych ksztaltuje wiezi partnerskie
i postawy lojalno$ciowe wobec gminy. Probg oceny skutecznosci realizacji
zalozen marketingu partnerskiego oparto na wybranych wynikach badan
w wojewodztwie §laskim?.

W swietle ocen przedsigbiorcow skuteczno§¢ tworzenia partnerskich
relacji migdzy gming, Srodowiskiem lokalnym a maltymi i §rednimi przed-
sigbiorcami jest niska. Na oceng t¢ istotny wplyw ma opinia przedsi¢gbiorcow
na temat wspOlpracy podmiotow lokalnych w gminie i roli, jaka w tym
zakresie odgrywaja wiladze lokalne (por. tab. 1) oraz na temat sposobu
i wagi komunikacji marketingowej mi¢dzy podmiotami sceny lokalne;j.

Tabela 1

Srednia ocen kategorii zwigzanych z relacjami pomigdzy podmiotami lokalnymi

Wyszczeg6lnienie Srednia ocen®
Wspolpraca przedsigbiorstwa z wladzami lokalnymi 2,32
Wspolpraca przedsigbiorstwa z innymi podmiotami gospodarujgcy-

mi w gminie 3,15
Wplyw przedsigbiorcoOw na rozwo6j gminy, w ktorej firma ma siedzibg 3,08
Komunikacja migdzy przedsigbiorstwem a wiadzami lokalnymi 2,33
Zaufanie do wiadz lokalnych 2,39
Utozsamianie si¢ firmy z gming, w ktorej ma siedzibeg 3,25

“ Punktacja w skali do 1 do 5, gdzie 1 oznacza ocen¢ najnizsza a 5 najwyzszg.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.

! Por. W. Dziemianowicz, M. Mackiewicz, E. Malinowska, W. Misigg, M. Tomalak,
Wipieranie przedsigbiorczosci przez samorzqd terytorialny, Polska Fundacja Promocji i Rozwoju
Malych i Srednich Przedsigbiorstw, Warszawa 2000.

? Badania Zakladu Badan Rynkéw Regionalnych Katedry Badan Rynkowych i Marketin-
gowych AE w Katowicach przeprowadzono na przetomie kwietnia i maja 2003 r. na probie
130 $laskich przedsigbiorstw.
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Srednie ocen dotyczacych relacji migdzy podmiotami pozwalaja wysnué
ogolny wniosek, ze §lascy przedsigbiorcy nie sa partnerami wladz samo-
rzadowych w tworzeniu oferty gminy. Nisko oceniaja wspolprace i komunika-
cj¢ z wladzami lokalnymi (odpowiednio 2,32 i 2,33). Nie darza samo-
rzadowcow zaufaniem (2,39). Swéj wplyw na rozwdj gminy przedsigbiorcy
lokuja na poziomie dostatecznym (3,08). To rowniez moze tlumaczyé
Srednia not¢ obrazujaca utozsamianie si¢ firm z gminami, w ktoérych
prowadza dziatalno§¢ gospodarcza — 3,25 (tab. 1).

Przyczyne¢ tak zlych opinii przedsigbiorcéw o ich stosunkach z wladzami
lokalnymi moze przyblizyé analiza ocen dzialan wladz lokalnych gminy,
W ktorej zlokalizowana byla firma (tab. 2).

Tabela 2
Opinie przedsigbiorcow odno$nie do dziatan wiladz lokalnych (w %)
Ani si¢
Raczej Raczej Nie
Wyszczegolnienie Zga;.izam sie za'gac.iza.n.l si¢ nie |zgadzam
sig i e ani si¢ nie zgadzam sie
g zgadzam
Kreujg korzystne warunki powstawa-
nia i rozwoju przedsigbiorstw na
rynku lokalnym. 8,5 18,6 24,8 24,8 233
Koordynuja dziatalno$é¢ podmiotow
gospodarujacych w danej gminie dla
osiggania przez nie korzysci dla categol
systemu. 2,3 14 34,1 27,1 22,5
Rozwigzuja konflikty pomiedzy pod-
miotami lokalnymi. 2,3 14 36,4 17,1 30,2
Inicjuja wspoipracg migdzy podmiotami
stanowigcymi lokalng spolecznosé
(przedsigbiorstwa, instytucje otoczeniaw
biznesu itp.) 3,9 21,7 30,2 27,9 16,3
Wspétpracuja z otoczeniem rynkowym
W promowaniu waloréw gminy. 9,3 434 22,5 11,6 11,6

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.

Blisko 50% przedsigbiorcow jest zgodnych co do tego, Ze wladze lokalne
hie stwarzaja warunké4w do powstawania nowych i rozwoju juz istniejacych
Pomiotéw gospodarczych, nie sg takze koordynatorem dzialalnosci podmiotow
gospodarujacych w gminie. Taki odsetek badanych nie zgadza si¢ ze
Stwierdzeniem, ze wladze lokalne inicjuja wspolprace i rozwiazuja konflikty
Miedzy podmiotami tworzacymi lokalng spoleczno$é (co trzeci przedsigbiorca
Nie potrafit wyrazi¢ opinii na ten temat).
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Jedyna sfera aktywnosci wladz gminy, w opinii polowy przedsigbiorcow,
w ktorej te wspolpracuja z otoczeniem rynkowym, jest promocja miasta
(tab, 2).

Punktem wyjécia budowy trwatych, dlugookresowych relacji partnerskich
jest dobra komunikacja pomigdzy podmiotami. O jej jakodci moze $wiadczyé
natgzenie kontaktow pomiedzy nadawcami i odbiorcami informacji oraz
wybér sposobdw przekazywania wiadomosci.

Tabela 3

Czgstotliwo§¢ komunikacji przedsigbiorstw z wybranymi podmiotami lokalnymi (w %)

Wyszczegolnienie sam‘Z:izut:;Zwe Inne przedsigbiorstwa Banki
Kilka razy w tygodniu 3.1 93,9 48,1
Kilka razy w miesiagcu 10,1 257 372
Kilka razy w roku 29,5 10,2 9,3
Raz na rok lub rzadziej 248 3,9 0,8
Nigdy 32,6 6,2 4,7

Zro6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

W swoim najblizszym otoczeniu przedsigbiorstwa najczesciej komunikuja
si¢ z innymi przedsigbiorstwami i bankami. Wymiana informacji nastgpuje
w drodze kontaktéw bezposrednich, telefonicznych, internetowych lub
z wykorzystaniem faksu. Komunikacja przedsigbiorcow z wladzami lokalnymi
jest zka. Jedna trzecia badanych nie inicjuje kontaktéw z samorzadowcami,
a ponad polowa czyni to kilka razy w roku lub rzadziej. W tej konfrontaciji
(banki i inne przedsigbiorstwa a wladze samorzadowe) widaé podobienstwo
w doborze mediow, ale inna jest czgstotliwo$é ich wykorzystania. Najczesciej
kontakty na plaszczyznie przedsigbiorcy — wladze miejskie odbywaja sie¢
w formie spotkan bezposrednich i za posrednictwem telefonu, nieco rzadziej
faksu. Natomiast komunikacja internetowa popularna w kontaktach z innymi
przedsigbiorstwami i bankami w przypadku urzedéw miejskich jest spo-
radyczna.

Przedsigbiorcy lokalni sa powiadamiani przez wladze miejskie o sprawach
ich laczacych listownie lub czasem w rozmowie telefonicznej. Zdarzaja si¢
takze spotkania bezpo$rednie. 23 badanych przedsigbiorcéw twierdzi, ze
wiladze miejskie w ogole si¢ z nimi nie komunikuja.

Majac wskaza¢ czynniki, od ktérych zalezy rozwoj miasta, gdzie prowadza
dzialalno¢, przedsigbiorcy na pierwszym miejscu wymieniaja mozliwosci
materialno-finansowe gminy, dalej polozenie geograficzne, aktywnoéé przed-
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sighiorcow, zaangazowanie samorzadu lokalnego i dopiero na pigtym
miejscu wspolpracg podmiotow w gminie. Jeszcze dalej wskazuja na dobry
system komunikacji (przeptywu informacji). Wynika z tego, Ze na razie
trudno jest doszuka¢ si¢ zaczatkéw partnerstwa podmiotow lokalnych
w §laskich gminach, przynajmniej w opinii przedsigbiorcow. Wigksza wage
przywiazuja oni do zasobéw kapitalowych czy wlasnej przedsigbiorczosci niz
do kontaktéw z innymi podmiotami lokalnymi, w tym zwlaszcza z wladzami
lokalnymi. Z badan wynika, ze obecne zwiazki przedsigbiorcow lokalnych
z wladzami miejskimi sa slabe i nie nosza znamion trwalej wspolpracy
opartej na zaufaniu i wzajemnym wspieraniu si¢. Przewazaja kontakty
dorazne, ktére nie sa wystarczajaca przestanka postaw lojalno$ciowych.
Stosowany model zachowan marketingowych ma charakter transakcyjny
i krotkookresowy. Gmina nie spelnia roli inicjatora dzialan lokalnych ani
koordynatora wspoéldziatania lokalnych podmiotow.

Ewa Zeman-Miszewska, Monika Krakowiak

PARTNER MARKETING IN TERRITORIAL DIVISION

Competition of the environment, complexity and changes in the economic processes, the
evolve of the representative democracy through to democracy based on the dialog create
a special role of the information, communication and knowledge. Because of that there
appears the need of development of communication systems in the regions/territorial divisions.
The local government is concentrated on the aims and the rules of local community what
leads them to be marketing orientated. They can influence both the members of local
community as well as outsiders if their goals or businesses are or able to be integrated with
community’s aims. Integration of local investors (also those potential) can create quite stable
relations, which are based on the roles and assumes of partner marketing. The basic element
of this process is well prepared communication system.



