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1. Wstep

Utworzenie jednolitego rynku Unii Europejskiej przyczynito si¢ do zwigkszenia
konkurencji mi¢dzy terytoriami wchodzacymi w jej sklad. Rywalizujg one o uzy-
skanie réznego rodzaju korzysci naptywajacych z zewnatrz (np. o inwestycje bez-
posrednie czy fundusze strukturalne), a w szerszym wymiarze — konkuruja o wyso-
kg jakos¢ zycia ich mieszkancéw. W tym kontekscie pojawia si¢ pytanie, jak efek-
tywnie zarzadza¢ jednostkami terytorialnymi, ktérych strategicznym celem pozo-
staje zwigkszenie wlasnej konkurencyjnosci w stosunku do rywali. Akcesja Polski
do UE stwarza naszym jednostkom terytorialnym ogromne mozliwosci, ale aby z
nich skorzystac, polskie regiony, miasta czy gminy musza poszukiwac coraz sku-
teczniejszych metod gospodarowania w celu budowania wlasnej przewagi konku-
rencyjnej [6, s. 1-11].

W tej sytuacji pozadane wydaje si¢ wprowadzenie rozwigzan marketingu tery-
torialnego, stanowiacego konglomerat nowoczesnych koncepcji oraz narzedzi stu-
zacych efektywniejszemu wykorzystaniu zasob6w i umiej¢tnosci danego ukladu
przestrzenno-administracyjnego. Dlatego intencja autoréw niniejszego opracowa-
nia jest m.in. identyfikacja czynnikéw utrudniajacych badz uniemozliwiajacych
wprowadzenie podej$cia marketingowego w zarzadzaniu terytorium. Rozwazania
skoncentrowano jedynie na regionie, gdyz ten szczebel organizacji terytorialnej
nabiera ogromnego znaczenia w kontekscie integracji europejskiej. Wspieranie
rozwoju regionalnego, przeciwdziatanie nieréwnomiernemu rozktadowi zamozno-
$ci pomig¢dzy regionami oraz wzmacnianie ich konkurencyjnosci to jeden z filaréw
dziatalno$ci Unii Europejskie;j.
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2. Podejscie marketingowe w zarzadzaniu regionem

W systemach demokratycznych odpowiedzialno$¢ za rozwéj i konkurencyjno$¢
regionalng przejmuja samorzady wytaniane przez spolecznos¢ zamieszkalg na da-
nym terytorium. Mieszkancy jednostki terytorialnej dokonuja wyboru reprezentan-
téw swoich intereséw, co jest réwnoznaczne z przekazaniem mandatu uprawniaja-
cego do zarzadzania danym ukladem osadniczym zgodnie z oczekiwaniami wigk-
szos$ci wyborcow. Integralng cecha wiadzy publicznej (wpisujaca si¢ w podstawy
merytoryczne kazdego demokratycznego systemu politycznego) jest dazenie do
ponownego wyboru na zajmowane stanowiska. Cel ten mozna osiagna¢ jedynie
poprzez realizacj¢ zadan czy projektéw stanowiacych odzwierciedlenie potrzeb
lokalnej spotecznosci i ich oczekiwan, ktére w tym wymiarze sprowadzaja si¢ do
poprawy warunkéw Zycia oraz zapewnienia zréwnowazonego rozwoju miasta,
gminy, regionu.

Samorzad w swoich dziataniach kieruje si¢ kryterium uzytecznosci i poszukuje,
zgodnie z zaprezentowana wyzej logika, rozwiazan podnoszacych ich efektywnos¢,
aby usatysfakcjonowaé potencjalnych wyborcéw. Kluczem do poprawy efektywno-
sci dziatania wladz samorzadowych pozostaje minimalizowanie réznic mi¢dzy ocze-
kiwaniami i potrzebami mieszkaficéw a stopniem ich zaspokojenia (por. [2, s. 20]).
Potwierdza to racjonalnosé podejscia marketingowego i jednoczesnie identyfikuje
istot¢ oraz podstawowy cel wykorzystania marketingu w odniesieniu do terytorium:
rozpoznawanie i zaspokajanie potrzeb lokalnej spolecznosci oraz podnoszenie wa-
runkéw zycia na danym obszarze [10, s. 16-18].

Koncepcje marketingowe znajduja odmienne zastosowanie dla kazdego poziomu
w podziale administracyjnym danego panstwa. W rzeczywistosci polskiej, np. ,,mar-
keting miast” jest raczej zorientowany na wykorzystanie instrumentarium promocji
(np. narze¢dzia stuzace ksztaltowaniu miejskiego wizerunku (por. [3, s. 167-174; 7,
s. 187-206])). W wojewddztwach wystepuja znaczne komplikacje w adaptacji marke-
tingu do potrzeb zarzadzania regionem. Kompetencje samorzadowych wiadz regionu
ograniczajg si¢ do koordynacji i stymulowania wzrostu spoteczno-gospodarczego na
danym obszarze, do kreowania ogélnych warunkéw rozwojowych w ramach przygo-
towywanych przez te organy dlugookresowych, kompleksowych strategii, do sporza-
dzania programéw operacyjnych itp. [12]. Pozadane wydaje si¢ wéwczas przyjecie
strategiczno-operacyjnej optyki marketingowej, czyli spozytkowanie rozwiazan mar-
ketingu w procesie programowania i realizacji koncepc;ji strategicznych.

»Marketing regionu” odznacza si¢ pewna specyfika, poniewaz w ujeciu ogdl-
nym dotyczy mobilizowania charakterystycznych cech, waloréw, szeroko rozu-
mianych zasobéw terytorium oraz tworzenia ramowych warunkéw zréwnowazo-
nego rozwoju regionu. Istnieja ré6zne mozliwosci zastosowania rozwiazan marke-
tingowych na poziomie wojewddztwa. Ze wzgledu na koordynacyjne funkcje
wladz regionalnych w Polsce istotne wydaje si¢ stwierdzenie, iz strategiczne za-
rzadzanie marketingowe w regionie implikuje konieczno$¢ stworzenia systeméw

691



informacji, planowania, wdrazania i kontroli. Systemy te powinny umozliwiaé¢
ciagle monitorowanie zmian zachodzacych w otoczeniu oraz efektywne reagowa-
nie na pojawiajace si¢ szanse lub zagrozenia.

Wiadze samorzadowe pozostaja jednak pod wptywem wielu konkurujacych
grup interesu, stanowia swoiste forum rywalizacji o dominacj¢. Syndrom kaden-
cyjnosci (stosunkowo wysoka rotacyjnos¢ kadr — elit rzadzacych) niejednokrotnie
uniemozliwia podejmowanie dlugookresowych inicjatyw. W tym kontekscie moz-
liwosci podmiotéw zarzadzajacych wojewddztwem w zakresie przyjmowania
orientacji marketingowej moga si¢ ogranicza¢ do stymulowania partnerskich ukia-
déw z organami samorzadu lokalnego. Dysponuja one bowiem szerszymi upraw-
nieniami oraz kompetencjami wykonawczymi. Pozadane wydaje si¢ réwniez
ksztaltowanie partnerstwa samorzadéw terytorialnych z lokalnymi podmiotami
gospodarczymi. Budowanie szeroko rozumianego partnerstwa umozliwia zaanga-
zowanie wojewddzkich organdéw samorzadowych w regionalne procesy rozwojo-
we, ulatwia wywieranie wptywu na przemiany spoleczno-gospodarcze obserwo-
wane w danej jednostce terytorialnej, a takze stanowi czynnik wzmacniajacy kon-
kurencyjnos¢ regionu.

Efektywne wykorzystanie idei partnerstwa jest uzaleznione od sprawnego sys-
temu komunikowania si¢ podmiotow zarzadczych z otoczeniem. Systematyczne
gromadzenie i analiza informacji o potrzebach odbiorcéw usiug terytorialnych
(wlacznie z potencjalnymi partnerami) niewatpliwie umozliwiajg dostosowanie
profilu dziatalno$ci wtadz regionalnych do oczekiwan grupy docelowej, przede
wszystkim jednak zapewniajg staty kontakt z klientami, co stanowi warunek wstep-
ny do nawigzania korzystnych relacji.

3. Marketing wewnetrzny i zewnetrzny w zarzadzaniu regionem

W odniesieniu do sektora przedsi¢biorstw, gdzie rozwingla si¢ koncepcja mar-
ketingowa, czesto dokonuje si¢ podziatu marketingu na wewngtrzny i zewnetrzny
[5, s. 19-20]. Ta pierwsza kategoria zwiazana jest z wnetrzem firmy. Zrozumienie
filozofii marketingowej wsréd pracownikéw na wszystkich szczeblach struktury
organizacyjnej firmy jest niezbgdne do skutecznego zaspokajania potrzeb klientéw.
Marketing wewngtrzny obejmuje zatem odpowiednig polityke rekrutacji, realizacje
programéw szkoleniowych dla pracownikéw oraz systemy ich motywowania. Na-
tomiast marketing zewnetrzny koncentruje si¢ na oddziatywaniu przedsigbiorstwa
na klientéw poprzez okreslony zestaw instrumentéw marketingowych.

Zasygnalizowany podziat niektdrzy autorzy bezposrednio adaptujg do potrzeb
marketingu regionu [4, s. 30]. Trudno si¢ jednak zgodzi¢ z taka formuta, prze-
strzenny bowiem charakter terytorium oraz wielos¢ potencjalnych partneréw spra-
wiajg, ze marketing wewngtrzny be¢dzie kategoria znacznie szerszg i nie ograniczy
si¢ jedynie do stymulowania pracownikéw urzedu marszatkowskiego do bardziej
efektywnych dzialan.
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A. Szromnik dokonuje bardziej ztozonej klasyfikacji marketingu terytorialnego
[12, s. 57]. Wyr6znia on, obok wspomnianej grupy docelowej marketingu we-
wngtrznego (pracownicy urz¢du), druga grupe, ktéra stanowia wszystkie podmioty
gospodarcze i instytucje zlokalizowane w regionie, samorzady lokalne oraz wszy-
scy mieszkancy. Ze wzgledu na posredni charakter oddziatywania wtadz regional-
nych na rozwdj spoteczno-gospodarczy wspomniane podmioty sa dla wiadz regio-
nu potencjalnymi partnerami do wspdtpracy, ktéra ma prowadzi¢ do lepszego za-
spokajania potrzeb mieszkancéw regionu oraz podnoszenia jego pozycji konkuren-
cyjnej. Dziatania zorientowane na ulepszanie i rozwijanie tych regionalnych zaso-
béw podmiotowych mozemy okresli¢ jako ,,mobilizowanie”. Bedzie to mozliwe
m.in. poprzez wspieranie innowacji, przedsigbiorczosci, rozwdj ksztalcenia czy
podejmowanie wspdlnych dziatan zorientowanych na zaspokajanie potrzeb odbior-
c6éw (partnerstwo) [9, s. 65-70].

Marketing zewnetrzny regionu natomiast bgdzie skierowany na podmioty oraz
osoby funkcjonujace poza obszarem regionu w kraju lub za granicq. Tutaj lista
potencjalnych klientéw jest znacznie dluzsza, naleza do nich potencjalni inwesto-
rzy, turysci, studenci, wykwalifikowana kadra zarzadzajaca, nowi mieszkancy o
wyrdzniajacych cechach (artysci, politycy), robiacy zakupy z innych obszaréw.
Kazdy z wymienionych podmiotéw w jakim$ zakresie moze pozytywnie wplynaé
na rozwdj regionu czy to dzigki stworzeniu nowych miejsc pracy, zwigkszeniu
obrotéw lokalnych przedsigbiorstw poprzez dokonane zakupy, czy tez dzigki wta-
snym kwalifikacjom. Warto podkresli¢, ze obok wyszczegélnionych tzw. mobil-
nych czynnikéw wzrostu mozna wymieni¢ informacj¢, ktéra np. w odniesieniu do
mozliwosci finansowania projektéw z funduszy europejskich moze si¢ okazaé
istotnym czynnikiem rozwoju’.

Dziatania w ramach marketingu zewngtrznego mozna okresli¢ jako ,,przyciaga-
nie” czynnikéw rozwoju. Skutecznos¢ tych dziatan bgdzie zalezata m.in. od ich
mobilnosci, a ta — po przystapieniu Polski do UE - znacznie si¢ zwigkszyta. Model
marketingu regionu, uwzgledniajacy podzial na marketing wewnetrzny i zewngtrz-
ny, przedstawia rys. 1. Dla uproszczenia nie uwzglednia on powiazan migdzy po-
szczegdlnymi grupami podmiotow.

Analiza dziatan marketingowych regionéw w Europie Zachodniej wskazuje, ze
w procesie zarzadzania rozwojem regionu rozwijane sa oba kierunki dziatan mar-
ketingowych [8, s. 166-192]. Samorzad regionu i jego partnerzy czgsciej upatruja
potencjat wzrostu w przedsigbiorstwach funkcjonujacych juz w regionie. Tworzone
sa programy ich wspierania poprzez rozwéj innowacyjnosci czy programy pro
eksportowe. Réwnoczesnie odpowiednio duza uwage przywiazuje si¢ do przycia-
gania nowych podmiotéw do regionu. W Polsce dostrzega si¢ pewng dominacij¢
dzialan skierowanych na zewnatrz, co jest czgSciowo uzasadnione permanentnym
niedostatkiem kapitalu inwestycyjnego. Cho¢ takie dzialtania, jak przyciaganie

! Biura lacznikowe polskich wojew6dztw zlokalizowane w Brukseli zostaly powolane m.in. do spelniania ta-
kich wilasénie funkcji.
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bezposrednich inwestycji czy turystéw sa bardzo potrzebne, nie wolno zapominac
o marketingu wewnetrznym regionu. Bez odpowiedniej polityki informacyjnej, bez
$wiadomego ksztaltowania zasob6éw regionu i czynienia z nich waloréw trudno
bedzie prowadzi¢ skuteczng polityke¢ wzrostu opartg na czynnikach zewngtrznych.

[—@ Marketing terytorialny \

Zewngtrzny Wewnetrzny
Przyciaganie mobilnych czynnikéw Mobilizowanie zasobéw
/ o \
z kraju Z zagranicy pracownicy samo- osoby i podmioty
rzgdu regionu w regionie

. Rys. 1. Podstawowe obszary w marketingu regionu
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie |11, s. 57].

W dalszej czeéci opracowania zajmiemy si¢ analiza marketingu wewngtrznego
na przykladzie regionu t6dzkiego. Prezentowane nizej wyniki badania pilotazowe-
go przeprowadzonego w Urzedzie Marszatkowskim moga ulatwi¢ identyfikacje
barier wystepujacych przy wprowadzaniu koncepcji marketingowej do praktyki
funkcjonowania administracji regionu.

4. Marketing wewnetrzny w dziatalno$ci
tédzkiego Urzedu Marszatkowskiego

Wewnetrzny marketing regionu dotyczy, jak stwierdzono w poprzedniej czgsci
artykutu, wszelkich aktywnosci i przedsigwzig¢ skierowanych do oséb oraz organi-
zacji zlokalizowanych w danym regionie. Jednoczesnie obejmuje catoksztalt interak-
cji wewnatrz organéw samorzadu wojewddzkiego oraz relacje pomigdzy r6znymi
szczeblami organizacji samorzadowe] w regionie. Zalozeniem marketingu we-
whnetrznego jest dazenie do optymalizacji systeméw komunikowania, do usprawnie-
nia organizacyjnego administracji samorzadowej pod wzgledem podniesienia sku-
tecznosci ich dziatan, prawidtowego przeptywu informacji, rozdzialu kompetencii i
wykonywania zadan.

Badania miaty na celu identyfikacj¢ potencjalnych barier wprowadzenia podej-
$cia marketingowego (wewngtrznego) do dziatalnosci administracji woj. 6dzkiego.
Badaniem obj¢to Urzad Marszatkowski w Lodzi, gdzie w czerwcu 2004 r. prze-
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prowadzono wgfwiady z pracownikami oraz kadra kierownicza poszczeg6lnych
departamentéw”. Badaniu poddano tacznie 20 respondentéw. Podstawowa technikg
badawcza byl wywiad swobodny ze standaryzowang lista poszukiwanych informa-
cji, ktére mozna pogrupowaé w nastgpujace kategorie:

1) komunikowanie si¢ urzedu z otoczeniem i zbieranie danych o potrzebach od-
biorcéw ustug terytorialnych,

2) system komunikowania si¢ wewnatrz urzedu,

3) potencjalne bariery w ksztattowaniu partnerskich relacji wewnatrz urzg¢du oraz
urzedu z najblizszym otoczeniem.

Wigkszos¢ pracownikéw tédzkiego Urzedu Marszatkowskiego uznaje we-
wnetrzny marketing regionu za metodg¢ zwigkszania efektywnosci funkcjonowania
samorzadowych wiadz regionalnych poprzez utrzymywanie statych kontaktéw z
odbiorcami ustug terytorialnych oraz ksztattowanie sieci korzystnych relacji z réz-
norodnymi podmiotami’. Respondenci podkreslali mozliwosci wykorzystania in-
formacyjnego aspektu marketingu ze wzgledu na koordynacyjne kompetencje sa-
morzadowych wiadz wojewddzkich. Ich zdaniem jednostki samorzadu regionalne-
go powinny petni¢ funkcje informatora oraz posrednika w kontaktach pomiedzy
organizacjami publicznymi czy prywatnymi, przedsigbiorstwami, instytucjami
gospodarczymi, spotecznymi badz kulturalnymi. Wskazywali jednoczesnie na licz-
ne bariery w tworzeniu sprawnego systemu komunikowania zaréwno urz¢du z
najblizszym otoczeniem, jak i wewnatrz urz¢du.

Informacje uzyskane w wyniku badania prowadza do wniosku, ze kazda z ba-
danych jednostek dazy do zgromadzenia danych o odbiorcach swoich ustug i wy-
kazuje che¢ poznania preferencji czy wymagan klientéw. Departament Polityki
Regionalnej (DPR) przeprowadzit ankietg, stanowiaca zrédio informacji na temat
oczekiwan gmin i powiatéw wobec dzialalnosci tej jednostki; Departament Promo-
cji i Wspétpracy Zagranicznej (DPiWZ) rokrocznie przeprowadza réwniez ankietg
wsrdd przedstawicieli szczebla gminnego, aby oszacowaé ich zainteresowanie
wspotpraca z zagranicznymi partnerami. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz w zadnej z
badanych jednostek nie zastosowano zintegrowanego podejScia do zbierania in-
formacji o preferencjach i interesach docelowych grup odbiorcéw®. Nie istnieje
uporzadkowany system statego monitorowania przemian i tendencji w potrzebach
adresatéw ustug. Dotychczasowe metody pozyskiwania danych zostaly przez re-
spondentéw uznane za wysoce nieskuteczne. Pracownicy DPiWZ rozestali ankiety

? Badanie przeprowadzono w departamentach, odpowiedzialnych za ksztattowanie kluczowych czynnikéw ma-
jacych wplyw na konkurencyjno$¢ wojewddztwa (Departament Promocji i Wspélpracy Zagranicznej, Departa-
ment Gospodarki, Departament Polityki Regionalnej).

* Nieliczni respondenci okreslali marketing jako ,,promocjg wizerunku™ lub ,sprzedaz produktéw i uslug” i w
konsekwencji negowali przydatno$¢ tej dyscypliny w zarzadzaniu regionem.

* Docelowe grupy odbiorcéw kazdego z departamentéw zostaly okreslone przez regulamin danej jednostki.
Klientami DG oraz DPR sa samorzady terytlorialne nizszego szczebla, przedsi¢biorcy z regionu, réznorodne
stowarzyszenia, organizacje pozarzadowe (w zalezno$ci od charakteru uruchamianych przez t¢ jednostk¢ progra-
méw pomocowych); w przypadku DPiWZ - mieszkancy regionu, przedsigbiorstwa lokalne, turysci, instytucje
partnerskie (np. izby handlowo-przemystowe), samorzady nizszego szczebla, regiony partnerskie.

695



do 177 gmin, a uzyskali zwrot jedynie 18 ankiet. Ponadto wskazano na brak moz-
liwosci dotarcia do pewnych kategorii klientéw. Wedlug oséb zatrudnionych w
Departamencie Gospodarki, brak sprzetu, personelu i srodkéw znacznie utrudnia
kontakt z firmami z sektora matej i $redniej przedsigbiorczosci (MSP), uniemozli-
wiajac w ten sposéb dostgp do informacji o mikroprzedsigbiorstwach, ktére stano-
wig najliczniejsza grupg wsréd podmiotéw prowadzacych dziatalnos¢ gospodarcza
w regionie tédzkim.

W poszczegdlnych jednostkach tddzkiego Urzedu Marszatkowskiego przyjeto
réznorodne formy kontaktowania si¢ z otoczeniem (na zewnatrz), takie jak: kore-
spondencja, ogloszenia w mediach, sprawozdania i raporty na urz¢gdowych stro-
nach internetowych, kontakty telefoniczne czy sformalizowane spotkania (np. or-
ganizacja konferencji, uczestnictwo w targach). Wybér kanaléw komunikowania
wydaje si¢ trafny, jednak sami respondenci oceniali je jako mato skuteczne. Wska-
zywali jednoczesnie na potrzebg wigkszego wykorzystania mniej sformalizowa-
nych oraz bezpos$rednich sposobéw dotarcia do adresatéw (np. konsultacje, robo-
cze spotkania tematyczne, wspdlne warsztaty, szkolenia). Za dodatkowy czynnik
dezintegrujacy system przeptywu informacji uznano brak statej wspétpracy po-
szczegblnych departamentéw z Wydziatlem Informacyjno-Prasowym Urze¢du Mar-
szatkowskiego.

Dysfunkcjonalnos¢ systemu komunikowania si¢ wynika przede wszystkim z
braku spéjnosci dziatan poszczeg6lnych departamentéw. Podejmowane przez nie
inicjatywy, majace na celu gromadzenie i przekazywanie informacji, maja charak-
ter sporadyczny 1 nieregularny. Badania nie wskazujg na istnienie stalej wymiany
informacji czy doswiadczen pomig¢dzy departamentami (np. Departamentem Go-
spodarki (DG) a Departamentem Promocji i Wspdtpracy Zagranicznej). Poszcze-
g6lne jednostki Urzedu Marszatkowskiego nie wspétpracuja na rzecz tworzenia
jednolitej polityki komunikowania si¢ z otoczeniem. Analiza materiatu badawcze-
go prowadzi do wniosku, Ze za przyczyny zaistnienia takiej sytuacji mozna uzna¢:
wadliwg struktur¢ organizacyjna urz¢du, nieefektywne wykorzystanie zasobow
ludzkich, nieliczny personel, brak odpowiedniej iloSci sprzgtu oraz stosunkowo
niewielkie zaangazowanie gmin i powiatéw w podejmowanie intensywniejszej
wsp6lpracy z samorzadem wojewddztwa.

Zidentyfikowane bariery komunikacyjne uniemozliwiaja efektywniejsze wyko-
rzystanie idei partnerstwa w regionie. Mimo stosunkowo pozytywnych opinii re-
spondentéw o wspélpracy poszczegélnych departamentéw z réznymi podmiotami,
nadal uznaje si¢ istniejace kontakty i relacje za niewystarczajace’. Najwicksza ak-

3 Za najczestsze formy wspélpracy uznano wspélne projekty oraz wspétfinansowanie inwestycji, przedsig-
wzig¢ lub projektéw (np. DPR i DG z L6dzka Agencja Rozwoju Regionalnego oraz z Fundacja Rozwoju Przed-
sigbiorczosci; DPIWZ z izbami przemysiowo-handlowymi). Zaden z respondentéw z DPiWZ nie wymienit Pol-
skiej Organizacji Turystycznej jako jednego z kluczowych partneréw; réwniez pracownicy DG, zapytani o naj-
wazniejszych partneréw, nie wskazali na Polska Agencj¢ Informacji i Inwestycji Zagranicznych czy Polska Agen-
cj¢ Rozwoju Przedsigbiorczosci. Na tej podstawie mozna wywnioskowaé przede wszystkim, iz poszczeg6lne
jednostki Urzedu Marszatkowskiego s zorientowane na wspélprace z podmiotami regionalnymi (wewngtrznymi).
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tywnoscia w zakresie pozyskiwania nowych partneréw wykazuje si¢ Departament
Promocji i Wspétpracy Zagranicznej, ktéry nie staje si¢ jednak posrednikiem w
kontaktach z innymi departamentami Urz¢du Marszatkowskiego. Czgstym zarzu-
tem zglaszanym przez respondentéw wobec DPiWZ jest brak pomystu na prowa-
dzenie ukierunkowanej promocji wojewdédztwa z udziatem innych departamentéw.

Mimo wystgpowania licznych barier, mozna jednak zaobserwowa¢ tendencje do
utrwalania si¢ systeméw powiazan miedzy departamentami Urzedu a instytucjami
z najblizszego otoczenia. Pracownicy Urzg¢du Marszatkowskiego czgsto wskazuja
na konieczno$¢ zwigkszenia integracji wewnetrznej wszystkich szczebli samorzadu
terytorialnego w regionie, gdyz partnerstwo samorzadowe korzystnie wplywa na
funkcjonalnos¢ i sprawnos¢ operacyjna urzgdéw oraz, w szerszej perspektywie,
intensyfikuje regionalne procesy rozwojowe poprzez wiaczenie wladz w przemiany
zachodzace w wojewé6dztwie®,

5. Podsumowanie

W niniejszym opracowaniu podj¢to stosunkowo rzadko podnoszong problema-
tyke wykorzystania marketingu w zarzadzaniu regionem. Wyniki przeprowadzo-
nych badan wskazuja, ze system komunikowania si¢ wewnatrz Urzedu Marszal-
kowskiego oraz z podmiotami zewngtrznymi ma liczne braki i ograniczenia. Pra-
cownicy poszczegdlnych departamentéw zdajg sobie sprawe z wagi utrzymania
stalego kontaktu ze swoimi ,.klientami”. Podejmuja nawet samodzielne préby ba-
dan potrzeb i preferencji (rozsytane ankiety), przynoszace jednak niewielki skutek.
Nie wykorzystuje sie do tych celéw wyspecjalizowanych instytucji badawczych ze
wzgledu na wysokie koszty ich ustug. Respondenci wskazali réwniez na niedosta-
tek mniej formalnych form komunikowania si¢ urz¢du na zewnatrz (konsultacje,
spotkania robocze, warsztaty).

Wyniki badania pokazaty, ze staba komunikacja migdzy poszczeg6lnymi jed-
nostkami Urzedu Marszalkowskiego ma negatywne przetozenie na spéjnos¢ ko-
munikowania si¢ urzgdu ze Srodowiskiem zewnetrznym. Partnerstwo jednostek
Urzedu z podmiotami spoza regionu rozwija si¢ stabiej z powodu wyzszych kosz-
téw takich kontaktéw. Prawdopodobnie bariera w tym zakresie jest réwniez niedo-
stateczne zrozumienie roli takich kontaktéw przez pracownikéw urzedu.
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TERRITORIAL MARKETING IN SELF GOVERNMENTS ACTIVITY

Summary

Marketing as a consumer orientation philosophy, originally developed for an enterprise, is easily
adapted for non profit organizations. Self governments are more and more using the marketing in-
struments for realizing their tasks. The authors of that article are trying to adapt the marketing concept
to the region management realities. They concentrate on so called inward marketing. The authors
have critically analysed the implementation of the marketing philosophy in the Marshal’s Office
operations and have listed the factors constituting the barriers for its implementations.
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