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1. Wstep

Nowoczesne technologie, coraz wigksza rola informatyzacji w dzialalnosci go-
spodarczej, a takze konsekwencja we wdrazaniu do praktycznych dziatan innowacji
bedacych wynikiem badan naukowych to podstawowe przestanki systematycznej
ewolucji procesu zarzadzania. Warunki makroekonomiczne, a w szczegdlnosci ko-
niecznosé¢ konkurowania w sferze gospodarczej i spolecznej z regionami obszaru
UE, wymuszaja stosowanie w filozofii zarzadzania metod niekonwencjonalnych, to
jest takich metod, ktére wnoszac do zarzadzania elementy innowacyjne, moga naj-
skuteczniej dostosowywacé dziatania regionu do oczekiwan funkcjonujacych w nim
podmiotéw, jak rowniez umozliwia¢ wykorzystywanie intelektualnego i gospo-
darczego potencjatu regionu w najbardziej racjonalny sposob. Stosowany w zarza-
dzaniu marketing terytorialny przestaje spetnia¢ rol¢ najbardziej efektywnego narzg-
dzia w procesie zarzadzania. Obowiazujaca w marketingu zasada zaspokajania po-
trzeb klienta w sposob efektywniejszy niz czyni to konkurencja zostaje poszerzona w
marketingu partnerskim o szereg elementow, z ktérych najkorzystniejszym jest
utworzenie partnerskich wig¢zi z wewn¢trznymi i zewnetrznymi podmiotami regionu.
Funkcjonuje poglad, ze najbardziej istotnymi zasobami przedsi¢biorstwa sa jego
partnerskie relacje [2, s. 15]. Tak sformutowane zalozenie, pomimo swej polemicz-
nosci, mozna odnies¢ do regionu, przyjmujac hipotezg, ze partnerskie relacje regionu
z bezposrednim i dalszym otoczeniem, oprocz diugoterminowych korzysci material-
nych i spofecznych, powoduja pozytywne reakcje w sferze psychologicznej i socjo-
logicznej wyrazajace si¢ migdzy innymi korzystng interakcja wszystkich podmiotow
relacji. W rozwazaniach na temat zarzadzania nie mozna pomina¢ réwniez tak istot-
nych zasobdw regionu, jak jego potencjat intelektualny czy potencjat gospodarczy.
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Innowacyjne zarzadzanie regionem uzaleznione jest od potencjatu intelektualnego,
doplywu nowoczesnych technologii, sprawnosci organizacyjnej, a takze od wyboru
najbardziej efektywnej dla danego regionu metody dziatan marketingowych. Nalezy
wigc zgodzi¢ si¢ z opinia C. Peyroux, ze ,,wzrost innowacji zalezy w réwnej mierze
od rozwoju wiedzy naukowo-technicznej jak i od usprawnien proceséw zarzadzania”
[8,s. 171].

2. Istota i rola marketingu partnerskiego

Marketing partnerski jest ,,ciaglym procesem poszukiwania i tworzenia nowe;j
wartosci oraz dzielenia si¢ korzysciami w ramach ukladu partnerskiego” [2,
s. 35]. W odniesieniu do regionu mozna przyjaé, ze jest to takie dzialanie, ktore
poprzez partnerskie zwiazki regionu z jego spolecznoscia, z podmiotami gospo-
darczymi, organizacjami spofecznymi, placéwkami uzytecznosci publicznej,
pracownikami regionalnych i lokalnych instytucji administracji publicznej, a
takze z innymi regionami umozliwia osiaganie okreslonych korzysci przez
wszystkich interesariuszy zwiazku partnerskiego z jednej strony, z drugiej zas
wplywa stymulujaco na konkurencyjnosé¢ regionu. Okreslajac w sposob bardzo
ogblny rol¢ marketingu partnerskiego w procesie zarzadzania, mozna wyrazic¢
opini¢, ze marketing partnerski jest instrumentem wzmacniajacym relacje regio-
nu z wyselekcjonowanymi podmiotami sfery gospodarczej i spotecznej. W lite-
raturze przedmiotu istnieja opinie, ze ,,przewage konkurencyjna zdobywaja te
przedsigbiorstwa (mozna zatem zalozyé, ze réwniez regiony), ktére najlepiej
potrafig budowac¢ relacje ze wszystkimi podmiotami otoczenia” [2, s. 24], a we
wspoélczesnych warunkach ,,juz nie tylko marka — jako$¢, cena decyduja o sukce-
sie, ale w coraz wiekszym stopniu sztuka zjednywania sobie klientéw i umiejet-
no$¢ zdobywania nowych” [5, s. 7].

Wprowadzenie do zarzadzania marketingu partnerskiego wymaga od wiadz re-
gionu pozyskania wiedzy o:
¢ intelektualnych, gospodarczych i socjalnych zasobach regionu,

e podmiotach, ktére ze wzgledu na strategiczne cele regionu bgda stanowi¢ jego
trwale zasoby relacji,

e konkurentach, ktorych celem jest rowniez wspdlpraca z wybranymi przez re-
gion podmiotami,

e mozliwosciach personalnych regionu w zakresie marketingu partnerskiego,
kosztach finansowych marketingu i przewidywanych korzysciach osiagnig¢tych

w wyniku jego wprowadzenia.

3. Elementy marketingu partnerskiego

I.LH. Gordon okresla marketing partnerski jako wypadkowa, jedenastu elemen-
téw (11 C), takich jak [2,s.90-101]: klient, kategorie produktu, zasoby i zdol-
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Tabela 1. Elementy marketingu partnerskiego

Elementy murketingu partnerskiego

Przedsigwzigcia wladz regionu

1. Klient

/mieszkancy regionu, podmioty
gospodarcze, organizacje pozarza-
dowe, inne regiony/

— wybér podmiotow relacji zgodnie ze stralegia rozwoju regionu
- okreslenie rodzaju relacji

— opracowanie strategii wspdlpracy

Slenie celow, jakie maja by¢ osiagnigte

1
— OKT

2. Kategorie produktu

/rodzaj uslug, podstawowy produkt
regionu, np. ustugi turystyczne,
produkcja przemyslowa, produkcja
rolna, przetwérstwo itp./

- okreslenie rodzaju oferowanych przez region uslug i produkt6w
- identyfikacja podmiotow wytwarzajacych produkty badz oferujacych uslugi

3. Zasoby i zdolnosci

/potencjal intelektualny, potencjal
gospodarczy, mozliwosci finanso-
we/

- okreslenie Zrodet finansowania przedsigwzigé gospodarczych i spolecznych, a takze
kosztéw marketingu partnerskiego

— ocena realnych mozliwosci regionu pod wzglgdem personalnym oraz stanu sprawnosci
organizacyjnej niezbgdnej do wprowadzenia i kontynuacji marketingu partnerskiego

— dzialania na rzecz zabezpieczenia $rodkéw niezbgdnych do realizacji zadan

4. Koszt oplacalno$é¢ warlosé
/systematyczne tworzenie nowych
wartosci/

- ciagle poszukiwanie nowych partnerow do wspélnej realizacji przedsigwzigé w takich
obszarach, jak: edukacja, turystyka, ekologia, ochrona zdrowia, bezpieczenstwo pu-
bliczne czy przedsigwzigciach gospodarczych takich jak: budownictwo, infrastruktura
spoleczna, infrastruktura komunikacyjna itp.

— dzialania na rzecz zwigkszania wspolnie z podmiotami uczestniczacymi w zwiazku
partnerskim — wartosci kontynuowanych relacji

5. Kontrola procesu od kontaktu do
rozliczenia

- wybdr metod i 0s6b odpowiedzialnych za kontrolowanie proceséw relacji

- monitorowanie przebiegu relacji oraz formulowanie wnioskéw i uwag

- dbalos¢ o wysoka efektywnosé dzialai podejmowanych w ramach zwiazku partner-
skiego

6. Wspélpraca i integracja

— tworzenie sprzyjajacego klimatu dla realizacji zadan wynikajacych z marketingu
partnerskiego

- ksztaltowanie stosunkow interpersonalnych w instytucjach administracji publicznej
wspierajacych orientacj¢ marketingowa

- dzialania na rzecz integracji z regionem jego mieszkancéw, podmiotéw gospodarczych,
inslytucji pozarzadowych

7. Indywidualizacja
/podmioty, produkty i ushugi
stanowigce stala wartosé regionu/

~ opracowanie indywidualnych metod relacji dla poszczeg6inych podmiotéw pospodar-
czych, ukladu partnerskiego stanowiacych stala wartosé regionu, np. lokalna spolecz-
nosé regionu

8. Komunikacja interaktywna i
plasowanie
/osobisty kontakt z klientem/

- stwarzanie pozytywnego wizerunku regionu u podmiotéw zwiazku partnerskiego

- uznanie priorytetu osobistego kontaktu pracownikow urzedéw administracji publicznej
ze spolecznoscia regionu, podmiotami gospodarczymi itp.

— podejmowanie przedsigwzie¢ wyzwalajacych pozytywne dzialania interaktywne
uczestnik6w relacji

9. Ocena dostawcy przez klienta
/ocena regionu np. przez mieszkan-
cow/

- szczegblowa analiza wszystkich uwag i wnioskéw naplywajacych w czasie trwanie
procesu relacji i po jego zakoficzeniu

— przeciwdzialanie ujawnionym bledom i niedociagnigciom przy udziale podmiotu,
ktérego niedociagnigcia dotycza lub kiéry je sygnalizuje

— monitorowanie i ocena stopnia wzrostu wigzi z podmiotami relaciji oraz dzialania na
rzecz ich utrwalania

10. Dbalos¢ o klienta
/calokszialt dzialan regionu na
rzecz jego klientéw/

— prowadzenie racjonalnej i przyjaznej polityki w zakresie edukacji, ochrony zdrowia,
pomocy spolecznej, ochrony srodowiskowej, zwalczania patologii, walki z bezrobo-
ciem itp.

11. Lancuch partnerstwa

— budowanie trwalych powiazai partnerskich wérdéd pracownikow instytucji administracji
publicznej regionalnej i lokalnej wzmacniajacy aprobatg zasad marketingu partnerskie-
go

— tworzenie i systematyczne rozszerzanie kontaktéw partnerskich z podmiotami otocze-
nia w celu podejmowania i realizacji wspolnych przedsigwzigc w sferze gospodarcze) i
spolecznej.

Zrédlo: opracowanie wlasne z wykorzystaniem [2, s. 99-101].
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nosci, koszt — oplacalnos¢ — wartos¢, kontrola procesow od kontraktu do rozli-
czenia, wspotpraca i integracja, indywidualizacja, komunikacja interaktywna i
plasowanie, ocena dostawcy przez klienta, dbalos¢ o klienta, fancuch partner-
stwa, a takze prezentuje pakiet niezbgdnych dziatan w obszarze kazdego z tych
elementéw.

Rozpatrujac zakres tych dziatan z punktu widzenia regionu, mozna przyjaé za
zasadne takie przedsigwzigcia zaprezentowane w tab. 1.

4. Bariery stosowania marketingu partnerskiego

Podstawowe bariery przyjmowania orientacji marketingowej przez wiadze re-
gionu w ogole, a orientacji marketingu partnerskiego w szczegélnosci to:

¢ brak dostatecznej wiedzy o roli i zasadach marketingu,

e brak specjalistéw z zakresu nowoczesnego zarzadzania,

¢ funkcjonujacy jeszcze czgsto i akceptowany przez wiladze model zarzadzania
oparty o tradycje (administrowanie regionem), gdzie proces zarzadzania ogra-
niczony jest do zalatwiania spraw biezacych w trybie nakazowo-decyzyjnym,

e ograniczone §rodki finansowe uniemozliwiajace powig¢kszanie struktur orga-
nizacyjnych instytucji regionalnych i lokalnych o dzialy zajmujace si¢ mar-
ketingiem,

e obawa, a czgsto niech¢¢ wiadz regionu do wprowadzenia nowych form zarza-
dzania wymagajacych wigkszego nakiadu pracy, a takze zdecydowanie wigk-
szych umiejetnosci pracownikow administracyjnych,

e brak dostgpnych dowodéw potwierdzajacych sukcesy podmiotéw nowoczesnie
zarzadzanych (nieskuteczny badz niestosowany benchmarking),

e w przypadku marketingu partnerskiego dodatkowa bariera jest koniecznosé
zaangazowania w dziatalno$¢ marketingowa zdecydowanej wigkszosci pra-
cownikéw, co wiaze si¢ z duzymi zmianami organizacyjnymi, a takze koniecz-
noscia prowadzenia specjalistycznych szkolen,

e w sferze psychologicznej bariera jest ugruntowany przez dziesigciolecia model
gospodarki centralnie sterowanej, co powoduje, ze przystosowanie si¢ do wa-
runkéw gospodarki wolnorynkowej wielu pracownikéw pracujacych w tamtym
okresie jest utrudnione.

5. Marketing partnerski a praktyczne zarzgdzanie regionem

W rozwazaniach nad praktycznym wykorzystaniem nowoczesnych koncepcji
zarzadzania w regionie przez instytucje do tego powolane, takie jak: reprezentujacy
administracje centralng Urzad Wojewddzki oraz instytucje samorzadowe regional-
ne i lokalne: Urzad Marszatkowski, starostwa powiatowe, powiaty ziemskie, po-
wiaty grodzkie, gminy miejskie, gminy wiejskie, nalezy przyja¢ zalozenie, ze im
wigksza ranga urzedu, tym wigkszy stopien innowacyjnosci w procesie zarzadza-
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nia. Zatozenie takie ma logiczne uzasadnienie, bowiem miasto wojewoddzkie posia-
da najwigkszy potencjat intelektualny i gospodarczy, najczesciej w jego granicach
zlokalizowane sa wyzsze uczelnie, instytuty naukowe itp. W najgorszej sytuacji sa
gminy w malych miastach oraz gminy wiejskie znacznie oddalone od duzych
miast. O ile w wojewddztwach i powiatach istnieje swiadomosé i wola kontynu-
owania procesOw integracyjnych poprzez poszukiwanie powiazan z podmiotami
otoczenia gospodarczego i spolecznego, a takze poszukiwania najskuteczniejszych
instrumentéw wspierajacych zarzadzanie, o tyle w gminach wiejskich i wiejsko-
-miejskich zarzadzanie jest najczgsciej oparte na tradycjach [9, s. 45], a zmiana
takiego modelu administrowania wymaga czasu oraz inwestycji z zakresu infra-
struktury, ale takze, a moze przede wszystkim, inwestowania w rozwoj potencjatu
intelektualnego. Tak sformutowany poglad potwierdzaja cze¢$ciowo badania prze-
prowadzone przez zesp6t badawczy [9] na probie 18 powiatéw i 74 gmin regionu
fodzkiego. Z zestawienia niektorych obszaréw badan, ktdre znalazly sie w zaintere-
sowaniu podmiotu badajacego, a dotyczacych przestanek $wiadczacych o innowa-
cyjnym zarzadzaniu, wynikaja wntoski przedstawione w tab. 2.

Tabela 2. Elementy innowacyjnego zarzadzania

Elementy innowacyjnego zarzadzania .Powiaty . Gminy
(liczba w %) (liczba w %)

Istnienie w strukturze organizacyjnej dzialu do spraw wspolpra- 833 545
cy ze spoleczenstwem i organizacjami pozarzadowym ’ ’
Realizacja projektéw wspdlnie ze spolecznoscia lokalng 88.8 66,2
Wspétpraca z organizacjami pozarzadowymi 72,2 48,6
Wspélpraca z lokalna spolecznoscia 50,0 37,8
Istnienie w strukturze organizacji dziatu do spraw wspélpracy z

. . . 72,2 58,1
podmiotami gospodarczymi
Realizacja projektéw wspélnie z podmiotami gospodarczymi 66,6 21,6
Wspieranie lokalnej przedsi¢biorczosci 88,8 85,0
Posiadanie w urzedzie punktu obslugi petenta 222 24,0
Posiadanie zintegrowanego systemu informatycznego z zakresu

38,8 283
bazy danych
System weryfikacji zewngtrznej urzedu 27,7 10,8
System wewngtrznej oceny urz¢du 444 39,1
System wewngtrznej oceny pracownikéw urzedu 50,0 60,8
System samooceny pracownikdw urz¢du 5,5 54
Zrodlo: [9).

Analizujac sytuacje obrazujaca stan faktyczny organizacyjnego przygotowania
urzgdéw regionu todzkiego do unowocze$nienia proceséw zarzadzania, nalezy
zauwazy¢, ze stosunkowo duzy procent powiatéw i gmin posiada w swoich struk-
turach organizacyjnych dzialy, ktérych zadaniem jest kontynuowanie wspolpracy z
lokalna spofecznoscia. Réwnie duzy udziat jednostek deklaruje realizacj¢ ze swoim
spoteczenistwem przedsiewzigé, w ktorych dominujaca rol¢ odgrywaja edukacja i
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szkolenia, kultura i sport, ochrona zdrowia, turystyka, pomoc spoteczna czy ekolo-
gia. Wspolpracy w dziedzinach zwiazanych bezposrednio z gospodarka (jak misje
gospodarcze, infrastruktura spoleczna, budownictwo) nie kontynuuje Zzadna jed-
nostka, a wspotprace w ramach planowania strategicznego tylko 5,5% powiatdw i
0% gmin. Wspdlne projekty z podmiotami gospodarczymi realizuje ponad 66%
powiatow i prawie 22% gmin, sa to przedsigwzigcia z zakresu promocji, przeciw-
dzialania uzaleznieniom, edukacji i szkolenia, natomiast wspolprace w zakresie
gospodarczym deklaruje 16,6% powiatéw i tylko nieco ponad 1% gmin.

Zakres zainteresowania autoréw badan nie pozwala na udzielenie szczegdlo-
wych odpowiedzi na pytanie o gotowosc i stan przygotowania regionéw do wpro-
wadzania naukowych innowacji w zarzadzaniu (wymaga to bowiem przeprowa-
dzenia poglebionych badan z udziatlem instytucji samorzadowych wszystkich
szczebli, a takze urzgdéw wojewodzkich) i nie byl to podstawowy cel artykutu. W
tresci artykutu zostaly zawarte ogdlne informacje o istocie, roli i elementach mar-
ketingu partnerskiego, a ponadto zostata podjgta proba identyfikacji dziatan regio-
nu w zakresie zarzadzania relacjami, identyfikacji barier rozwoju orientacji marke-
tingowej. Jednym z celéw tekstu bylo zwrocenie uwagi na istniejace luki w litera-
turze przedmiotu w zakresie marketingu partnerskiego w jednostkach samorzadu
terytorialnego.

W podsumowaniu mozna zalozy¢, ze w polskich regionach istnieje potencjat
innowacyjny, a na niezadowalajace tempo jego rozwoju wplywa wiele zjawisk,
ktorych nie mozna lokalizowa¢ wylacznie w obszarach dziatalnosci wiadz regio-
nalnych i lokalnych. Na stosunkowo niski poziom zarzadzania, szczego6lnie w jed-
nostkach najnizszych szczebli, ma bowiem wplyw sytuacja gospodarcza kraju, jego
polityka regionalna, stan finansow publicznych czy wreszcie trwajaca przez dzie-
sigciolecia gospodarka sterowana centralnie tlumiaca skutecznie jakiekolwiek
przejawy wiasnej inicjatywy urzgdéw. Radykalna zmiana w filozofii zarzadzania w
kierunku praktycznego wykorzystywania rozwiazan naukowych wymaga w wa-
runkach polskich regionéw czasu, srodkéw finansowych, a takze madrej polityki
regionalnej panstwa i solidarnej polityki UE. Polskie regiony wczesniej czy pdzniej
beda zmuszone do zreformowania wielu proceséw, w tym procesu zarzadzania,
gdyz w warunkach globalizacji i coraz bezwzgledniejszej konkurencji na rynkach
europejskich i $wiatowych wprowadzanie innowacyjnych rozwiazan jest najbar-
dziej skuteczng metoda do zwigkszania mozliwosci konkurencyjnych regionu.
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MARKETING BASED ON PARTNERSHIP AS AN ELEMENT
OF INNOVATIONAL REGIONAL MANAGEMENT

Summary

This document includes information about the essence role and elements of partnership market-
ing as well as barriers in marketing development in regions. The paper also presents general re-
searches’ results which concern identification of new management’s elements in local administration
units in region of Lodz.


http://www.rislodzkie.lodz.pl/zadania/raporty/Innowacyjnosc.pdf

	MARKETING PARTNERSKI JAKO ELEMENT INNOWACYJNEGO ZARZĄDZANIA REGIONEM
	1. Wstęp
	2. Istota i rola marketingu partnerskiego
	3. Elementy marketingu partnerskiego
	4. Bariery stosowania marketingu partnerskiego
	5. Marketing partnerski a praktyczne zarządzanie regionem
	Literatura

