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1. Wstęp

Nowoczesne technologie, coraz większa rola informatyzacji w działalności go­
spodarczej, a także konsekwencja we wdrażaniu do praktycznych działań innowacji 
będących wynikiem badań naukowych to podstawowe przesłanki systematycznej 
ewolucji procesu zarządzania. Warunki makroekonomiczne, a w szczególności ko­
nieczność konkurowania w sferze gospodarczej i społecznej z regionami obszaru 
UE, wymuszają stosowanie w filozofii zarządzania metod niekonwencjonalnych, to 
jest takich metod, które wnosząc do zarządzania elementy innowacyjne, mogą naj­
skuteczniej dostosowywać działania regionu do oczekiwań funkcjonujących w nim 
podmiotów, jak również umożliwiać wykorzystywanie intelektualnego i gospo­
darczego potencjału regionu w najbardziej racjonalny sposób. Stosowany w zarzą­
dzaniu marketing terytorialny przestaje spełniać rolę najbardziej efektywnego narzę­
dzia w procesie zarządzania. Obowiązująca w marketingu zasada zaspokajania po­
trzeb klienta w sposób efektywniejszy niż czyni to konkurencja zostaje poszerzona w 
marketingu partnerskim o szereg elementów, z których najkorzystniejszym jest 
utworzenie partnerskich więzi z wewnętrznymi i zewnętrznymi podmiotami regionu. 
Funkcjonuje pogląd, że najbardziej istotnymi zasobami przedsiębiorstwa są jego 
partnerskie relacje [2, s. 15]. T,ak sformułowane założenie, pomimo swej polemicz- 
ności, można odnieść do regionu, przyjmując hipotezę, że partnerskie relacje regionu 
z bezpośrednim i dalszym otoczeniem, oprócz długoterminowych korzyści material­
nych i społecznych, powodują pozytywne reakcje w sferze psychologicznej i socjo­
logicznej wyrażające się między innymi korzystną interakcją wszystkich podmiotów 
relacji. W rozważaniach na temat zarządzania nie można pominąć również tak istot­
nych zasobów regionu, jak jego potencjał intelektualny czy potencjał gospodarczy.
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Innowacyjne zarządzanie regionem uzależnione jest od potencjału intelektualnego, 
dopływu nowoczesnych technologii, sprawności organizacyjnej, a także od wyboru 
najbardziej efektywnej dla danego regionu metody działań marketingowych. Należy 
więc zgodzić się z opinią C. Peyroux, że „wzrost innowacji zależy w równej mierze 
od rozwoju wiedzy naukowo-technicznej jak i od usprawnień procesów zarządzania” 
[8, s. 171].

2. Istota i rola marketingu partnerskiego

Marketing partnerski jest „ciągłym procesem poszukiwania i tworzenia nowej 
wartości oraz dzielenia się korzyściami w ramach układu partnerskiego” [2, 
s. 35]. W odniesieniu do regionu można przyjąć, że jest to takie działanie, które 
poprzez partnerskie związki regionu z jego społecznością, z podmiotami gospo­
darczymi, organizacjami społecznymi, placówkami użyteczności publicznej, 
pracownikami regionalnych i lokalnych instytucji administracji publicznej, a 
także z innymi regionami umożliwia osiąganie określonych korzyści przez 
wszystkich interesariuszy związku partnerskiego z jednej strony, z drugiej zaś 
wpływa stymulująco na konkurencyjność regionu. Określając w sposób bardzo 
ogólny rolę marketingu partnerskiego w procesie zarządzania, można wyrazić 
opinię, że marketing partnerski jest instrumentem wzmacniającym relacje regio­
nu z wyselekcjonowanymi podmiotami sfery gospodarczej i społecznej. W lite­
raturze przedmiotu istnieją opinie, że „przewagę konkurencyjną zdobywają te 
przedsiębiorstwa (można zatem założyć, że również regiony), które najlepiej 
potrafią budować relację ze wszystkimi podmiotami otoczenia” [2, s. 24], a we 
współczesnych warunkach Ju ż  nie tylko marka -  jakość, cena decydują o sukce- 
się, ale w coraz większym stopniu sztuka zjednywania sobie klientów i umiejęt­
ność zdobywania nowych” [5, s. 7].

Wprowadzenie do zarządzania marketingu partnerskiego wymaga od władz re­
gionu pozyskania wiedzy o:
• intelektualnych, gospodarczych i socjalnych zasobach regionu,
• podmiotach, które ze względu na strategiczne cele regionu będą stanowić jego 

trwałe zasoby relacji,
• konkurentach, których celem jest również współpraca z wybranymi przez re­

gion podmiotami,
• możliwościach personalnych regionu w zakresie marketingu partnerskiego,
• kosztach finansowych marketingu i przewidywanych korzyściach osiągniętych 

w wyniku jego wprowadzenia.

3. Elementy marketingu partnerskiego

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

E le m e n ty  m a r k e tin g u  p a r tn e r s k ie g o P r z e d s ię w z ię c ia  w ła d z  r e g io n u

1. K lie n t

/m ie s z k a ń c y  r e g io n u ,  p o d m io ty  

g o s p o d a rc z e ,  o r g a n iz a c je  p o z a r z ą ­

d o w e , in n e  r e g io n y /

-  w y b ó r  p o d m io tó w  r e la c ji  z g o d n ie  z e  s t r a te g ią  r o z w o ju  re g io n u

-  o k r e ś le n ie  r o d z a ju  re la c ji

-  o p r a c o w a n ie  s tr a te g i i  w s p ó łp ra c y

-  o k r e ś le n ie  c e ló w ,  ta k ie  m a ją  b y ć  o s ią g n ię te

2. K a te g o r ie  p r o d u k tu  

/ ro d z a j  u s łu g , p o d s ta w o w y  p ro d u k t  

r e g io n u ,  n p . u s łu g i  tu ry s ty c z n e ,  

p ro d u k c ja  p r z e m y s ło w a ,  p r o d u k c ja  

ro ln a ,  p r z e tw ó r s tw o  i tp . /

-  o k r e ś l e n ie  r o d z a ju  o f e r o w a n y c h  p r z e z  re g io n  u s łu g  i p ro d u k tó w

-  id e n ty f ik a c ja  p o d m io tó w  w y tw a r z a ją c y c h  p ro d u k ty  b ą d ź  o f e r u ją c y c h  u s łu g i

3. Z a s o b y  i z d o ln o ś c i  

/p o te n c ja ł  in te le k tu a ln y ,  p o te n c ja ł  

g o s p o d a rc z y ,  m o ż l iw o ś c i  f in a n s o ­

w e /

-  o k r e ś le n ie  ź r ó d e ł  f in a n s o w a n ia  p r z e d s ię w z ię ć  g o s p o d a rc z y c h  i s p o łe c z n y c h ,  a  ta k ż e  

k o s z tó w  m a r k e tin g u  p a r tn e r s k ie g o

-  o c e n a  r e a ln y c h  m o ż l iw o ś c i  r e g io n u  p o d  w z g lę d e m  p e rs o n a ln y m  o r a z  s ta n u  s p ra w n o ś c i  

o r g a n iz a c y jn e j  n ie z b ę d n e j  d o  w p r o w a d z e n ia  i k o n ty n u a c j i  m a r k e t in g u  p a r tn e r s k ie g o

-  d z ia ła n ia  n a  r z e c z  z a b e z p ie c z e n ia  ś ro d k ó w  n ie z b ę d n y c h  d o  r e a l iz a c j i  z a d a ń

4 . K o s z t  o p ła c a ln o ś ć  w a r to ś ć  

/s y s te m a ty c z n e  tw o r z e n ie  n o w y c h  

w a r to ś c i /

-  c ią g łe  p o s z u k iw a n ie  n o w y c h  p a r tn e ró w  d o  w s p ó ln e j  r e a l iz a c j i  p r z e d s ię w z ię ć  w  ta k ic h  

o b s z a r a c h ,  j a k :  e d u k a c ja ,  tu ry s ty k a ,  e k o lo g ia ,  o c h ro n a  z d ro w ia ,  b e z p ie c z e ń s tw o  p u ­

b l ic z n e  c z y  p r z e d s ię w z ię c ia c h  g o s p o d a rc z y c h  ta k ic h  ja k :  b u d o w n ic tw o ,  in f r a s t r u k tu r a  

s p o łe c z n a ,  in f r a s t r u k tu r a  k o m u n ik a c y jn a  itp .

-  d z ia ła n ia  n a  r z e c z  z w ię k s z a n ia  w s p ó ln ie  z  p o d m io ta m i  u c z e s tn ic z ą c y m i  w  z w ią z k u  

p a r tn e r s k im  -  w a r to ś c i  k o n ty n u o w a n y c h  re la c ji

5 . K o n tro la  p r o c e s u  o d  k o n ta k tu  d o  

r o z l ic z e n ia

-  w y b ó r  m e to d  i o s ó b  o d p o w ie d z ia ln y c h  z a  k o n t ro lo w a n ie  p r o c e s ó w  r e la c ji

-  m o n i to ro w a n ie  p r z e b ie g u  re la c ji  o r a z  f o rm u ło w a n ie  w n io s k ó w  i u w a g

-  d b a ło ś ć  o  w y s o k ą  e f e k ty w n o ś ć  d z ia ła ń  p o d e jm o w a n y c h  w  r a m a c h  z w ią z k u  p a r tn e r ­

s k ie g o

6. W s p ó łp r a c a  i in te g ra c ja -  tw o r z e n ie  s p rz y ja ją c e g o  k l im a tu  d la  r e a l iz a c ji  z a d a ń  w y n ik a ją c y c h  z  m a r k e tin g u  

p a r tn e r s k ie g o

-  k s z ta ł to w a n ie  s to s u n k ó w  in te r p e r s o n a ln y c h  w  in s ty tu c ja c h  a d m in is t r a c j i  p u b l ic z n e j  

w s p ie r a ją c y c h  o r ie n ta c ję  m a r k e t in g o w ą

-  d z ia ła n ia  n a  r z e c z  in te g r a c j i  z  r e g io n e m  j e g o  m ie s z k a ń c ó w , p o d m io tó w  g o s p o d a rc z y c h ,  

in s ty tu c j i  p o z a rz ą d o w y c h

7. In d y w id u a l iz a c ja  

/p o d m io ty ,  p r o d u k ty  i u s łu g i  

s ta n o w ią c e  s ta lą  w a r to ś ć  r e g io n u /

-  o p r a c o w a n ie  i n d y w id u a ln y c h  m e to d  re la c ji  d la  p o s z c z e g ó ln y c h  p o d m io tó w  g o s p o d a r ­

c z y c h ,  u k ła d u  p a r tn e r s k ie g o  s ta n o w ią c y c h  s ta lą  w a r to ś ć  r e g io n u ,  n p . lo k a ln a  s p o łe c z ­

n o ś ć  re g io n u

8. K o m u n ik a c ja  i n te r a k ty w n a  i 

p la s o w a n ie

/o s o b is ty  k o n ta k t  z  k l ie n te m /

-  s tw a rz a n ie  p o z y ty w n e g o  w iz e ru n k u  r e g io n u  u  p o d m io tó w  z w ią z k u  p a r tn e r s k ie g o

-  u z n a n ie  p r io r y te tu  o s o b is te g o  k o n ta k tu  p r a c o w n ik ó w  u r z ę d ó w  a d m in is t r a c j i  p u b l ic z n e j  

z e  s p o łe c z n o ś c ią  r e g io n u ,  p o d m io ta m i  g o s p o d a rc z y m i  itp .

-  p o d e jm o w a n ie  p r z e d s ię w z ię ć  w y z w a la ją c y c h  p o z y ty w n e  d z ia ła n ia  i n te r a k ty w n e  

u c z e s tn ik ó w  r e la c ji

9 . O c e n a  d o s ta w c y  p r z e z  k l ie n ta  

/ o c e n a  r e g io n u  n p . p r z e z  m ie s z k a ń ­

c ó w /

-  s z c z e g ó ło w a  a n a liz a  w s z y s tk ic h  u w a g  i w n io s k ó w  n a p ły w a ją c y c h  w  c z a s ie  t rw a n ie  

p r o c e s u  r e la c j i  i p o  j e g o  z a k o ń c z e n iu

-  p r z e c iw d z ia ła n ie  u ja w n io n y m  b łę d o m  i n ie d o c ią g n ię c io m  p r z y  u d z ia le  p o d m io tu ,  

k tó re g o  n ie d o c ią g n ię c ia  d o ty c z ą  lu b  k tó ry  j e  s y g n a l iz u je

-  m o n i to ro w a n ie  i o c e n a  s to p n ia  w z r o s tu  w ię z i  z  p o d m io ta m i r e la c ji  o r a z  d z ia ła n ia  n a  

r z e c z  ic h  u trw a la n ia

10. D b a ło ś ć  o  k l ie n ta  

/c a ło k s z ta łt  d z ia ła ń  r e g io n u  n a  

rz e c z  ie g o  k l ie n tó w /

-  p r o w a d z e n ie  r a c jo n a ln e j  i p r z y ja z n e j  p o l i ty k i  w  z a k re s ie  e d u k a c j i ,  o c h r o n y  z d ro w ia ,  

p o m o c y  s p o łe c z n e j ,  o c h ro n y  ś ro d o w is k o w e j ,  z w a lc z a n ia  p a to lo g i i ,  w a lk i  z  b e z r o b o ­

c ie m  itp .

11. Ł a ń c u c h  p a r tn e r s tw a -  b u d o w a n ie  t rw a ły c h  p o w ią z a ń  p a r tn e r s k ic h  w ś r ó d  p r a c o w n ik ó w  in s ty tu c j i  a d m in is t r a c j i  

p u b l ic z n e j  r e g io n a ln e j  i lo k a ln e j  w z m a c n ia ją c y  a p r o b a tę  z a s a d  m a r k e t in g u  p a r tn e r s k i e ­

g o
-  tw o r z e n ie  i s y s te m a ty c z n e  ro z s z e r z a n ie  k o n ta k tó w  p a r tn e r s k ic h  z  p o d m io ta m i  o to c z e ­

n ia  w  c e lu  p o d e jm o w a n ia  i r e a l iz a c ji  w s p ó ln y c h  p r z e d s ię w z ię ć  w  s fe r z e  g o s p o d a rc z e j  i 

s p o łe c z n e j.

Źródło: opracowanie własne z wykorzystaniem [2, s. 99-101].



566

ności, koszt -  opłacalność -  wartość, kontrola procesów od kontraktu do rozli­
czenia, współpraca i integracja, indywidualizacja, komunikacja interaktywna i 
plasowanie, ocena dostawcy przez klienta, dbałość o klienta, łańcuch partner­
stwa, a także prezentuje pakiet niezbędnych działań w obszarze każdego z tych 
elementów.

Rozpatrując zakres tych działań z punktu widzenia regionu, można przyjąć za 
zasadne takie przedsięwzięcia zaprezentowane w tab. 1.

4. Bariery stosowania marketingu partnerskiego

Podstawowe bariery przyjmowania orientacji marketingowej przez władze re­
gionu w ogóle, a orientacji marketingu partnerskiego w szczególności to:
• brak dostatecznej wiedzy o roli i zasadach marketingu,
• brak specjalistów z zakresu nowoczesnego zarządzania,
• funkcjonujący jeszcze często i akceptowany przez władze model zarządzania 

oparty o tradycje (administrowanie regionem), gdzie proces zarządzania ogra­
niczony jest do załatwiania spraw bieżących w trybie nakazowo-decyzyjnym,

• ograniczone środki finansowe uniemożliwiające powiększanie struktur orga­
nizacyjnych instytucji regionalnych i lokalnych o działy zajmujące się mar­
ketingiem,

• obawa, a często niechęć władz regionu do wprowadzenia nowych form zarzą­
dzania wymagających większego nakładu pracy, a także zdecydowanie więk­
szych umiejętności pracowników administracyjnych,

• brak dostępnych dowodów potwierdzających sukcesy podmiotów nowocześnie 
zarządzanych (nieskuteczny bądź niestosowany benchmarking),

• w przypadku marketingu partnerskiego dodatkową barierą jest konieczność 
zaangażowania w działalność marketingową zdecydowanej większości pra­
cowników, co wiąże się z dużymi zmianami organizacyjnymi, a także koniecz­
nością prowadzenia specjalistycznych szkoleń,

• w sferze psychologicznej barierąjest ugruntowany przez dziesięciolecia model 
gospodarki centralnie sterowanej, co powoduje, że przystosowanie się do wa­
runków gospodarki wolnorynkowej wielu pracowników pracujących w tamtym 
okresie jest utrudnione.

5. Marketing partnerski a praktyczne zarządzanie regionem

W rozważaniach nad praktycznym wykorzystaniem nowoczesnych koncepcji 
zarządzania w regionie przez instytucje do tego powołane, takie jak: reprezentujący 
administrację centralną Urząd Wojewódzki oraz instytucje samorządowe regional­
ne i lokalne: Urząd Marszałkowski, starostwa powiatowe, powiaty ziemskie, po­
wiaty grodzkie, gminy miejskie, gminy wiejskie, należy przyjąć założenie, że im 
większa ranga urzędu, tym większy stopień innowacyjności w procesie zarządza­



567

nia. Założenie takie ma logiczne uzasadnienie, bowiem miasto wojewódzkie posia­
da największy potencjał intelektualny i gospodarczy, najczęściej w jego granicach 
zlokalizowane są wyższe uczelnie, instytuty naukowe itp. W najgorszej sytuacji są 
gminy w małych miastach oraz gminy wiejskie znacznie oddalone od dużych 
miast. O ile w województwach i powiatach istnieje świadomość i wola kontynu­
owania procesów integracyjnych poprzez poszukiwanie powiązań z podmiotami 
otoczenia gospodarczego i społecznego, a także poszukiwania najskuteczniejszych 
instrumentów wspierających zarządzanie, o tyle w gminach wiejskich i wiejsko- 
-miejskich zarządzanie jest najczęściej oparte na tradycjach [9, s. 45], a zmiana 
takiego modelu administrowania wymaga czasu oraz inwestycji z zakresu infra­
struktury, ale także, a może przede wszystkim, inwestowania w rozwój potencjału 
intelektualnego. Tak sformułowany pogląd potwierdzają częściowo badania prze­
prowadzone przez zespół badawczy [9] na próbie 18 powiatów i 74 gmin regionu 
łódzkiego. Z zestawienia niektórych obszarów badań, które znalazły się w zaintere­
sowaniu podmiotu badającego, a dotyczących przesłanek świadczących o innowa­
cyjnym zarządzaniu, wynikają wnioski przedstawione w tab. 2.

Tabela 2. Elementy innowacyjnego zarządzania

Elementy innowacyjnego zarządzania Powiaty 
(liczba w %)

Gminy 
(liczba w %)

Istnienie w strukturze organizacyjnej działu do spraw współpra­
cy ze społeczeństwem i organizacjami pozarządowym 83,3 54,5

Realizacja projektów wspólnie ze społecznością lokalną 88,8 66,2
Współpraca z organizacjami pozarządowymi 72,2 48,6
Współpraca z lokalną społecznością 50,0 37,8
Istnienie w strukturze organizacji działu do spraw współpracy z 
podmiotami gospodarczymi 72,2 58,1

Realizacja projektów wspólnie z podmiotami gospodarczymi 66,6 21,6
Wspieranie lokalnej przedsiębiorczości 88,8 85,0
Posiadanie w urzędzie punktu obsługi petenta 22,2 24,0
Posiadanie zintegrowanego systemu informatycznego z zakresu 
bazy danych 38,8 28,3

System weryfikacji zewnętrznej urzędu 27,7 10,8
System wewnętrznej oceny urzędu 44,4 39,1
System wewnętrznej oceny pracowników urzędu 50,0 60,8
System samooceny pracowników urzędu 5,5 5,4

Źródło: [9],

Analizując sytuację obrazującą stan faktyczny organizacyjnego przygotowania 
urzędów regionu łódzkiego do unowocześnienia procesów zarządzania, należy 
zauważyć, że stosunkowo duży procent powiatów i gmin posiada w swoich struk­
turach organizacyjnych działy, których zadaniem jest kontynuowanie współpracy z 
lokalną społecznością. Równie duży udział jednostek deklaruje realizację ze swoim 
społeczeństwem przedsięwzięć, w których dominującą rolę odgrywają edukacja i
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szkolenia, kultura i sport, ochrona zdrowia, turystyka, pomoc społeczna czy ekolo­
gia. Współpracy w dziedzinach związanych bezpośrednio z gospodarką (jak misje 
gospodarcze, infrastruktura społeczna, budownictwo) nie kontynuuje żadna jed­
nostka, a współpracę w ramach planowania strategicznego tylko 5,5% powiatów i 
0% gmin. Wspólne projekty z podmiotami gospodarczymi realizuje ponad 66% 
powiatów i prawie 22% gmin, są to przedsięwzięcia z zakresu promocji, przeciw­
działania uzależnieniom, edukacji i szkolenia, natomiast współpracę w zakresie 
gospodarczym deklaruje 16,6% powiatów i tylko nieco ponad 1% gmin.

Zakres zainteresowania autorów badań nie pozwala na udzielenie szczegóło­
wych odpowiedzi na pytanie o gotowość i stan przygotowania regionów do wpro­
wadzania naukowych innowacji w zarządzaniu (wymaga to bowiem przeprowa­
dzenia pogłębionych badań z udziałem instytucji samorządowych wszystkich 
szczebli, a także urzędów wojewódzkich) i nie był to podstawowy cel artykułu. W 
treści artykułu zostały zawarte ogólne informacje o istocie, roli i elementach mar­
ketingu partnerskiego, a ponadto została podjęta próba identyfikacji działań regio­
nu w zakresie zarządzania relacjami, identyfikacji barier rozwoju orientacji marke­
tingowej. Jednym z celów tekstu było zwrócenie uwagi na istniejące luki w litera­
turze przedmiotu w zakresie marketingu partnerskiego w jednostkach samorządu 
terytorialnego.

W podsumowaniu można założyć, że w polskich regionach istnieje potencjał 
innowacyjny, a na niezadowalające tempo jego rozwoju wpływa wiele zjawisk, 
których nie można lokalizować wyłącznie w obszarach działalności władz regio­
nalnych i lokalnych. Na stosunkowo niski poziom zarządzania, szczególnie w jed­
nostkach najniższych szczebli, ma bowiem wpływ sytuacja gospodarcza kraju, jego 
polityka regionalna, stan finansów publicznych czy wreszcie trwająca przez dzie­
sięciolecia gospodarka sterowana centralnie tłumiąca skutecznie jakiekolwiek 
przejawy własnej inicjatywy urzędów. Radykalna zmiana w filozofii zarządzania w 
kierunku praktycznego wykorzystywania rozwiązań naukowych wymaga w wa­
runkach polskich regionów czasu, środków finansowych, a także mądrej polityki 
regionalnej państwa i solidarnej polityki UE. Polskie regiony wcześniej czy później 
będą zmuszone do zreformowania wielu procesów, w tym procesu zarządzania, 
gdyż w warunkach globalizacji i coraz bezwzględniejszej konkurencji na rynkach 
europejskich i światowych wprowadzanie innowacyjnych rozwiązań jest najbar­
dziej skuteczną metodą do zwiększania możliwości 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.
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