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Marketing relacji jako nowoczesna strategia biznesu
wspierajaca dzialania jednostek samorzadu terytorialnego
W regionie

Relationship marketing as a modern business strategy supporting
activities of self-government units in the region

W ostatnich latach rozwdj gospodarki rynkowej w Polsce sprawil, ze zwykle
administrowanie w samorzqdach lokalnych przestato sie sprawdzaé. Potrzebne stalo si¢ wdrozenie
zarzqdzania gminq. Dziatania wchodzqce w sktad procesu zarzqdzania jednostkq samorzqdu
terytorialnego mozna podzieli¢ na kilka rodzajow. Najwazniejszymi z nich sq: okreslenie zatozen
polityki  gminy oraz koordynowanie realizacji polityki lokalnej, a takie monitorowanie
wykorzystania zasobow i Srodkow oddanych do dyspozycji gminy, weryfikowanie i kontrola
efektow realizacji celow polityki lokalnej, jak rowniez wdrazanie marketingu terytorialnego, ktory
ma stuzy¢ tworzeniu okreslonego wizerunku jednostki i pomagac w jej rozwoju w danym regionie.
Niestety elementy marketingu terytorialnego we wspolczesnej gospodarce coraz czesciej sq
niewystarczajqce, dlatego tez specjalisci poszukujq nowych narzedzi wspomagajqcych dziatania
gmin w regionie. W zwiqzku z tym terytorialny marketing relacji stanie sie jednym z wazniejszych
zagadnien poruszanych i stosowanych przez praktykow w zarzqdzaniu jednostkami samorzqdu
terytorialnego.

Wprowadzenie

Opisujac dzisiejszy S$wiat gospodarczy warto zwroci¢ uwage na dwie
wyr6zniajace go cechy: zmienno$¢ i ztozonos$é. Szybkie i nieustanne zmiany zachodza
nie tylko w otoczeniu, ale takze w samych organizacjach, a wigc rowniez w sposobie
funkcjonowania i zachowania pracownikow oraz klientow na rynku. Na funkcjonowanie
wszystkich podmiotow maja wpltyw nie tylko zmiany w najblizszym otoczeniu, ale
rowniez bezposrednio, szybkie, trwale i fundamentalne zmiany na skale $wiatowa,
zwane megatrendami. Megatrendy zwiazane sa z globalizacja rynkow i przedsigbiorstw,
powstawaniem ponadnarodowych systemow wiladzy (migdzynarodowe alianse,
powstawanie globalnych korporacji), zmianami w systemach wartosci konsumentow
(wzrost znaczenia indywidualizmu, partnerstwa i etyki biznesu), rozwojem metod
komunikowania si¢ (rozwdj ushug opartych na sieci teleinformatycznej), inwazja nowych
technologii o wielorakich zastosowaniach.

Jednym =z przejawéw wplywu megatrendow na sposob funkcjonowania
organizacji jest zmiana dotyczaca relacji partnerstwa na rynku, ktore prowadzi do
kreowania nowych form wspotpracy wszystkich organizacji z klientem poprzez
ksztattowanie modelu ,,nowego lojalnego konsumenta ustug”. Jest to potaczone z
konieczno$cia zmiany sposobu wspotpracy z klientami i dostawcami firmy, a takze
ujednolicenia polityki utrzymania jako$ci, koordynacji pracy i kontroli jej efektow.
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Warto zwroci¢ uwagg na to, ze w dobie globalizacji pojgcie lojalnosci staje si¢ coraz
mniej znaczace. Czgs¢ nabywcow, majac do wyboru towary, jak tez ushugi w duzym
stopniu wystandaryzowane, zmienia marki w poszukiwaniu ,,wartosci dodanej”'. Czy
mozemy dostosowaé dzialania firm do funkcjonowania podstawowych jednostek
samorzadu terytorialnego, czyli gmin, w danym regionie? Czy te jednostki musza coraz
czesciej zachowywac si¢ na swoim rynku jak firmy, a nie podmioty nalezace do sektora
publicznego? Na te i inne pytania autorka sprobuje odpowiedzie¢ w niniejszym artykule.

Co to jest marketing relacji?

Wspolczesni praktycy i teoretycy marketingu coraz czgsciej krytykuja
dotychczasowe podejscie do procesu tradycyjnego marketingu. Gtownie krytykuje sig:
teoretyczne podstawy marketingu, ogoélnikowo$¢, orientacj¢ na produkcjg oraz jego
transakcyjny charakter. Poddane krytyce jest powstanie modelu 4P pod wptywem teorii
mikroekonomii 1 na podstawie badan amerykanskiego rynku pakowanych dobr
konsumpcyjnych, ktory jest specyficzny. Krytykowany jest rowniez tradycyjny
marketing mix, ktory jest przedawniony i nie obejmuje wszystkich czynnikow majacych
wplyw na sukces rynkowy firmy. Innym zarzutem jest orientacja na produkcje, a nie na
rynek 1 nabywcg. Brak powiazania dzialu marketingu z innymi dziatami
przedsigbiorstwa moze powodowaé, iz inne departamenty nie bgda interesowaly sig¢
klientem w sposob dostateczny.

Obecne podejscie do marketingu bardzo ewoluowato 1 nastapito ,,oddalenie si¢”
od producenta w kierunku do konsumenta. W przypadku wszystkich wspolczesnych
firm, a szczegolnie ustugowych decydujace znaczenie ma nie tylko zdobywanie nowego
klienta, ale przede wszystkim utrzymanie dotychczasowego nabywcy oraz zwigkszenie
jego lojalnosci. Dlatego tez w przeciagu ostatnich kilku dekad rozwinig¢to rozwojowa
koncepcje marketingu - tzw. marketing relacji (relationship marketing), koncentrujaca
si¢ na tworzeniu dlugookresowych, wzajemnie korzystnych relacji z klientami i innymi
posrednikami. Termin ten po raz pierwszy zostal uzyty w literaturze przez B. Bund
Jackson w latach 70., w ramach projektu badawczego dotyczacego marketingu
przemystowego. Bardzo sporadycznie uzywa sig w wielu publikacjach zachodnich
innych okreslen takich, jak: relational marketing, relationship exchange lub partnership
marketing (thumaczony jako marketing partnerski w polskiej literaturze, niestety
oznaczajacy wezsze pojgcie niz marketing relacji, gdyz partnerstwo moze by¢ jedna z
form relacji na runku), ktére czgsto traktowane sa jak synonimy. W niniejszej pracy
autorka sugeruje uzywanie terminu marketingu relacji, poniewaz jest on blizszy
oryginalnej wersji pojmowanego procesu. W polskiej literaturze mozna spotka¢ wiele
okreslen angielskiej wersji ,,relationship marketing” (tabela 1).

Jednakze jako odrgbna koncepcja, marketing relacji zostal wprowadzony po raz
pierwszy w latach 80. przez L.L. Berry'ego w kontekscie marketingu ustug. Jego
badania koncentrowaty si¢ na dtugoterminowym podejsciu do dziatan marketingowych.
Zdobycie nowych klientow stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu.
Wzmacnianie wigzi z klientami, przeksztalcanie ich w lojalnych nabywcow,
odpowiednia obstuga to istotne funkcje marketingu. Marketing relacji moze odgrywac

' W. Wereda: Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM) a postepowanie nabywcoéw na rynku ushug,
Wydawnictwo Difin, Warszawa 2009, s. 9-10.
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znaczaca rolg zwlaszcza w branzach, gdzie popyt na ustugi charakteryzuje ciagtos¢ lub
cykliczno$¢ oraz wtedy, gdy konsumenci maja swobode¢ wyboru dostawcy ustugi.
Przedsigbiorstwa moga opracowac i wdrozy¢ wiele odmiennych strategii marketingu
relacji. Strategie te sg catkowicie niezalezne od siebie i moga by¢ stosowane w réznych
zestawieniach. Przyktadami tych strategii sa:

Strategia kluczowej ustugi (core service strategy).

Strategia indywidualizowania relacji z klientami (relationship customization).
Strategia rozwoju (poszerzania) ushugi (service augumenetation).

Strategia wzmacniania wigzi z klientami na podstawie instrumentéw cenowych
(relationship pricing).

e Marketing wewnetrzny (internal marketing)®.

TABELA 1. POLSKIE TEUMACZENIA TERMINU ,,RELATIONSHIP MARKETING”

Terminy stosowane w polskiej literaturze

marketingowej dla okreslenia relationship marketing Autorzy stosowanych terminow
M. Rydel, St. Ronkowski, M. Daszkowska, G.

Marketing partnerski Broniewska, K. Fonfara, R. Furtak, J. Mazur, T.
Sztucki, thumaczenie A. Payna, J. Penc.

Marketing powigzan W. Grudzewski, K. Glacz,

Marketing relacyjny K. Rogozinski, J. Otto

Marketing relacji W. Grudzewski, M. Doliniska, J. Otto

Marketing zwiagzkow i wzajemnych relacji Polskie ttumaczenie T. Amblera

Marketing zwigzku/wigzi Polskie ttumaczenie Ph. Kotlera

Zrédlo: J. Otto: Marketing relacji: koncepcja i stosowanie, C. H. Beck, Warszawa 2004,s. 36.

Historia marketingu relacji

W latach 90. Payne A., Christopher M., Ballantyne D. stwierdzili, iz strategia
marketingu relacji jest zwiazana z rozwojem i wzmacnianiem wigzi z kluczowymi
,rynkami”. Chodzi zarowno o rynki wewngtrzne, jak i budowanie zwiazkow z rynkiem
klientow (rynek podstawowy), rynkiem dostawcow, wplywowych instytucji,
posrednikéw i potencjalnych pracownikéw firmy’. Wraz z uplywem czasu
zainteresowanie marketingiem relacji wzrastato powodujac, iz badania nad ta koncepcja
podjety rézne osrodki naukowe. Obecnie jest to istotna dziedzina w zakresie marketingu
1 wielu badaczy podejmuje studia nad marketingiem relacji, prowadzonych z rozmaitych
punktéw widzenia. Wielu wspotczesnych praktykow i teoretykow marketingu i
osrodkow badawczych poszukuje nowych rozwiazan i idei zwiazanych z koncepcja
marketingu relacji. Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze teoria marketingu relacji w
wykorzystuje dorobek naukowcow roznych dziedzin, poczawszy od marketingu dobr
konsumpcyjnych, dobr przemystowych, marketingu ushug, zarzadzania jakoscia czy
teorii organizacji, co ilustruje rysunek 1.

2 L.L. Berry: Relationship marketing [w:] A. Payne, M. Christopher, M. Clark, H. Peck: Relationship
Marketing for Competitive Advantage. Winning and Keeping Customers, Butterworth-Heinemann, Oxford
1997, 5.65-73.

* A. Payne, M. Christopher, M. Clark, H. Peck: Relationship Marketing..., op. cit. s. 20-29.
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RYSUNEK 1. ZRODLA TEORII MARKETINGU RELACJI

nlelaalen

Zarzgdzanie Marketing
marketingowe/ ushig Sie¢ powlgzan Zarzadzanie Organizacje Kapitat
/marketing mix jakoscig wirtualne intelektualny

I i I I i I

| Doswiadczenie praktyczne/elementy wspdlne

! l ! ! i !

Marketing dobr Marketing dobr Zarzadzanie Projektowanie Strategicama
konsump cyjmych Marketing ushug przentyshowych jakoscia organizagi karta wynikow

| Modyfikacja w zaleimosci od konkretnej sytuacji rynkowej

Zrédlo: R. Furtak: Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s.41.

Wybrane definicje marketingu relacji

W procesie ewolucji marketingu klasycznego nowy termin” marketing relacji”
stal si¢ dyskusyjnym problemem. Rézni autorzy prezentuja wilasny punkt widzenia,
podejmujac probg zdefiniowania analizowanej koncepcji, co w konsekwencji
zaowocowalo wieloma interpretacjami. Wiele z nich jest do siebie podobnych, jedne sa
uproszczone, inne natomiast rozbudowane, ale o charakterze kompilacyjnym. W istocie
nie mozna dopatrze¢ si¢ jednej powszechnie akceptowalnej definicji. Za tworce
pierwszej definicji marketingu relacji uznaje si¢ Leonarda Berry'ego, ktory okresla go
W nastgpujacy sposob: ,,marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacenie
relacji z klientem. Pozyskiwanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok w
procesie marketingu™. Podobna definicje przedstawit Ch. Gronroos, ktory
wyeksponowal role wigzi z klientami i obopolna realizacjg celéw poprzez wymiang
obietnic. Obietnice sa nowa koncepcja marketingowa, jakie majq przyciagna¢ nabywcow
i zbudowa¢ z nimi wstgpna relacjg. Autor tych zatozen proponuje nastgpujaca definicje:
”Marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie wigzi z klientami i ich
partnerami w taki sposob, aby cele obu stron zostaly osiagnigte poprzez obustronng
wymiane i realizacje poczynionych obietnic™. J. Copulsky i M. Wolf przedstawili

* L.L. Berry: Relationship Marketing [w:] L. Berry, G.L. Shostack, G.D. Upah: Emerging Perspectives on
Services Marketing, American Marketing Association, Chicago 1983, s. 26.

* Ch. Gronroos: Service Management and Marketing. Managing the Moments of Truth in Service Competition,
Free Press, Lexington 1990, s.138.
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kolejna propozycje definicji:” Marketing relacji to proces polegajacy na stworzeniu bazy
danych o juz posiadanych oraz potencjalnych klientach i zblizeniu si¢ do nich przy
pomocy zréznicowanych, charakterystycznych dla kazdego z nabywcdéw informacji.
Winna by¢ prowadzona analiza kosztow zdobycia i utrzymania kazdego klienta oraz
dlugoterminowe oceny zbudowanych relacji”.® Wiele definicji podkresla znaczenie
posiadania informacji o klientach, ktore maja utatwi¢ kontakt z nabywca. Kontakt ten ma
ulatwi¢ tworzenie i utrzymywanie dlugookresowych relacji z klientami i zamienié
transakcje na dialog, czyli poprawng oraz skuteczna komunikacjg¢ dla obu stron.
Nastgpna definicje¢ sformutowat T. Cram, ktéra brzmi:,,Marketing relacji to
konsekwentne stosowanie uaktualnianej wiedzy o indywidualnych klientach dla
zaprojektowania produktu/ustugi, ktére sa komunikowane interaktywnie, celem
rozwinigcia i kontynuowania wzajemnie korzystnych wiezi”’. W definicji tej zostata
podkreslona rola komunikacji interaktywnej oraz rola osiaganych korzysci, ktoére
powinny by¢ obustronne. W istocie produkt, ktory zostaje wytworzony przez firme
powinien by¢ uksztattowany przez informacje uzyskane od nabywcy, dlatego staje si¢
dla niego specjalny- indywidualny. Na przyktad R.M. Morgan i S.D. Hunt podkreslaja
znaczenie wymiany w procesie marketingu relacji i stwierdzaja, iz ,,marketing relacji
dotyczy wszelkiej aktywnosci marketingowej, ktorej celem jest nawigzywanie,
utrzymywanie i poglebianie korzystnej wymiany wzajemne;j”.

Bardzo innowatorska interpretacje marketingu relacji, odbiegajaca znacznie od
dotychczas przedstawionych, prezentuja N. Tzokas i M. Saren: ,,Marketing relacji jest
procesem planowania, rozwoju i pielggnowania klimatu wigzi promujacego dialog
migdzy firma i jej klientami. Jego nastgpstwem bgdzie wpojenie wzajemnego
zrozumienia 1 zaufania oraz respektowanie mozliwosci kazdej ze stron w zgodzie z ich
rolami ustalonymi na rynku i w spoteczenstwie”. Ph. Kotler natomiast nie przedstawia
jednego stanowiska dotyczacego interpretacji marketingu relacji, jednakze podkresla, iz
”marketing relacji buduje silne ekonomiczne, techniczne i spoteczne wigzi migdzy
stronami, co obniza koszty zawierania transakcji i1 oszczgdza czas. Przewaznie
zawieranie transakcji przestaje by¢ wtedy negocjowane za kazdym razem i staje si¢
przedmiotem rutynowego dziatania”'®. W momencie wyodrebnienia marketingu relacji
jako odrebnej koncepcji z marketingu tradycyjnego A. Payne przedstawil znaczace
roznice migdzy marketingiem transakcyjnym a relacji, co zostato podkre$lone w tabeli 2.

W tabeli 2 obie koncepcje sa od siebie odmienne ze wzgledu na ich
podstawowe zatozenia 1 cele. Dziatalno§¢ marketingu transakcyjnego koncentruje sig
pojedynczej sprzedazy i zdobywaniu klienta na kroétki okres do czasu az zostanie zawarta
transakcja. Obstuga nabywcy nie jest zbyt wazna a o jako$¢ ma dbaé jedynie dziat
produkcji. Wdrozenie marketingu klasycznego oznacza nasilenie konkurencji miedzy

¢ J.R. Copulsky, M.J. Wolf: Relationship Marketing. Positioning for the Future, Journal of Business Strategy,
7-8/1990, vol.11, s.17.

”T. Cram: The Power of Relationship Marketing, Pitman Publishing, London 1994, s.19.

8 R.M. Morgan , S.D. Hunt: The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing, Journal of Marketng,
1994, vol.58, July.

° N. Tzokas, M. Saren: Relationship Marketing In Consumer Markets from the Private to the Communal,
Seminar on Relationship Marketing in an Era of Hyper Competition, Rotterdam 1996.

' Ph. Kotler: Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2005, s. 13.
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wszystkimi podmiotami i powstawanie wielu konfliktow, jak réwniez ograniczenie
wspoOltpracy i komunikacji.

TABELA 2. ZASADNICZE ROZNICE MIEDZY MARKETINGIEM TRANSAKCYJNYM A
MARKETINGIEM RELACJI

Marketing transakecyjny Marketing relacji
O Koncentracja na pojedynczej sprzedazy = Koncentracja na utrzymaniu klientow
O  Cechy produktu najwazniejsze = Korzysci z zakupu produktu

O Krotki okres najwazniejsze
° Obstuga klienta niezbyt wazna Dlugi okres
Ograniczone przywiazanie klienta do Obstuga klienta bardzo wazna

firmy Duze przywigzanie klienta do firmy
Umiarkowany kontakt z klientem Staty kontakt z klientem

° O jakos$¢ dba dziat produkcji 0 jakos¢ dbaja wszyscy
Zrédlo: A. Payne: Marketing ustug, PWE, Warszawa 2003, 5.53.

o

EEEE

Z kolei wprowadzenie marketingu relacji powoduje wzrost wzajemnej zalezno$ci oraz
wzmocnienie wspolpracy mig¢dzy partnerami wymiany. M.J. Harker na podstawie
réznorodnych definicji przedstawionych przez zagranicznych autoréw skompilowal
siedem kategorii okreslen uzywanych w definicjach marketingu relacji (tabela 3).

TABELA 3. KATEGORIE OKRESLEN UZYWANYCH W DEFINICJACH MARKETINGU
RELACIJI

Okreslenia podstawowe Okreslenia uzupelniajace
1. Kreacja Przyciaganie (nowych klientow), ustanawianie, tworzenie (wigzi).
2. Rozwdj Wzmacnianie, umacnianie, poglgbianie (wigzi).
3. Utrzymanie Podtrzymywanie, stabilizacja, trwanie (wigzi).
4.  Interakcja Wymiana (warto$ci), wzajemna (wymiana), wspotpraca.
5. Dlugi okres Trwajaca, dlugotrwala, utrzymujaca si¢ (wigz).
6.  Tre$¢ emocjonalna Przywiazanie, zaufanie, obietnica.
7. Wynik
Zyskowne, efektywne, obopdlnie korzystne (utrzymywanie wigzi).

Zrédlo: M.J. Harker: How is Relationship Marketing Defined? An Examination of Curent Relationship
Marketing Definitions, Marketing Intelligence&Planning, 1999, vol.17, Nol.

Nalezatoby by podkresli¢, iz marketing relacji rozpatrywany jest w waskim
ujeciu, jak szerszym. Wielu autoréw zaweza koncepcje marketingu relacji do pewnych
narzgdzi marketingowych, ktorych zrodlem jest zarzadzanie bazami danych o klientach
(database marketing). W innych ujeciach podkresla si¢ znaczenie ,,utrzymania” klienta
za pomoca roéznych czynnosci marketingowych, po podjetej przez niego decyzji o
zakupie produktu czy ustugi. W ostatnich latach duzego znaczenia nabiera koncepcja
marketingu, polegajaca na wykorzystaniu technologii informacyjnych. Podstawowa
wersje tego podejScia stworzyli D. Peppers oraz M. Rogers, wilasciciele firmy
konsultingowej, ktorzy stworzyli pojecie one-to-one marketing, bazujacego na
Htraktowaniu kazdego klienta oerbnie”1 L

'' R. Furtak: Marketing partnerski..., op. cit. 5.47.
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Marketing relacji jako nowoczesna strategia biznesu wspierajaca procesy
rozwojowe gmin w regionie

Kazda gmina stajac si¢ rzeczywistym gospodarzem, samodzielnie ksztattuje
swoj wizerunek gospodarczy. Widoczny jest on zwlaszcza przez pryzmat intensywnosci
i ro6znorodnosci inwestycji strategicznych, istotnych dla realizacji rozwojowych celow na
obszarze gminy. Szanse rozwojowe gminy zwigksza przede wszystkim rozwoj
infrastruktury technicznej i spotecznej, ochrona $rodowiska naturalnego, zwalczanie
bezrobocia oraz umiejgtne wykorzystanie waloréw i uwarunkowan lokalnych. Kazda
gming cechuje odrgbna specyfika, w tym lokalizacja i walory przyrodnicze, charakter
gospodarczy, ludno$¢ i1 czynniki migracyjne oraz inicjatywy lokalne. Od dziatan
Zarzadéw gmin zalezy wykorzystanie warunkéw i inwencji Srodowiskowych oraz ich
wspieranie w zakresie instytucjonalnym i rozwojowym. Gminy powinny zatem
inicjowa¢ powstawanie nowych kierunkéw gospodarczych, wynikajacych z potrzeb
ogolnych i tendencji rozwojowych. Nalezy je jednak zidentyfikowac oraz sformutowac
cele i zadania gmin, a przede wszystkim okresli¢ zakres i poziom inwestycji
wspierajacych rozwoj i funkcjonowanie nowych przedsigwzigc.

W ogélnym ujgciu zadania gmin realizowane sa w zasadzie z dochoddéw
wiasnych i subwencji naleznych z tytulu prawa oraz ze $Srodkdéw pozyskiwanych z
innych zrédet finansowania, ktérych pozyskanie zalezy od inwencji i operatywnoS$ci
zarzadow gmin. Dla finansowania potrzeb rozwojowych, zwlaszcza w okreslonych
dziedzinach spotecznych i gospodarczych konieczne jest pozyskiwanie dodatkowych
srodkow z dostepnych zrodet finansowania. W interesie gminy i jej szans rozwojowych
lezy bowiem skorzystanie z wszelkich mozliwych zrédet finansowania zadan, zwtaszcza
w zakresie infrastruktury technicznej i spolecznej, ochrony srodowiska naturalnego oraz
zwalczania bezrobocia na wsi. W gospodarce finansowej gmin rozréznia si¢ dwa
zasadnicze czynniki, charakteryzujace mozliwosci rozwojowe:

e - dochody wiasne gmin, $wiadczace o zapobiegliwosci zarzadéw oraz
aktywnosci gospodarczej mieszkancéw i ich stanu posiadania (poziom
podatkow i optat lokalnych);

e - wydatki inwestycyjne, $wiadczace o daznosci gmin do powigkszenia swego
stanu posiadania, przyczyniajace si¢ do poprawy warunkéw zycia
mieszkancow oraz do ogdlnego rozwoju spoteczno — gospodarczego.

Ogrom i ztozonos$¢ zadan w procesie rozwoju gospodarczego i cywilizacyjnego
na obszarach wiejskich w warunkach nadwyzki sily roboczej, niekorzystnych relacji
ekonomicznych w rolnictwie 1 ograniczen budzetowych zmniejsza mozliwosé
zréwnowazenia potrzeb finansowych w ramach $rodkéw wilasnych gmin. Niezbedne sa
wiec dodatkowe $rodki, zwlaszcza inwestycyjne'”. Dla pozyskania okreslonych $rodkow
1 mozliwosci finansowych oraz zbudowania wlasnego wizerunku w danym regionie
gminy powinny wykorzystywa¢ marketing terytorialny, jak réwniez probowacé go
przeksztatca¢ w terytorialny marketing relacji. W literaturze przedmiotu zamiennie sig¢
stosuje uzywanie terminu marketingu terytorialnego, migdzy innymi: marketing ushuig
publicznych, marketing ustug terytorialnych czy marketing urbanistyczny.

12 Strategia rozwoju miasta i gminy Sianéw, SKE Pomerania, Instytut Aktywizacji Spoteczno-Gospodarczej
Gmin i Regionu, s. 167-168; http://www.sianow.pl/strategia/index.htm z dnia 01.09.2009r.
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Pojgcie to mozna przyblizy¢ poprzez skorzystanie z wielu definicji
okreslajacych marketing terytorialny. Roznorodno$¢ tych definicji wynika z braku
jednomyslnosci specjalistow w ujgciach definicyjnych kategorii marketing, sa to
niewielkie roznice, ale warto zapoznac si¢ chociaz z kilkoma z nich:

. Wg A. Szromnika — marketing terytorialny jest celowa i systematyczna
dziatalno$cia administracji samorzadowej zmierzajacej poprzez procesy wymiany i
oddziatywania do rozpoznania, ksztattowania i zaspokojenia potrzeb oraz pragnien
spotecznosci lokalnej,

. Jezeli przyjaé, ze marketing to specyficzny sposob myslenia o sukcesie we
wspotczesnym biznesie, to zgodnie z takim ujgciem marketing terytorialny jest
filozofia osiagania zalozonych celéw przez przestrzenne jednostki osadnicze w
warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u podstaw, ktorej lezy przekonanie
o decydujacym wplywie na rezultaty wiasciwej orientacji na ,klientow-
partnerow”,

. Wg Mefferta — marketing terytorialny obejmuje analiz¢, planowanie i kontrole
programow, ktorych celem jest osiagniecie pozadanych proceséw wymiany z
wybranymi rynkami, wzglednie grupami odbiorcow,

. Wg V. Girard — koncepcja marketingu terytorialnego obejmuje zesp6t technik i
dziatan zastosowanych przez spotecznosci lokalne i organizacje w trakcie procesu
planowania projektu rozwoju ekonomicznego, turystycznego, urbanistycznego,
spotecznego, kulturowego lub tez projektu o charakterze tozsamos$ciowym.

Wszystkie przytoczone definicje wnosza kazdorazowo nowe elementy
poznawcze 1 praktyczne niezbgdne dla prawidlowego zrozumienia tego pojgcia i
wlasciwego poshugiwania si¢ nim. Najwazniejsza jednak rzecza jest zrozumienie
odmiennosci w stosunku do tradycyjnego rozumienia marketingu, w tym marketingu
doébr konsumpceyjnych. H. Metter zwrocil uwage na pigé aspektow, ktore pozwolity
sformutowa¢ gtéwne cechy odrozniajace marketing regionalny od innych form
marketingu:

. Aspekt filozoficzny — glownym celem w marketingu nie sa wpltywy do kasy
komunalnej czy tolerowanie zbiurokratyzowanej administracji, lecz silniejsza
orientacja ushug j na jego mieszkancow i potencjalnych klientow,

. Aspekt informacyjny — podstawowa cecha skutecznego marketingu terytorialnego
jest systematyczne badanie i analiza oczekiwan oraz zyczen docelowych grup
klientow,

. Aspekt strategiczno-operacyjny — oznacza, ze osiagnigcie oczekiwanych reakcji ze
strony ,rynkéw” wymaga opracowania planu dziatlan oraz wykorzystaniu
instrumentow ,,marketingu-mix”,

. Aspekt roznicowania dzialan — oznacza, ze marketing terytorialny wymaga
zastosowania zasady zréznicowanego traktowania ,klientow” jednostki
osadniczej,

. Aspekt koordynacji planowania — dziatanie odpowiednie do skoordynowanego
planu.

Gloéwnym celem marketingu terytorialnego jest wptywanie na opinie, postawy i
sposoby zachowania si¢ ,,zewngtrznych” (adresaci poza granicami danej spoteczno$ci
lokalnej) i ,,wewngtrznych” (adresaci w granicach danej spotecznosci lokalnej) grup
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zainteresowanych klientow przez ksztattowanie wlasciwego zestawu s$rodkow oraz
instrumentéw stymulowania kontaktéow wymiennych'®. Przyblizajac i formutujac
definicj¢ terytorialnego marketingu relacji mozna go okresli¢ jako proces planowania,
rozwoju 1 pielggnowania klimatu wigzi promujacego dialog migdzy gming a jej
mieszkancami i partnerami lokalnymi. Jego nastgpstwem bedzie wzajemne zrozumienie
i zaufanie oraz respektowanie mozliwosci kazdej ze stron w zgodzie z ich rolami
ustalonymi na rynku i w spoteczenstwie.

Do grup, ktore gmina musi uznawac za swoich partneréw naleza:

1. Odbiorcy ustug publicznych, jakie oferuje gmina, czyli osoby zamieszkujace
tereny gminne, firmy funkcjonujace na jej terenie oraz turysci korzystajacy z
ustug gmin w krotkim okresie.

2. Dostawcy ustug czy produktow, z ktéorych korzysta gmina np. bank czy
poddostawcy produktéow i ustug do budowy infrastruktury technicznej itp.
Konkurencja, czyli inne gminy oraz miasta potozone w poblizu danej gminy.

4. Przyszli odbiorcy ushig publicznych, ktdrzy zamierzaja ulokowaé si¢ na

terenach danej gminy.

W celu nawiazania dlugookresowych relacji z partnerami i stworzenia
pozytywnego wizerunku dla podmiotow, ktore w przysztosci zamierzaja osiedli¢ si¢ w
gminie kazda jednostka powinna dba¢ o zwigkszenie swoich mozliwosci rozwojowych.
Mozliwosci rozwojowe poszczegodlnych gmin w najwigkszym stopniu zaleza od ich
rzeczywistego stanu spoteczno—gospodarczego oraz tzw. zestawu cech specyficznych,
stanowiacych potencjat do perspektywicznego wykorzystania dla lokalnego rozwoju.

Jako podstawowe szanse rozwojowe postrzega si¢ najczesciej:

e istnienie dogodnych potaczen komunikacyjnych,

e rzeczywisty potencjal gospodarczy — duze gospodarstwa rolne, wielofunkcyjny
przemyst lokalny,

e wystgpowanie atrakcyjnych terenow rekreacyjnych,

e zmodernizowana infrastrukture techniczna 1 rozwinieta infrastrukture
spoteczna,

e aktywno$¢ gospodarcza mieszkancoéw gminy,

e Urzad Gminy nastawiony na przyjazne relacji ze swoimi partnerami oraz
Zarzad Gminy nastawiony na tworzenie zrOwnowazonego rozwoju w swojej
jednostce.

Umiejgtne wykorzystanie zasobow gospodarczych czy kierunkéw aktywnosci
gospodarczej wymaga na ogot rozwiazan o charakterze systemowym i kompleksowym.
Uczestnikami procesu rozwojowego winny by¢ samorzady i organizacje lokalne, a takze
indywidualni inicjatorzy i mieszkancy gminy. Najwazniejsze jest to, aby wszyscy
tworzyli partnerskie relacje, ktore powinny pomoc w rozwoju kazdej gminy, umocnieniu
jej stanowiska w regionie oraz w przysztosci uksztattowac jej wizerunek jako tzw.
»gminy inteligentne;j”.

[98)

3 M. Warnke, W. Zaczek: Marketing terytorialny dla samorzadéw lokalnych z zastosowaniem systemu
informacji marketingowej i interaktywnych baz danych, Szczecin 2005, s. 5-6.
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Podsumowanie

Bardzo duzy wplyw na marketing terytorialny mialy i maja nadal procesy
przeobrazen spoteczno-ekonomicznych, wsréd nich mozna zaliczy¢ m.in. wzrost
konkurencji i wspotzawodnictwa miedzy réoznymi gminami, miastami i regionami,
wzrost $wiadomosci spolecznej i ekonomicznej spoleczenstwa, dynamiczny rozwoj
technologiczny. Przeksztalcanie si¢ gmin z tradycyjnych na tzw. gminy inteligentne
bedzie wiazalo si¢ z zastosowaniem przez nie zréznicowanych instrumentéw, ktore
oferuje marketing relacji i zapewne w najblizszych latach stanie si¢ on jednym z
wazniejszych zagadnien poruszanych i stosowanych przez specjalistow w zarzadzaniu
jednostkami samorzadu terytorialnego.
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Summary

In recent years the development of market economy in Poland has caused that ordinary
administration in local communities stopped to be effective. Implementation of community
management has become very useful. Activities being a part of process of the management of
territorial self-government unit can be divided into a few kinds. The most important ones are:
defining rules of community’s policy and coordination of the realization of local policy and
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monitoring of the usage of sources and means given to community, verification and control of
effects of the realization of local policy aims as well the introduction of territorial marketing which
is to be used to create specific unit’s image and help in its development in particular region.
Unfortunately, elements of territorial marketing in the modern economy more and more often are
not enough that is why specialists are looking for new instruments supporting communities’
activities in the region. On account of that territorial relationship marketing will become one of the
major issues brought up and used by practitioners in the management of territorial self-government
units.
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