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Abstract

Evolution of paradigm but forming concept of market orientate of region
management

Article presents short characteristic of basic change in the midst. These changes lead showing
new paradigm in management, which must take into consideration formation of postindustrial,
information and free time society. This civilization paradigm drawn new regard on manage-
ment of territorial units. It has inclined author for presenting influence of market orientation on
region management.
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Streszczenie

W artykule zaprezentowano krétka charakterystyke podstawowych zmian w otoczeniu prowadza-
cych do wytonienia si¢ nowego paradygmatu w zarzadzaniu, ktdry wymaga uwzglednienia formo-
wania sie spoteczenstwa postindustrialnego, informacyjnego i czasu wolnego. Ten cywilizacyjny
paradygmat wptynat réwniez na sposob zarzadzania rozwojem jednostek terytorialnych. To sktoni-
fo autorke do zaprezentowania wptywu orientacji rynkowej na zarzadzanie rozwojem regionu.

Stowa kluczowe: zarzadzanie, zarzadzanie publiczne, zarzadzanie regionem, orientacja rynko-
wa, marketing relacyjny

Wstep

Ostatnie kilkadziesiat lat przyniosto wiele zmian gospodarczych, ustrojowych
i spotecznych, ktére stanowig istotne wyzwania dla teorii, praktyki ekonomii
oraz nauk pokrewnych. W gtéwnej mierze potwierdzita si¢ stusznos¢ twierdze-
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nia o nieodwotalnosci i nieciggtosci zmian [m.in.: Toffler, Toffler, 2007; Porter,
2001], a takze o koniecznosci dostosowania sie do nich. Zmiany te dostrzegty
takze samorzady terytorialne, ktére chcg by¢ konkurencyjne na rynkach loka-
lizacji. W tym celu poszukuja mozliwosci zwiekszenia efektywnosci prowa-
dzonej polityki rozwoju. By byta ona skuteczna, konieczny jest menedzerski
stosunek do zarzgdzania rozwojem regionu. Dlatego tez w odpowiedzi na za-
chodzace zmiany samorzadowcy coraz czesciej dostosowujg swoje sposoby re-
agowania na zmiany w otoczeniu, co daje podstawe do wylaniania si¢ howych,
rynkowo zorientowanych modeli dziatania, metod oraz koncepcji zarzadzania.
Daleko im jednak ciagle do uswiadomienia sobie, ze w praktyce zarzadczej nie-
zmiernie pomoche moga by¢ doswiadczenia w innych obszarach spotecznych.
A przeciez skorzystanie z doswiadczen przedsiebiorstw jest alternatywa nieomal
oczywista.

Dlatego tez celem niniejszego artykutu jest przedstawienie krotkiej charakte-
rystyki podstawowych zmian w otoczeniu, a takze pokazanie wptywu orientacji
rynkowej na zarzadzanie regionem.

Zmiany otoczenia rynkowego regionéw i wyksztatcenie sig
nowego paradygmatu zarzadzania nimi

Obserwowane zmiany warunkéw funkcjonowania regionéw sa wielowymiaro-
we — rozciggaja sie od wzrostu $wiadomosci ekologicznej mieszkancow, przez
globalizacje konkurencji miedzyregionalnej, wzrastajacg mobilnos¢ czynnikéw
produkcji i kapitatu intelektualnego, rozwoj technik informacyjno-informatycz-
nych zmierzajacych w kierunku budowania regionéw uczacych sie, az do zmiany
kryteriow wartosciowania. John Naisbitt [Naisbitt, 1984: 24 i nn] juz w 1984
roku wskazat na dziesie¢ megatrenddw w otoczeniu, ktére dzis wptywaja na kon-
cepcje zarzadzania nie tylko przedsiebiorstwami, ale takze regionami. Zaliczamy
do nich:

1) zahamowanie wzrostu gospodarczego przez stale nasilajaca sie recesje,

2) postepujaca globalizacje i internacjonalizacje,

3) szybki postep technologiczny,

4) zmiany procesdw gospodarczych wywotane nowymi systemami komuni-

kacyjnymi i informacyjnymi,

5) znaczne zmiany demograficzne,

6) pojawienie si¢ nowych zachowan w spoteczenstwach,

7) powstanie nowego priorytetu, jakim jest ochrona $rodowiska i zréwno-

wazony rozwoj,

8) zapoczatkowanie nowej ery w stosunkach miedzy Wschodem i Zachodem,

9) odkrycie nowych biegunéw wzrostu gospodarczego (obszary Pacyfiku),

10) znaczne wahania kurséw walutowych.

Oddziatywanie wspomnianych megatrenddw jest konsekwencja czynnikow
strukturalnych zwigzanych z koniecznoscia pokonywania stale wzrastajacej kom-
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pleksowosci otoczenia i szybkiej dynamiki zmian [Backhaus, Plinke, 1989: 134].
Jednym z kluczowych powoddw wprowadzenia zmian w zarzgdzaniu regionami
jest jednak wzrost mobilnosci czynnikéw produkcji. Obecnie podmioty gospo-
darcze podejmuja decyzje lokalizacyjne nie z punktu widzenia ekonomiki regio-
nalnej, ale globalnej. Wptyw na to majg miedzy innymi:

— Rozwoj systemow transportowych, ktéry gwarantuje regionom harmonij-
ny wzrost. Rozwdj ten wymaga rozwigzywania problemu zewnetrznych
powigzan komunikacyjnych z najwigckszymi osrodkami Europy i $wiata.
Do podstawowych zadah samorzadéw terytorialnych nalezy zatem popra-
wa i rozwoj systemu transportowego. Dzieki temu zostanie umozliwione
sprawne i bezpieczne przemieszczanie 0séb oraz tadunkéw w regionie.
Przyczyni sie do usprawnienia przeptywdw miedzy regionami oraz ogra-
niczy szkodliwy wptyw na srodowisko naturalne. Nie bez znaczenia jest
takze odpowiednie uksztattowanie systemow ulicznych i usprawnienie
komunikacji regionalnej, tak by warunki zycia byty dostosowane do stan-
dardéw ogdlnoswiatowych.

— Transfer informacji zwigzany z budows inteligentnych systeméw informa-
cyjnych. Rozwoj technologii informacyjnych pozwala na szybki dostep do
informacji i zwieksza prawdopodobienstwo podjecia przez samorzady tery-
torialne trafnych decyzji, to znaczy takich, ktore przektadajg sie na rozwoj
regionu. Wykorzystanie technologii informatycznych wymaga stworzenia
odpowiedniej infrastruktury informacyjno-informatycznej, umozliwiaja-
cej miedzy innymi lepsze wykorzystanie potencjatu intelektualnego regio-
néw [Blaik i in., 2002: 87 i nn].

— Mozliwo$¢ sprawniejszego wprowadzania innowacji.

— Wymiana najlepszych wzorcéw.

— Poszerzenie wiedzy o dziataniach podejmowanych w regionach konku-
rencyjnych [Armour, 2001: 476 i nn.].

Szereg obserwowanych w otoczeniu zmian, szczeg6lnie w zakresie postepu
informatycznego i technologicznego, ujeli Tofflerowie pod pojeciem trzeciej fali
[Toffler, Toffler, 1996: 33]. Pojecie to charakteryzuje okres przejsciowy miedzy
druga a trzecig rewolucjg przemystows. Jej podstawowymi symptomami jest
miedzy innymi budowa i/lub rozbudowa infrastruktury komunikacyjnej oraz in-
formatycznej, integracja procesow i koncepcji zarzadzania.

W konsekwencji mozna stwierdzi¢, ze cywilizacja przemystowa przeksztat-
ca uktady regionalne, a logika proceséw ekonomicznych powoduje koncentracje
przestrzenng oraz centralizacje dyspozycji, zarzadzaniai whadzy. Industrializacja
wywotuje przeksztatcenia gospodarki rolnej i migracje ludnosci wiejskiej do
przemystu, ktory staje sie¢ biegunem wzrostu obszaréw zurbanizowanych.
Zrédtem bogactwa narodow staje sie wiedza i umiejetnosci spoteczenstwa jako
catosci [Galbraiht, 1987]. Tofflerowie twierdza, ze wiedza staje si¢ istotnym sub-
stytutem bogactw naturalnych i kapitatu [Toffler, Toffler, 1996: 33]. Powoduije to,
ze coraz istotniejsze staja si¢ badania i rozwoj, czyli dziaty badawczo-rozwojowe
tworzone w regionach, oraz aplikacja badan podstawowych na zastosowania ko-
mercyjne [McHule, 1974].
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Wyznaczniki zmiany paradygmatow w zarzadzaniu

Orientacja: na cele
Zadania: oparte na idei
Przywaédztwo: partycypacyjne
Zasoby ludzkie: wielokulturowe
Struktury: elastyczne
Organizacja: heterogeniczna,

Ujecie: catosciowe

Technokratyczny paradygmat zarzadzania
Dotyczy rozwigzywania probleméw zwig-
zanych z kompleksowoscia

(tayloryzm) — konstruktywizm

Strategie — sformalizowane, nieuwzgled-
niajace wykorzystania mozliwosci lokal-
nych inicjatyw spotecznych, nieelastyczne,
pozwalajace na standardowa obstuge
beneficjentow

Struktury — zorientowane na zadaniowy
podziat pracy, specjalizacje funkcjonalna,
prowadzaca do koordynacji horyzontalnej
i wertykalnego tworzenia si¢ stykow,
tendencje do dtugotrwatej formalizacji,
biurokracji i centralizacji

Kultura — w osigganiu réwnowagi podsta-
WOWe znaczenie przypisywane jest czynni-
kom twardym, instrumentalnym i jakoscio-
wym; konsekwencja jest krotkookresowe
myslenie w kategoriach kosztow

Humanistyczny paradygmat zarzadzania
Dotyczy rozwiagzywania problemow zwia-
zanych z dynamika otoczenia (stata

i zmienna)

Strategie — wykorzystujace sity i poten-
cjaty tkwiace w regionie, rozwigzujace
problemy beneficjentdw (dostarczanie

im wartosci dodanej), przygotowujace,
ksztattujace i aktywnie promujace oferty
przestrzennego rozwoju dziatalnosci go-
spodarczej prowadzace do wzrostu konku-
rencyjnosci regionu

Struktury — zorientowane na komunikacje
z personelem i kooperacje prowadzaca do
systemowego rozwigzywania probleméw
w obrebie sieci — tendencje do struktur
nieformalnych, decentralizacji struktur
zorientowanych na czas i klienta-
-beneficjenta

Kultura — wizjonerski rozwoj perspektyw
przysztosciowych prowadzacy do rozwoju
czynnikéw migkkich — spotecznych, po-
szukiwanie i wykorzystanie réznic rynko-
wych — dtugookresowe myslenie

w kategoriach korzysci dla beneficjentow

Rysunek 1. ,,Stary” (technokratyczny) i ,,nowy” (humanistyczny) paradygmat zarzadzania

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Bleicher, 2011: 64].

Regiony inwestujgce w badania i rozwoj, efektywnie wykorzystujace po-
siadany kapitat intelektualny oraz zewnetrzne zrédta wiedzy, sa zdolne do dy-
namicznego rozwoju. Moga takze dostarcza¢ najwiekszej wartosci dodanej dla
beneficjentéw. Istotnym potencjatem rozwojowym charakteryzujg sie zatem te
regiony, w ktorych zlokalizowane sa jednostki naukowo-badawcze generujace
nowa wiedze oraz technologie, ktorg absorbujg i komercyjnie wykorzystuja ro-
dzime jednostki gospodarcze. W konsekwencji wzrost poziomu wiedzy w regio-
nie stymuluje jego innowacyjnos¢ prowadzacg do wzrostu konkurencyjnosci.

Publikacja objeta jest prawem autorskim. Wszelkie praw
ublikacia przeznaczona jedynie dla klientow indywidualnych. Z

zechnianie zabronione.
, serwisach bibliotecznych

Kopiowanie i rozp
zechniania i udoste
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Naszkicowane (jedynie nieliczne) wyzwania, zwigzki oraz tendencje roz-
wojowe zmierzajace w kierunku poprawy efektywnosci dziatania regionéw po-
zwalajg stwierdzi¢, ze wylania si¢ nowy paradygmat zarzadzania. Podstawg jego
wyodrebnienia moze by¢ opracowany przed laty przez Ulricha i Kriega model
zarzadzania St. Gallen [Bleicher, 2011: 63]. Po dokonaniu niewielkich modyfika-
cji model ten mozna odnies¢ rowniez do filozofii regionéw (rys. 1).

»Stary” paradygmat, tzw. technokratyczny, odpowiada wizji ustroju spotecz-
nego powstatego w erze industrialnej jako wynik wiary w mozliwosci kontroli
nad natura i spoteczenstwem. Opiera si¢ na zatozeniu, ze wtadza powinna zostac¢
powierzona technokratom, gdyz to oni najlepiej potrafig zaprojektowac zaréwno
rozwdj regionu, jak i sity wytworcze spoteczenstwa.

Scentralizowane, zbiurokratyzowane, sformalizowane i nieuwzgledniajace
potencjatu spotecznego zarzadzanie jednostkami terytorialnymi nie sprawdza si¢
jednak w warunkach rynkowych. Dokonujace si¢ przemiany, rozwoj informacyj-
no-komunikacyjny oraz postepujacy proces modernizacji sprawiajg, ze ksztat-
tuje sie spoteczenstwo postindustrialne, informacyjne i czasu wolnego [Toffler,
Toffler, 2007]. Zmiany te pociggajg za soba konsekwencje we wszystkich dzie-
dzinach zycia, takze zarzadzania jednostkami terytorialnymi. Spoteczenstwo,
ktore chce partycypowaé w decyzjach dotyczacych rozwoju regionalnego, chce
tez by¢ aktywnym uczestnikiem zycia spoteczno-gospodarczego. Nowy sposob
wytwarzania bogactwa, a takze zmiany w systemie wiedzy powodujg przeobra-
zenia wptywajace na efektywnos¢ i adekwatnosé¢ dotychczasowych sposobdw
kierowania, administrowania i rzgdzenia regionami. W konsekwencji pojawit si¢
nowy, tzw. humanistyczny, paradygmat, ktory stworzyt koniecznos¢ przemode-
lowania dotychczasowych koncepcji zarzadzania rozwojem regionu w kierunku
jej urynkowienia i zorientowania na potrzeby beneficjentow.

Pojawienie si¢ nowego paradygmatu sprawito, ze koncepcje zarzadzania re-
gionami zaczat cechowa¢ prymat catosci nad cze$ciami tworzacymi fragmenty
nieredukowalne do czesci sktadowych ,,sieci relacji”. Te zas sa dynamiczne, co
pociaga za sobg koniecznosc elastycznego dziatania i myslenia procesowego. Dla
paradygmatu humanistycznego charakterystyczne jest réwniez przywodztwo
partycypacyjne, a nie technokratyczne. Wprowadzenie zmian w dotychczaso-
wych systemach zarzadzania rozwojem regionu nie jest jednak proste i wymaga
,»uczenia si¢” oraz zmiany mentalnosci wtadz regionalnych.

Nalezy nadmieni¢, ze zmiana koncepcji zarzadzania regionami zostata wy-
muszona takze na mocy prawa. Wynika ona miedzy innymi z konstytucji z 1997
roku zaktadajacej powierzenie wykonywania czesci zadan publicznych samorza-
dom terytorialnym, zgodnie z zasadg subsydiarnosci. Podstawowym zatozeniem
jest tutaj racjonalizacja podziatu wiadzy oparta na kryterium efektywnosci.
Decentralizacja wprowadza w miejsce hierarchicznosci heterarchiczno$¢ wia-
dzy. Jej wprowadzenie pociggneto za sobg powstanie samodzielnych podmio-
tow wiadz publicznych, niepodporzadkowanych bezposrednio rzadowi. W kon-
sekwencji ukonstytuowata sie¢ wielopodmiotowos¢ wtadz publicznych. Wiadze
te sa samodzielnymi podmiotami realizujagcymi wiasne cele i dysponujacymi
uprawnieniami do realizacji wtasnej polityki. | cho¢ jestem $swiadoma tego, ze
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rozwdj i zmiany w regionie nastepuja w wyniku wspotdziatania wielu podmio-
tow, a zarzadzanie obejmuje mniejsza lub wickszg zbiorowos¢ instytucji, ktérych
cele nie muszg wspdtgra¢ z sobg, a tym samym instytucje te nie muszg przyczy-
nia¢ sie¢ do powodzenia catosci, to sadze, ze bez sprzecznosci nie ma rozwoju.
| tutaj rolag wiadz samorzadowych jest takie wptywanie na procesy przemian,
zeby przebiegaty one nie tylko w dobrych dla spoteczenstwa kierunkach, ale by
powodowaty jak najmniej zaktécen przy odpowiednim naktadzie srodkow.
Nalezy podkresli¢, ze rynkowe ukierunkowanie proceséw zarzadzania w po-
lityce regionalnej jest zjawiskiem stosunkowo nowym. Niemniej sam fakt upod-
miotowienia regionéw zaktada zaprojektowanie organizacji, w ktérej uczestnicy
dziatajg dobrowolnie, majac na uwadze wartosci spoteczne, i Kierujg si¢ aspira-
cjami jako moralnoscig organizacyjng. Przy czym wykorzystanie w zarzadzaniu
jednostkami terytorialnymi z koncepcji wywodzacych sie z praktyki gospodarczej
wymaga adaptacji. Podkresla to Kazimierz Perechuda, kt6ry twierdzi, ze zmiany
spoteczno-gospodarcze we wspétczesnym $wiecie doprowadzity do uniwersaliza-
cji koncepcji, modeli i metod zarzadzania oraz spowodowaty swoisty ich transfer
migdzy organizacjami [Perechuda, 2006: 5 i nn]. Ich adaptacja dla zindywidua-
lizowanych potrzeb zaréwno sektora prywatnego, publicznego, jak i spotecznego
pozwala na ich zastosowanie, a — co wazniejsze — na osigganie zatozonych cel6w.

Orientacja rynkowa jako podstawa zarzadzania regionem

Logika orientacji rynkowej determinuje wszystkie etapy procesu zarzadzania
rozwojem regionu, od formutowania celéw az do realizacji i kontroli. Formutujac
cele, wladze samorzadowe musza pamictaé, ze gtdwnymi ich odbiorcami sa
mieszkancy i to oni posrednio wytyczaja Kierunki rozwojowe. Intereséw miesz-
kancOw nie mozna jednakze rozwigzaé¢ bez aktywnosci sfery ustug publicznych
i podmiotéw gospodarczych. Przy czym nalezy zaznaczyé¢, ze podmioty gospo-
darcze sa rdwniez odbiorcami regionu. To powoduje koniecznos¢ traktowania ich
jako partneréw organéw samorzgdowych.

Formutowanie strategicznych celéw rozwoju regionalnego wymaga informa-
cji dotyczacych poziomu konsumpcji oraz potrzeb mieszkancow i zlokalizowa-
nych w regionie przedsiebiorstw. Konieczna jest takze gotowos¢ jednostek do
kompromisu w wyborze celéw: miedzy wzrostem dochoddw a poprawg warun-
kéw zycia. Niezmiernie waznym zagadnieniem jest réwniez gotowos¢ samorzg-
déw i podmiotdw do wspotpracy.

Istotny wptyw na formutowanie celéw ma takze pojawienie si¢ nowego pa-
radygmatu, jakim jest internacjonalizacja regiondw. Spowodowata ona przejscie
z uktaddw hierarchicznych do sieciowych [Kazmierski, 2004: 571] i pociggneta
za sobg koniecznos¢ orientowania si¢ na regiony konkurencyjne. Interesy bene-
ficjentow stanowig bowiem przedmiot konkurencji miedzy jednostkami teryto-
rialnymi. W tym kontekscie znaczenia nabiera globalny wybor lokalizacji powo-
dujacy zaostrzenie si¢ walki samorzadowcow o inwestorow.
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Dostep wiadz samorzadowych do aktualnych informacji wymaga prowadze-
nia badan rynkowych, ktére moga stanowi¢ podstawe segmentacji odbiorcow
regionu i wyboru grup docelowych (na przyktad ukierunkowanie regionu na in-
tensyfikacje matej przedsiebiorczosci). Sprawny system informacyjny jest pod-
stawg skutecznej komunikacji kierownictwa samorzadu wojewédztwa z miesz-
kancami, przedsiebiorstwami i potencjalnymi inwestorami.

Orientacja rynkowa znajduje swoje odzwierciedlenie takze w administracji
jednostki samorzadowej, gdyz dotyczy doskonalenia zarzadzania komérkami
organizacyjnymi. Dlatego tez samorzady regionalne szczeg6lng rolg przypisuja
motywowaniu pracownikdw, badaniu potrzeb beneficjentéw oraz analizowaniu
whnioskow, skarg i postulatdw mieszkancéw [Bugdol, 2011: 58; Skierniewski,
2008: 107 i nn.]. Istotny jest tez wktad myslenia rynkowego w ksztattowanie kon-
taktéw z otoczeniem zewnetrznym, co przejawia si¢ w intensyfikacji promocji
regionu i podniesieniu stopnia jego znajomosci. Wiadze samorzadowe wspoét-
decydujg 0 zewnetrznych korzysciach i kosztach przedsigbiorstw. Wptywaja na
uaktywnianie potencjatu rozwojowego regionu oraz na przyciagniccie kapitatu
zewnetrznego.

Istotnym elementem zarzadzania rozwojem regionu jest marketing (rys. 2).
Jego podstawowym zadaniem jest kreowanie popytu na region. Prowadzone
przez wladze samorzadowe dziatania marketingowe moga by¢ ukierunkowane
na zewnatrz i do wewnatrz.

Marketing zewnetrzny obejmuje przedsiebiorstwa, inwestoroéw i inne jednost-
Ki pozyskiwane przez samorzadowco6w, a stanowigce podstawe wzrostu potencja-
tu gospodarczego regionu. Ukierunkowane na zewngatrz dziatania marketingo-
we obejmujg ksztattowanie niepowtarzalnego wizerunku regionu, podniesienie
stopnia jego znajomosci zaréwno wéréd aktualnych, jak i przysztych odbiorcéw
regionu (inwestoréw, przedsiebiorstw, turystow). Centralnym zadaniem jest tutaj
strategiczne pozycjonowanie regionu, opierajace sie na charakterystykach jedno-
razowych, niepowtarzalnych (Unique Selling Proposition) [Topfer, 1991: 342].

Marketing wewnetrzny obejmuje sfere oddziatywan administracji samorza-
dowej na mieszkancdw i podmioty zlokalizowane w regionie. Jego zadaniem jest
stymulowanie zaangazowania beneficjentdw w rozwigzywanie problemow spo-
tecznych, gospodarczych i ekologicznych [Kowalczyk, 2002:; 339]. Istota marke-
tingu wewnetrznego tkwi w uwzglednianiu, respektowaniu oraz koordynowaniu
zréznicowanych interesow odbiorcéw regionu, a nawet — w sensie regionalne-
go zarzadzania konfliktami — w poszukiwaniu konsensusu (dialog i mediacje)
[Funke, 1994: 36 i nn].

Takie ujecie marketingu wskazuje, ze podstawowymi determinantami roz-
woju regionalnego sg spoteczna spdjnosé, stabilnosé polityczna i wysoka jakosé
zycia. Dziatania marketingowe, wykorzystujac potencjaty endogeniczne regionu,
przyczyniajg sie do wzrostu tozsamosci interesariuszy. Celem tych dziatan jest
dostarczanie beneficjentom wartosci dodanej rozumianej jako réznica miedzy
wartoscig przekazang przez region (na przykiad wartos¢ udostepnionych grun-
tow, zasobow przyrodniczych, informacji, pracownikéw) a otrzymang przez
interesariusza (pomniejszong o poniesione koszty). Réznica wartosci stanowi
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Marketingowe zarzadzanie regionem
Koordynacja, mediacja, moderacja, inicjacja

/ N\

Marketing regionu Plan rozwoju regionu
Marketing Marketing Przedsiebiorstwa, instytucje,

zewnetrzny wewngtrzny \ organizacje, mieszkancy regionu

Rysunek 2. Wkomponowanie marketingu regionu w nadrzedny system zarzadzania jednostka
terytorialna

Popyt zewnetrzny

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: [Jekel, 1998: 33].

podstawe oceny atrakcyjnosci regionu dla beneficjentéw i interesariuszy dla re-
gionu [Szromnik, 2007: 45 i nn.]. Wymiana wartosci rynkowych dotyczy wszyst-
kich odbiorcow regionu (miedzy innymi inwestoréw, przedsighiorstw, turystéw,
mieszkancow, pracownikéw i uczniow [Meffert, 1989: 275 i nnJ]).

Wspomniane ukierunkowanie jest konsekwencja przewartosciowania marke-
tingu i przejscia z marketingu transakcji do marketingu relacji. Trwato$¢ powigzan
regionu z interesariuszami zalezy od biezacych i przysztych korzysci uzyskiwanych
przez beneficjentéw [Homburg, 2003: 423 i nn.]. To sprawia, ze samorzadowcy po-
winni dazy¢ do wzrostu ich wartosci dla regionu oraz do tworzenia trwatych relacji
z nimi (customer lifertime value) [Cornelsen, 2001: 26 i nn.]. Dazenie do uzyskania
lojalnych odbiorcow wymaga ,,inwestycji”, takich jak na przyktad indywidualizacja
kontaktow z beneficjentami. W samorzadach regionalnych indywidualizacja moze
by¢ realizowana chochy przez organizowanie przyjaznych urzedéw czy tworzenie
kartotek potencjalnych inwestoréw, ktore zawieraja wszelkie niezbedne informacje
dotyczace ich potrzeb, miedzy innymi w zakresie logistycznych ustug infrastruk-
turalnych $wiadczonych przez region lub oczekiwanych wartosci. Na podstawie
kartotek mozna ocenia¢ beneficjentdw, co umozliwia indywidualizacje kontaktdw
z nimi. Indywidualizacja kontaktéw z beneficjentami moze zosta¢ zrealizowana
rowniez w ramach nowych kanatéw zbytu (chochy za pomoca Internetu), gdzie
przy niewielkich naktadach i duzym stopniu automatyzacji mozliwe jest dosto-
sowanie do indywidualnych potrzeb interesariuszy sposobéw komunikacji i zata-
twiania spraw w jednostkach samorzadowych. Indywidualizacja moze przybiera¢
forme marketingu one-to-one, to znaczy kontaktéw indywidualnych, lub forme
tzw. masowej indywidualizacji (customizaciji), czyli odpowiedniego dostosowania
kontaktow do konkretnej grupy beneficjentéw [Bruhn, 2009: 132].
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Marketing relacyjny i jego potencjat wprowadzenia orientacji
rynkowej w regionie

Marketing relacyjny zaktada tworzenie i budowanie wiezi z beneficjenta-
mi [Payne, 1998: 51]. Jego podstawowym postulatem jest utrzymanie $cistego
zwigzku miedzy sferg oddziatywan organéw samorzadowych na jednostki zlo-
kalizowane w regionie (marketing wewnetrzny) a dziataniami skierowanymi
do potencjalnych beneficjentow, ktérzy moga si¢ przyczyni¢ do wzrostu poten-
cjatu gospodarczego regionu (marketing zewnetrzny) [Kowalczyk, 2002: 339].
Centralnym zadaniem marketingu relacyjnego jest réwniez pozycjonowanie
regionu. W zaleznosci od zamierzen powinno sie tutaj wykorzystywac te jego
charakterystyki (Unique Selling Proposition) [Topfer, 1991: 342], kt6re uczynig
Z niego obszar o niepowtarzalnym potencjale.

Biorac pod uwage postulaty przedstawicieli marketingu relacyjnego, upraw-
nione wydaje sie stwierdzenie, ze orientacja marketingowa jednostki terytorial-
nej obejmuje dziatania odnoszace sie nie tylko do wszystkich beneficjentdw, ale
i do regionéw konkurencyjnych [Fonfara, 2001: 86 i nn.]. W tym sensie do gtow-
nych cech marketingowego zorientowania regionu mozemy zaliczy¢ :

— rzeczywiste, a nie tylko formalnoprawne, partnerstwo migdzy organami
samorzagdowymi a podmiotami w regionie, obejmujace obok podmiotéw
prywatnych takze komérki wewnetrzne administracji samorzadowej,

— pozytywnie oceniane warunki zycia i prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej w regionie, przewyzszajace wartosci oferowane przez obszary
konkurencyjne,

— pomyslng realizacje wigzi urzednik—beneficjent (partner), mozliwa dzigki
zaufaniu i spetnieniu obietnic, a takze dzigki dynamicznej réwnowadze
marketingowej,

— komunikacje, czyli porozumienie i budowanie dialogu oraz zaufania mie-
dzy partnerami [Zabinski, 2000: 26].

Jak do tej pory, marketing relacyjny charakteryzuje sie ograniczong moz-
liwoscig implementacji rozwigzan budowanych na jego podstawie. Niemnigj
wydaje sie, ze moze on stanowi¢ jedna z podstawowych odpowiedzi na zmia-
ny zachodzace w regionach i ich otoczeniu. Na przyktad w mysl opracowanego
przez Christiana Gronroosa [1994: 3 i nn] trojkata nowoczesnego marketingu,
beneficjenci powinni by¢ wiaczeni w system zarzadzania regionem zgodnie
z zasada odwrdconej piramidy. Oznacza to ich integracje w realizacje strate-
gii rozwoju regionalnego i inicjowanych przez wtadze samorzadowe projektow
[Cholewa, 2001: 12 i nn]. Innymi stowy, interesariusze wspétpracuja z admi-
nistracjag samorzadowa w trakcie poszukiwania celéw i kierunkéw rozwoju,
dokonywania analiz, a takze wymiany doswiadczen wynikajacych z realiza-
cji projektow. Celem ksztattowania relacji migdzy witadzami samorzadowymi
a beneficjentami jest state podnoszenie wartosci. Dotyczy to zaréwno korzysci
czerpanych przez beneficjentéw, jak i tych dostrzeganych z punktu widzenia
regionu.
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W mysl koncepcji Grénroosa mozna przyjac, ze rozwoj lub stagnacja nie za-
wsze bedg zalezaty od witadz samorzadowych. Odpowiedzialnos¢ za kontakty
z beneficjentami spoczywa w wiekszosci na tych pracownikach, ktérzy bezpo-
$rednio sg odpowiedzialni za przygotowanie odpowiednich decyzji i aktow wy-
konawczych. Niejednokrotnie ich postawa i kompetencja zadecydujg o tym, czy
mozliwe bedzie osiggniecie pozadanych korzysci [Kauf, 2009: 77]. Widoczne
jest to réwniez w procesie pozyskiwania inwestoréw. Zgodnie z tym sposobem
myslenia ksztattowanie i utrzymywanie wigzi z beneficjentami wymaga sptasz-
czenia oraz uproszczenia struktur administracyjnych. Oznacza to wyeliminowa-
nie szczebli posrednich, pozwala na szybszg i efektywniejszg obstuge beneficjen-
ta oraz dostarczenie mu wiekszej wartosci.

Zamiast zakonczenia — stan wprowadzenia orientacji
rynkowej w polskich regionach

Z przeprowadzonych przeze mnie badan wynika, ze w polskich wojewddztwach
podjeto juz wiele dziatan w celu zaspokojenia potrzeb beneficjentéw. Do grupy
wojewddztw o najwickszym stopniu wprowadzenia w zycie orientacji rynkowej
naleza: kujawsko-pomorskie, matopolskie, podlaskie, pomorskie i wielkopolskie.

Najgorzej sytuacja ksztattuje sic w wojewddztwach: lubelskim i podkar-
packim. W wojewddztwie lubelskim nie podejmuje si¢ dziatan zwigzanych
z ksztattowaniem wizerunku regionu. Jednoczesnie, jak wynika z przeprowa-
dzonych analiz strategii rozwoju, dziatania marketingowe kierowane sg gtéwnie
do mieszkancow i zwigzane sg z dgzeniem do poprawy jakosci zycia w regionie.
Zapisy w obu strategiach rozwoju wojewédztw nie okreslaja jednoznacznie, do
jakich grup odbiorcéw organy samorzadowe Kieruja swoje gtéwne dziatania. To
za$ zwigksza niebezpieczenstwo podejmowania niewlasciwych decyzji. Moze
wplynaé rowniez negatywnie na sposéb postrzegania regionu przez beneficjen-
tow, ktorzy nie otrzymujg oczekiwanych swiadczen. Przeprowadzane w regio-
nach analizy otoczenia sprowadzaja si¢ najczesciej do okreslenia ich mocnych
i stabych stron. Zaniedbywane jest natomiast okreslenie szans i zagrozen zwia-
zanych z funkcjonowaniem w warunkach konkurencji.

Pod wzgledem tworzenia wartosci dla inwestoréw relatywnie najlepiej upla-
sowaty sie wojewddztwa: dolnoslaskie, kujawsko-pomorskie, t6dzkie, mato-
polskie, mazowieckie i wielkopolskie. Wyniki te znajduja swoje potwierdzenie
w tym, ze w regionach tych obserwuje si¢ znaczny naptyw inwestyciji.

Podsumowujac, zaobserwowane zmiany sytuacji rynkowej regionéw pozwo-
lity na wylonienie si¢ nowego paradygmatu zwigzanego z wylanianiem sig¢ spo-
teczenstwa postindustrialnego, informacyjnego i wolnego czasu. Jego postawy
i cele wptywajg na ekonomie, a widoczne sa migdzy innymi w ewolucji pogladéw
na konkurencje. Tendencje te znajdujg swoje odbicie w sposobach zarzadzania
regionami. W konsekwencji wtodarze samorzadowi staraja Si¢ Siega¢ po spraw-
dzone w praktyce przedsigbiorstw modele i koncepcje zarzadzania. Niemniej
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nieuchronny proces urynkowienia regionéw ciagle jeszcze jest niedoceniany
przez samorzadowcdw, gdyz jeszcze zbyt czesto obcigzeni sg oni stereotypami,
ktore umacniajg ich w przekonaniu o matej wiarygodnosci i skutecznosci takich
procedur. Urzednicy z dystansem podchodza do wprowadzania zmodyfikowa-
nych koncepcji zarzadzania i sg niechetni zmianom. Wynika to nie tylko z inercji
intelektualnej, ale i obawy!, ze nowe rozwigzania teoretyczne zweryfikuja zbyt
wiele wyobrazen 0 mechanizmach rzadzacych pracg samorzadéw. Dlatego wolg
oni zawierzy¢ bardziej rozwigzaniom intuicyjnym niz refleksji teoretycznej, kto-
re proponujg modele szybszego rozwoju i poprawy pozycji konkurencyjnej.

Dodatkowsg przeszkoda wprowadzania nowych procedur zarzadczych jest
brak sprawdzonych wzorcow, ktére mozna by wykorzystaé. Istotng przeszkoda
w tworzeniu elastycznych i nowoczesnych struktur zarzadzania jest rowniez nie-
stabilnos¢ kadr i brak ciaggtosci polityki regionalnej wywotanej zmianami partyj-
nych konstelacji po kazdorazowych wyborach. Zmniejszenie ,,upolitycznienia”
i ,kadencyjnosci” opracowywanych dokumentoéw strategicznych wptynetoby
niewatpliwie na ich jakos¢.

Skutecznym zabiegiem dla opracowania efektywnych strategii mogtoby by¢
przygotowanie materiatéw popularyzujacych nowoczesne koncepcje zarzadzania
regionem i metodologie opracowywania strategii. Duza role odegra¢ by tu mogty
szkolenia i wyjazdy studyjne do krajow z wieloletnimi tradycjami samorzadowy-
mi. Przyczynitoby sie to zapewne do lepszej weryfikacji i ewaluacji przyjetych
strategii. Niezmiernie wazne wydaje si¢ wiec powierzanie opracowania i realiza-
cji strategii rozwoju regionalnego osobom kreatywnym, kompetentnym, a takze
otwartym na rozwigzania innowacyjne, gotowym do wspotpracy czy partner-
stwa z beneficjentami regionu.

Literatura

Armour L. (2001), The Business of the Inner Life: the Economics, Communication, Conscious-
ness and Civilization, ,,International Journal of Sozial Economics”, vol. 28, 5-7.

Backhaus K., Plinke W. (1989), Strategische Allianzen als Antwort auf verwunderte
Wettbewerbsstrukturen, Strategische Allianzen, Hrsg. K. Backhaus, K. Plitz, Verlagsgruppe
Handelsblatt, Dusseldorf-Frankfurt a.M.

Blaik P. i in. (2002), Przesfanki i przejawy integracji logistyki i marketingu, Opole.

Bleicher K. (2011), Das Konzept Integriertes Management, 8 Aufl., Frankfurt—-New York.

Bruhn M. (2009), Relationsship Marketing, Vahlen Verlag, Miinchen.

Bugdol M. (2011), Zarzgdzanie jakoscig w administracji samorzgdowej, Opole.

Cholewa T. (2000), Marketing terytorialny a marketing relacyjny, ,,Marketing i Rynek”, 12.

Cornelsen J. (2001), Was ist der Kunden Wert? Kundenanalyse im Beziehungsmarketing am
Beispiel vom Automobilkaufern, ,,Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung”, 1.

1 Obawy te wskazuja na pewne podobienstwo zachowan spotecznych, ktére juz dawno
zostaly objete refleksjg antropologiczng i psychologiczng. Wynika z nich, ze nowe elementy
w kulturze, ktére zagrazajg dotychczasowym strukturom, sa odrzucane.




24 Sabina Kauf

Fonfara K. (2002), Proces wdrazania koncepcji marketingowych w polskich firmach [w:]
L. Zabinski, K. Sliwinska (red.), Marketing: koncepcje, badania, zarzgdzanie, Warszawa.

Funke U. (1994), Vom Stadtmarketing zur Stadtkonzeption, Heft 68, Meinz.

Galbraiht J.K. (1987), Istota masowego ubdstwa, Warszawa.

Gronroos Ch. (1994), From marketing-Mix to Relationship Management. Towards a Paradigm
Shift in Marketing, ,,Asia-Australia Marketing Journal”, Vol. 2, no. 1.

Homburg Ch., Sieben F.G. (2003), Customer Relationsship Management (CRM) — Strategische
Ausrichtung statt IT getriebenen Aktivismus [w:] M. Bruhn, Ch. Homburg (red.), Handbuch
Kundenbiendungmanagement, Wiesbaden.

Jekel T. (1998), Regionalmanagement und Regionalmarketing. Theoretische Grundlagen
kommunikative Regionalplanung, Salzburg.

Kazmierski J. (2004), Logistyka jako narzedzie usprawniania proceséw gospodarczych w ob-
szarze regionu i miasta [w:] J. Stodczyk (red.), Rozwdj miast i zarzgdzanie gospodarkg
miejskg, Opole.

Kowalczyk L. (2002), Logistyczno-marketingowa koncepcja zarzgdzania w jednostkach te-
rytorialnych (w warunkach reformy administracyjnej) [w:] J. Witkowski (red.), Logistyka
przedsiebiorstw w warunkach przemian, Wroctaw.

Kauf S. (2009), Orientacja marketingowa i logistyczna w zarzgdzaniu regionem, Opole.

McHule J. (1974), Przyszios¢ przysziosci [w:] A. Sicinski (red.), Technika i spofeczeristwo,
T. I, Warszawa.

Meffert H. (1989), Stadtemarketing — Pflicht oder Kir [w:] Stadtvisionen, Stadtstrategien und
Stadtemarketing in der Zukunft, Hrsg. Arbeitsgemeinschaft Stadtvisionen.

Skierniewski T. (2008), Diagnoza modelu zarzgdzania jakoscig w administracji rzgdowej,
Warszawa.

Naisbitt J. (1984), Megatrends — Ten New Directions Transforming Our Lives, New York.

Szromnik A. (2007), Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Warszawa.

Topfer A. (1991), Stadtmarketing — eine neue Anforderung an Kommunen?, ,Verwaltungs-
fihrung, Organisation, Personalwesen”, 1.

Toffler A., Toffler H. (1996), Budowa nowej cywilizacji, Poznan.

Toffler A., Toffler H. (2007), Rewolucyjne bogactwo, Warszawa.

Zabinski L. (red.) (2000), Modele strategii marketingowych, Katowice.

chnianie zabronione.

2 jest prawem autorskim. Wszelkie prawa zastrzezone. Kopiowanie i rozpow

ona jedynie dla Klientéw indywidualnych. Zakaz rozpowszechniania i udostepniania serwisach bibliotecznych





