PRACE NAUKOWE AKADEMII EKONOMICZNEJ WE WROCLAWIU
2006

Nr 1116
Przedsig¢biorczo$é i innowacyjnos$é. Wyzwania wspélczesnosci

Monika Krakowiak

Akademia Ekonomiczna w Katowicach

MARKETING RELACJI W GMINIE

W publikacjach z zakresu marketingu terytorialnego coraz czgsciej pojawia sig te-
mat marketingu relacji (partnerskiego). W wigkszosci przypadkéw rozwazania dotycza
uwarunkowan, ktére przemawiaja za odchodzeniem od marketingu transakcyjnego
(jednorazowego kontaktu) w stron¢ marketingu ukierunkowanego na tworzenie dtugo-
trwalych wigzi, korzystnych relacji pomigdzy interesariuszami w gminie.

Marketing partnerski (relacyjny) gminy mozna bowiem zdefiniowa¢ jako ini-
cjowanie, utrzymywanie i wzbogacanie dlugotrwatych wiezi z interesariuszami
lokalnymi w taki sposob, aby potrzeby i cele obu stron zostaly osiagnigte poprzez
obustronng wymiane i realizacj¢ poczynionych obietnic'.

Gmina jest wewnetrznie zintegrowanym podmiotem zbiorowym, ktory tworza
mieszkarncy, przedsigbiorcy, przedstawiciele samorzadu oraz instytucje lokalne.
Istotne staja si¢ wspotzaleznosci migdzy tymi podmiotami, ktére sa wspdtodpo-
wiedzialne za rozwdj gminy. Problemem jest jednak osiagnigcie spdjnosci dziatan
podejmowanych w gminie.

W przypadku gmin, w odréznieniu od przedsigbiorstw, brak jest osrodka, ktory
moze koordynowa¢ zachowanie réznych aktoréw i podmiotéw zaangazowanych w
proces kreowania marketingu gminy. Wiadze lokalne musza wigc aspirowaé do
roli animatora, inspiratora oraz integratora tego zfozonego procesu (por. [2, s. 78]).

Obecnie rola wladz lokalnych staje si¢ tworzenie sieci powiazan podmiotow
spolecznych i gospodarczych, swiadomych korzysci wspdlnego dziatania. Umoz-
liwiaja one wykorzystanie i koordynacj¢ wiedzy i umiej¢tnosci wszystkich uczest-
nikéw sieci w realizacji wspélnej uwarunkowanej kulturowo misji lokalnej wspél-
noty, a takze kreowanie pozadanej pozycji konkurencyjnej gminy.

! Definicja powstata na podstawie definicji marketingu relacji Ch. Gronroosa zamieszczonej
m.in. w: [3,s. 138].
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Dzialania zmierzajace do rozwoju dtugotrwatych relacji partnerskich powinny
by¢ skoncentrowane przede wszystkim na podmiotach posiadajacych kapitat (rze-
czowy, finansowy, intelektualny) atrakcyjny z punktu widzenia gminy. Lojalnos¢
takich podmiotow staje si¢ atutem gminy i tworzy strategiczna przewage konku-
rencyjna, ostabia konkurencyjne oddzialywanie innych podmiotéw spoza partner-
skiego ukfadu, a dodatkowo obniza koszty dziatan marketingowych [6, s. 201].

Czynniki niezbgdne do rozwoju partnerstwa w gminach (i w przypadku innych
podmiotéw) to [1]:
cheé podjecia wspolpracy przez wszystkie strony (podmioty),
bardzo dobra komunikacja (interaktywny przeptyw informacji),
wytyczenie jasnych celdw wspolpracy,
precyzyjne okreslenie rol dla wszystkich stron (podmiotow),
wspotodpowiedzialnos¢ za poszczegdlne etapy procesu oraz jego wyniki,
zaufanie do pozostatych stron (podmiotow),
dzielenie sie wiedza,

»splaszczenie” struktur organizacyjnych, przyjmowanie struktur sieci.

W gminach strategie budowania relacji partnerskich polegaja na wykorzysty-
waniu instrumentéw sprzyjajacych zaufaniu (dotrzymywanie obietnic, otwarta
komunikacja, ostrzeganie przed zagrozeniami), podejmowaniu wspdlnych przed-
sigwzigé (wspdlne zespoly projektowe, wspolne bazy danych), a takze tworzeniu
barier wyjscia dla interesariuszy (dtugotrwale kontrakty, profesjonalne doradztwo,
szkolenia, gwarancje kredytowe) oraz barier dla konkurentéw (wigzi elektroniczne
pomigdzy partnerami, sieci kontaktow, wysoka jakos¢ obstugi administracyjne;)
[6, s. 201].

Kluczowe znaczenie dla marketingu relacyjnego (niezaleznie od podmiotu,
ktory go wykorzystuje) ma komunikacja odznaczajaca si¢ sprzgzeniem zwrotnym
miedzy odbiorca i nadawca informacji [4, s. 59]. Obieg informacji zatacza koto,
jest cyklem. Ponadto komunikacja w marketingu partnerskim zmierza w kierunku
zindywidualizowanej wymiany informacji. Wymusza to na podmiotach nowe po-
dejscie w zbieraniu danych o partnerach (nabywcach, interesariuszach, posredni-
kach itd.) i konstruowaniu odpowiednich baz danych.

Komunikacja jest istotna czg¢$cig marketingu partnerskiego, a nie jego synoni-
mem. Jest niezbedna w inicjowaniu, budowaniu, podtrzymywaniu i poglebianiu
relacji [5, s. 51]. Dwukierunkowy przeplyw informacji umozliwia partnerom lepsze
poznanie sie, oceng wzajemnych mozliwosci i ustalenie dogodnych form wspét-
pracy. To z kolei moze zaowocowa¢ zaufaniem i lojalnoscia stron, co stanowi pod-
stawe partnerstwa, a tym samym marketingu partnerskiego.

Niniejszy referat ma byé glosem w dyskusji na temat marketingu relacji w
gminie, nie tylko z punktu widzenia zalozen teoretycznych, ale przede wszystkim
realiow polskich gmin. Ponizej przedstawione zostana wybrane wyniki badan
przeprowadzonych w ramach badan statutowych Katedry Badan Rynkowych i
Marketingowych Akademii Ekonomicznej w Katowicach na przetomie kwietnia i
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maja 2005 r. Badania zostaly przeprowadzone metoda wywiadu bezposredniego na
probie 68 gmin, a gtéwnym celem bylo rozpoznanie postaw przedstawicieli samo-
rzadu terytorialnego wobec marketingu partnerskiego.

Podstawowa kwestia w tworzeniu partnerskich relacji w gminie jest sprawny
przeptyw informacji. Najczestszym sposobem komunikacji wiadz lokalnych z
mieszkancami i przedsigbiorcami jest kontakt ,,twarza w twarz” (odpowied-  nio
60 i 64 wskazania). Nie mniej popularne jest przekazywanie informacji poczta (59
i 58 wskazan). Na trzecim miejscu wymieniano wykorzystanie telefonu lub inter-
netu. W kontaktach pomigdzy urzgdem gminy a mieszkancami i przedsigbiorcami
najrzadziej uzywany jest faks. Tylko jeden przedstawiciel wtadz gminnych odpo-
wiedzial, ze urzad nie komunikuje si¢ z przedsigbiorcami, (zob. tab. 1).

Tabela 1. Sposoby komunikacji wladz gminy z mieszkancami i przedsi¢gbiorcami

Sposéb komunikacji Mieszkarncy Przedsigbiorcy
Bezposredni kontakt (,,twarza w twarz™) 64 60
Poczta 59 58
Telefonicznie 40 49
Poprzez intemet 39 40
Faksem 23 26
W inny sposéb 28 21
Nie komunikujemy sig¢ 0 1

Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw badar.

Wsrod innych sposobow komunikacji gminy z mieszkancami respondenci wy-
mieniali: spotkania na osiedlach, dzielnicach, zebrania srodowiskowe, sesje rady,
gazete lokalna, komunikaty w kosciele, radio lokalne, druki i ulotki, skrzynke
kontaktowa, tablice ogloszen i obwieszczenia. W przypadku komunikacji z przed-
sigbiorcami, procz wigkszosci z wyzej wymienionych sposobéw, pojawity si¢ do-
datkowo: gminne centrum informacji, konferencje oraz komunikacja poprzez orga-
nizacje, stowarzyszenia przedsi¢biorcow.

Trudno doszuka¢ sie odmiennosci w sposobach komunikacji urzgdu gminy z
mieszkancami w poréwnaniu ze sposobem komunikacji z przedsigbiorcami. Jedy-
nie rozmowy telefoniczne sa prowadzone czgsciej z przedsigbiorcami.

Dobra komunikacja jest jednym z podstawowych warunkéw kreowania lojal-
nosci interesariuszy gminy. W wywiadzie znalazly si¢ pytania dotyczace przeja-
wow lojalnosci mieszkancow i przedsigbiorcow wobec gminy oraz oceny przez
przedstawicieli wiadz lokalnych lojalnosci obu tych grup interesariuszy.

Zdaniem respondentéw bioracych udzial w badaniu, lojalnos¢ mieszkancéw
wobec gminy wyraza si¢ glownie przez:

1) aktywne uczestnictwo w zyciu lokalnym — aktywne wiaczanie si¢ w dziala-
nia podejmowane przez gming, promowanie gminy na zewnatrz — rozpowszech-
nianie dobrej opinii o niej, wychodzenie z inicjatywa, udzial mieszkafcow w licz-
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nych imprezach okolicznosciowych, charytatywnych, uczestnictwo w obchodach
miasta, akceptacja dzialaii gospodarczych, udzial w realizowaniu przedsigwzieé
publicznych, dzialania proinwestycyjne, reagowanie na sytuacje niepokojace, pi-
semne i telefoniczne interwencje,

2) postawy mieszkafncéw wobec gminy, patriotyzm — duma z ,,malej ojczyz-
ny”, silne poczucie wigzi, przynaleznosé, solidarno$¢, przywiazanie do wartosci
tzw. malej ojczyzny, wywieszanie flag, poszukiwanie pracy na terenie miasta, dba-
nie o jej estetyke i wizerunek,

3) osobiste spotkania z wladzami gminy — spotkania z przedstawicielami wladz
i samorzadéw terytorialnych, uczestnictwo w sesjach rady, posiedzenia zarzadu
osiedli, konsultacje z wladzami gminy,

4) wysoka frekwencj¢ wyborcza — zaangazowanie, uczestnictwo w wyborach
samorzadowych,

5) zadowolenie z dziatalnosci urzgdu i pracy jego przedstawicieli — brak skarg,
protestow, aprobata dziatan urzgdu i jego pracownikdéw — przedstawicieli samorza-
déw lokalnych, terytorialnych,

6) wywiazywanie si¢ z obowiazkow mieszkancow, dzialania zgodne z prawem
— sumienne wywiazywanie si¢ z obowiazkéw podatkowych, porzadkowych i go-
spodarczych,

7) wysoka i stalq liczbg podmiotéw w gminie — gospodarstwa domowe, przed-
sigbiorstwa, organizacje.

Dla 14% respondentow kfopotow przysporzyta odpowiedz na pytanie o prze-
Jjawy lojalnosci mieszkancéw wobec gmin.

Ocena przedstawicieli samorzadéw lokalnych (wedlug pigciostopniowej skali,
gdzie 1 oznacza najnizsza lojalnosé, a 5 lojalno$¢ najwyzsza) odnosnie do lojalnosci
mieszkancow data nastgpujace rezultaty: 44% gmin okreslito t¢ kwesti¢ na poziomie
4, 42% gmin na poziomie 3, tylko 5% uznalo, ze mieszkancy przejawiaja lojalnos¢ w
najwyzszym stopniu, czyli 5. Zadna z gmin nie ocenita lojalnosci mieszkancéw na
poziomie najnizszym, a w przypadku 9% gmin nie uzyskano zadnej odpowiedzi.

Przejawami lojalnosci przedsiebiorcéw wobec gminy, w ktérej maja zlokali-
zowana siedzibg firmy, w opinii respondentow sa:

1) rozwdj przedsigbiorczosci i sponsoring — tworzenie rzadowych przedsig-
biorstw, sponsorowanie imprez kulturalnych i sportowych, inwestowanie na terenie
gminy, pomoc przy pozyskiwaniu inwestoréw, uczestniczenie w zamierzeniach
inwestycyjnych gminy,

2) wspolpraca migdzy przedsigbiorcami a gming — zapewnienie miejsc pracy
mieszkanncom gminy, reagowanie na kontakty, wspoétpraca migdzy urzedem a
przedsigbiorcami, prowadzenie polityki zgodnej z polityka gminy, dotrzymywanie
terminéw, informowanie o wszelkich pracach budowlanych,

3) wywiazywanie sie z obowiazkdéw przedsigbiorcow — wywiazywanie si¢ ze
zobowiazan podatkowych, stabilizacja prowadzenia dziatalnosci, pomoc publiczna,
przetargi,
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4) promocja gminy — uzywanie w kampaniach promocyjnych elementow zwia-
zanych z barwami miasta, nazwa, logo, co skutkuje m.in. wysokimi ocenami mia-
sta w niezaleznych rankingach i konkursach.

Ocena lojalnosci przedsigbiorcow wobec gminy jest zroznicowana (wediug
pigciostopniowej skali, gdzie 1 oznacza najnizsza lojalnos¢, a 5 lojalnosé najwyz-
sza). 45% przedstawicieli wladz lokalnych okreslito lojalnos¢ przedsigbiorcéw na
poziomie 4, Srednia oceng, czyli 3, dalo 29%. Najwyzsza oceng lojalnosci przed-
sigbiorcow — 5 — przyznano w przypadku 6% gmin, a 2 w przypadku 5%. Przed-
stawiciele wladz 15% gmin nie udzielili odpowiedzi.

Budowanie partnerskich relacji pomigdzy gming a mieszkancami oraz gming a
przedsigbiorcami napotyka wiele przeszkod (zob. tab. 2).

Tabela 2. Przeszkody w budowaniu partnerskich relacji z mieszkaricami i przedsigbiorcami

Przeszkoda Mieszkancy (w %) [ Przedsiebiorcy (w %)
Brak potrzeby budowania takich relacji 0 0
Brak $rodkow finansowych 43 44
Brak zainteresowania mieszkancow/przedsigbiorcow 46 43
Nadrzg¢dne znaczenia innych biezacych problemow 35 29
Niewystarczajace umiejgtnosci pracownikéw urzgdu 3 4
Inne wzgledy 16 15
Nie wiem 9 9

Zrodlo: opracowanie na podstawie wynikéw badan.

Na drodze w budowaniu partnerskich wigzi migdzy urzedem gminy a jej
mieszkancami oraz miedzy urzedem a przedsiebiorcami pojawiaja si¢ bariery.
Wazne jest, ze przedstawiciele urzgdéw miast/gmin zauwazaja potrzebg¢ budo-
wy partnerskich relacji z podmiotami wewnatrz gminy (zaden z respondentéw
nie wskazat na brak potrzeby budowania partnerskich wigzi). W przypadku
budowania relacji z mieszkafcami jako pierwsza barier¢ wskazano brak zainte-
resowania ze strony mieszkancoéw (46%), w dalszej kolejnosci brak srodkow
finansowych (43%), nadrzgdne znaczenie innych biezacych probleméw (35%)
oraz niewystarczajace umiejetnosci pracownikéw urzedu (3%). Wsréd innych
barier w budowaniu partnerskich relacji z mieszkaficami wskazano: niski po-
ziom kultury spofeczenstwa, brak $rodkéw na przyj¢cie odpowiednio wykwali-
fikowanej kadry, bezrobocie, ustawodawstwo, a takze wskazywano na brak
przeszkdd.

Gi6wnymi barierami w kreowaniu partnerskich relacji urzgdu miasta/gminy z
przedsigbiorcami lokalnymi sa: brak $rodkéw finansowych (44%) oraz brak za-
interesowania ze strony przedsigbiorcéw (43%). W dalszej kolejnosci wskazano
nadrzedne znaczenie innych biezacych probleméw (29%) oraz niewystarczajace
umiejetnosci pracownikéw urzgdu (4%). Wsréd innych barier wskazano m.in.:
zbyt duze rozdrobnienie przedsiebiorczo$ci w gminie, mata liczba przedsig-



478

biorstw, brak wspolnej organizacji przedsigbiorcow, brak srodkéw na przyjecie
odpowiednio wykwalifikowanej kadry, brak ustaw zwiazanych z partnerstwem
publicznoprawnym.

Zaréwno w odniesieniu do mieszkancow, jak i do przedsigbiorcow 9% respon-
dentdw nie potrafifo odpowiedziec, jakie bariery wystepuja w budowaniu partner-
skich relacji w gminie.

Przedstawiciele urzgdow gmin/miast oceniali w skali od 1-5 (gdzie 1 jest ocena
najnizsza, a 5 najwyzsza) kwestie dotyczace funkcjonowania gminy. Kolejne kate-
gorie po uporzadkowaniu wedtug malejacych srednich wartosci ocen przedstawiaja
si¢ nastgpujaco:

1. Upowszechnianie informacji na temat dziatalnosci urzedu miasta/gminy — 4,2.
. Wspotpraca wladz lokalnych z mieszkancami — 4,04.

. Dotrzymywanie obietnic przez wiadze lokalne — 3,95.

. Komunikacja wtadz lokalnych z mieszkancami — 3,9.

. Tworzenie przez wtadze lokalne warunkéw do rozwoju przedsigbiorczosci — 3,78.
. Wspotpraca wladz lokalnych z przedsigbiorcami lokalnymi — 3,65.

. Komunikacja wiadz lokalnych z przedsigbiorcami — 3,47.

. Aktywnos¢ przedsigbiorcow w rozwoju lokalnego rynku — 3,44.

. Aktywnos$¢ mieszkancow w dazeniu do rozwoju miasta/gminy — 3,15.

Analizujac oceny podanych kategorii, nalezy pamigtaé, ze sa to deklaracje i
opinie przedstawicieli wladz lokalnych. Nie jest wigc zaskoczeniem, ze kwestie
bezposrednio zwiazane z dzialalnoscia wladz samorzadowych zostaly ocenione
wyzej anizeli te, ktore dotyczyly aktywnosci mieszkancow lub przedsigbioroow
lokalnych.

Podsumowujac przytoczone powyzej wyniki badan, mozna pokusi¢ si¢ o
stwierdzenie, ze przedstawiciele wladz samorzadowych sa przychylnie nastawione
do tworzenia partnerskich ukfadéw z mieszkancami i przedsi¢gbiorcami w celu lep-
szego rozwoju gminy. Okolicznosciami umozliwiajacymi takie rozwiazanie sa
dobra komunikacja wladz lokalnych z mieszkancami i przedsigbiorcami, ktéra w
gléwnej mierze opiera si¢ na kontaktach bezposrednich, oraz wysokie oceny lojal-
nosci mieszkancow i przedsi¢gbiorcow wobec gminy przyznane przez przedstawi-
cieli wladz.

Wazna przeszkoda w budowaniu partnerskich relacji w gminie, zdaniem re-
spondentdw, jest brak zainteresowania ze strony samych mieszkancow i przedsig-
biorcow.

Inicjowanie powstawania, a nastgpnie koordynacja sieci relacji w gminie przez
wladze samorzadowe bedzie procesem dlugotrwatym i skomplikowanym. Owa
sie¢ powinny cechowacé: zaufanie, lojalnosé, sSwiadomos¢ wspolodpowiedzialnosci
za rozwdj gminy, postawy przedsigbiorcze, sprawny (dwustronny) przepltyw in-
formacji. Przytoczne wyniki badan, cho¢ wybidrcze, wskazuja na stabe strony
ukfadéw relacji w gminach, ktorych poprawa lub wyeliminowanie wymaga, oprocz
wysitku, takze duzo czasu. Dodatkowo powazng przeszkoda w budowaniu trwa-
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tych wigzi partnerskich na poziomie gminnym, o ktérej nie wspomnieli responden-
ci, jest konflikt migdzy kadencyjnoscia organéw wybieralnych gminy a dtugim
okresem ksztaltowania wigzi partnerskich.
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RELATIONSHIP MARKETING IN A COMMUNE (COMMUNAL UNITS)

Summary

Competition of the environment, complexity and changes in the economic process, that evolve of
the representative democracy through to democracy based on the dialog create a special role of the
information, communication and knowledge.

Integration of local commune can create quite stable relations, which are based on the roles and
assumes of partner marketing.

This paper presents the field research results which concerned the attitudes towards relationship
marketing in communal units.
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