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Celem rozdziatu jest pokazanie rozwoju marketingu w sektorze publicznym
ze szczegdlnym uwzglednieniem marketingu terytorialnego skierowanego do jed-
nostek terytorialnych - miast i regionéw. Zamierzeniem autora jest wykazanie
ewolucyjnego charakteru marketingu oraz potrzeby jego dostosowania do zmie-
niajacych sie warunkéw, w jakich funkcjonuja organizacje publiczne. Opracowa-
nie ma podkresli¢ relacyjny charakter wspoélczesnego marketingu terytorialne-
go, stanowigcego zestaw narzedzi wpisujacych sie w public governance — model
zarzadzania publicznego oparty na wspoldzialaniu. Model ten nie kwestionuje
zalozen tzw. NPM, ale wyroznia si¢ nowym podejsciem do zarzadzania, ktadagcym
nacisk na wspoétdziatanie z szeroko rozumianymi interesariuszami organizacji
publiczne;j.

Opracowanie ma charakter rozwazan teoretycznych i koncepcyjnych z elemen-
tem badania bibliometrycznego. Przeglad §wiatowego pismiennictwa dotyczacego
funkcjonowania sektora publicznego ma pokazac trendy w podejmowanych przez
autoréw problemach badawczych zwigzanych z orientacja rynkowa oraz z orien-
tacjg relacyjng.

W pierwszej czedci rozdziatu zaprezentowano rynkowy wymiar marketingu
organizacji publicznych. Wykazano mankamenty marketingu w klasycznej, tzw.
transakcyjnej formule. Zaréwno w sektorze przedsigbiorstw, jak i w sektorze pu-
blicznym utracil on juz swéj potencjal rozwojowy, bowiem nie odpowiada wspot-
czesnym warunkom otoczenia. W dalszej czesci rozdziatu zdefiniowano marke-
ting terytorialny oraz dokonano typologii dotychczasowych badan z tego zakresu,
dzielgc pismiennictwo dotyczace marketingu terytorialnego miedzy ,,perspektywe
terytorialng” i ,,perspektywe marketingowa”.

W rozdziale zaprezentowano rowniez koncepcje marketingu relacji rozwi-
nieta w sektorze przedsigbiorstw i wyplywajaca z niej koncepcje marketingu
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interesariuszy, aby wskaza¢ na potencjalnie najbardziej rozwojowe kierunki rozwo-
ju marketingu, ktére moga wkroétce znalez¢ swoje odniesienie w sektorze publicz-
nym, a zwlaszcza w marketingu terytorialnym. Wiele wskazuje na to, ze marketing
interesariuszy znajdzie dla siebie nowa przestrzen w dzialaniach miast i regionow,
na rynkach kluczowych zewnetrznych uzytkownikéw (inwestordw, turystow czy
potencjalnych studentéw), aby skuteczniej pozyskiwaé mobilne czynniki wzrostu
i wptywac na rozwoj swoich terytoriow.

1. Rynek a funkcjonowanie sektora publicznego

Koncepcja marketingu zaczeta by¢ uzyteczna dla sektora publicznego [Proctor,
2007] wraz z rozwojem modelu zarzadzania publicznego opartego na rynku (mo-
del New Public Management - NPM) [Osborne, Gaebler, 1992]. Hood [1991] wsrod
fundamentalnych elementéw modelu NPM wymienia: dzialania zmierzajace do wy-
zwalania mechanizméw konkurencyjnych w sektorze publicznym, wykorzystywa-
nie instrumentéw opartych na rozwigzaniach sektora biznesowego oraz racjonal-
ne i zréwnowazone gospodarowanie zasobami. Upowszechnienie si¢ tego modelu
w ostatnich dekadach przyniosto zatem wzrost wykorzystania szeroko pojetych na-
rzedzi marketingowych w sektorze publicznym. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze dzia-
fania podmiotéw publicznych na ,,rynku” czgsto nie sg kojarzone z marketingiem,
asam termin ,marketing” ma w srodowisku pracownikéw organizacji publicznych
negatywne konotacje, nawigzujace do technik, nie zawsze uczciwej, intensyfikacji
sprzedazy w sektorze przedsigbiorstw.

1.1. Kierunki rozwoju marketingu w sektorze publicznym

Za prekursoréw wykorzystania marketingu w sektorze publicznym uwaza si¢
P. Kotlera i S. Leviego [1969, s. 10-15], ktorzy, publikujac artykut pt. Broadening the
concept of marketing w renomowanym ,,Journal of Marketing”, poszerzyli zakres
wykorzystywania koncepcji zarezerwowanej dotychczas dla podmiotéw komer-
cyjnych. Trzeba przyzna¢, ze wlasnie w USA pojawialy sie pierwsze opracowania
wigzgce marketing nie tylko z funkcjonowaniem przedsiebiorstw, ale tez z tworze-
niem i implementacjg polityk publicznych [Wilkie, Gardner, 1974, s. 38-47; El-An-
sary, Kramer, 1973, s. 1-7; Bloom, Dholakia, 1973, s. 63-67] oraz z usprawnianiem
ustug publicznych [Zaltman, Vertinsky, 1971, s. 19-27]. Zdaniem autora niniejszego
opracowania ukierunkowanie wysitkéw podmiotéw publicznych na takie dziatania
jak: poprawa jakosci zycia mieszkancow, wyréwnywanie szans jednostek i grup czy
wzbogacanie kapitalu spolecznego terytorium, nadal stwarza naturalng przestrzen
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dla wykorzystywania marketingu w sektorze publicznym, a zwlaszcza administracji
lokalnej i regionalne;.

Adaptacja koncepcji marketingowych w sektorze publicznym i spotecznym odby-
wala si¢ poczatkowo na ogélnych zasadach, bez uwzgledniania specyfiki roznych sfer
sektora publicznego [Kotler, Levy, 1969; Burton, 1999; Chapman, Cowdell, 1998]. Stop-
niowo jednak dawalo sie zauwazy¢ tendencje do rozwoju jego koncepcji branzowych
(marketing w odniesieniu do terytoriéw, ochrony zdrowia, organizacji non profit itp.)
[Bean, Hussey, 1997; Moullin, 2002]. Wida¢ tu pewne podobienstwo do sektora pry-
watnego, gdzie wezesniej wyksztalcity sie m.in. ujgcia branzowe marketingu dotycza-
ce np.: ubezpieczen, bankowosci czy sektora MSP. Rznice miedzy tymi sektorami
sprowadzaja sie gléwnie do dtugosci okresu, w jakim pojawialy sie i dojrzewaly ujecia
branzowe marketingu. W sektorze prywatnym trwatlo to znacznie dluzej niz w sekto-
rze publicznym, ktdry w pewnym zakresie wykorzystywal istniejace juz doswiadcze-
nia sektora prywatnego [Gregor, 2006].

Zdaniem wielu autoréw marketing w sektorze publicznym stuzy m.in. do ko-
munikowania si¢ wiadz publicznych czy organizacji publicznych z ogétem spo-
teczenstwa, grupami obywateli czy spofeczno$ciami lokalnymi i regionalnymi.
Pomocny jest tu szczegdlnie tzw. marketing spoteczny (social marketing)!, ktéry
polega na wykorzystywaniu narzedzi i technik marketingowych do wywiera-
nia wplywu na pozadane zachowania spofeczne. Dzialania takie maja na celu
poprawe bezpieczenstwa, wigksza dbatos$¢ o srodowisko czy poprawe zdrowia
i kondycji fizycznej mieszkancéw. Prowadzg je szeroko rozumiane organizacje
uzytecznos$ci publicznej i s3 to zaréwno organizacje sektora publicznego, jak
réwniez inne podmioty, np. $wiadczace ustugi publiczne, realizowane w ramach
polityki panstwa.

Warto podkresli¢, ze do konica lat 90. XX wieku marketing wykorzystywany
w organizacjach sektora publicznego bazowal na ujeciu klasycznym, podkresla-
jacym transakcyjny charakter wigzi z klientem oraz bezposrednig konkurencje
(marketing transakcyjny). Wspdlczesnie autorzy amerykanscy zwracaja uwage,
ze ten rodzaj marketingu nie uwzglednia specyfiki i ztozonosci sektora publicznego
[Osborne, McLaughlin, Chew, 2010, s. 185-199]. Uwazaja, ze marketing transakcyj-
ny stanowi nieodpowiednig podstawe metodologiczng dla rozwijania marketingu
w organizacjach publicznych. Ewolucja sektora publicznego wywotana dynamicz-
nymi przemianami otoczenia oraz zmiany w dziataniach przedsiebiorstw (wzrost
roli strategicznych i operacyjnych narzedzi kooperacji i wspdtpracy) sktaniajg za-
rzadzajacych organizacjami publicznymi do aktywnego poszukiwania nowych
metod i instrumentéw dzialania.

1  Termin ,marketing spoteczny” po raz pierwszy wprowadzili do literatury P. Kotler
i G. Zaltman [1971]. W kolejnych publikacjach Kotler i jego wspétpracownicy rozwineli
te koncepcje, formutujac szereg strategii marketingowych adresowanych juz nie tylko
do organow wtadzy w procesie tworzenia polityk, ale rowniez do podmiotéw nienasta-
wionych na zysk, ktérych rola, zwtaszcza w procesie tworzenia polityk, zaczeta rosnac.
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1.2. Administracja publiczna a orientacja rynkowa w badaniach

naukowych

Nalezy przyznad, ze termin ,,marketing” jest réznie interpretowany takze przez
srodowisko samych badaczy [Niestrdj, 2009], a jego powszechne rozumienie
nie zawsze koresponduje z jego faktycznym znaczeniem jako sposobu dziala-
nia organizacji na rynku, czyli w sytuacji konkurencyjnej. Dlatego, prowadzac
badania literaturowe, przyjeto uproszczone rozumienie marketingu jako orien-
tacji rynkowej organizacji (publicznej). Chcac poznac popularnos¢ tematyki
zwigzanej z rynkiem, konkurowaniem i zarzagdzaniem publicznym w literatu-
rze z zakresu sektora publicznego, dokonano przegladu artykutéw naukowych
dostepnych w bibliometrycznych bazach danych. Przeprowadzono analize stéw
kluczowych do anglojezycznych artykutéw publikowanych w 46 najwyzej noto-
wanych czasopismach naukowych dotyczacych problematyki sektora publicz-
nego?. Badaniem objeto lata 1995-2018, przy czym dla roku 2018 zebrano dane
tylko z 10 miesigcy (I-X). W tym celu wytypowano kilka terminéw zblizonych
znaczeniowo do poje¢ ,,marketing” i ,rynek”, aby nastepnie odnalez¢ je w wy-
branym zbiorze czasopism w badanym okresie. Poszukiwano takich terminow
jak: public management (zarzadzanie publiczne), NPM (nowe zarzadzanie pu-
bliczne), effectiveness (efektywnosc¢), market (rynek), competition (konkurencja),
branding (marka) oraz reputation (reputacja). Rezultaty badan na ten temat zo-
staly zaprezentowane na rys. 1.

W ciagu 24 lat autorzy najczesciej uzywali w stowach kluczowych takich ter-
minéw jak: public management oraz market - odpowiednio 640 i 547 razy. Jest
to $rednio blisko 25 artykuléw rocznie dla kazdego z tych terminéw. Wynik ten
$wiadczy o relatywnie wysokiej popularnosci tej problematyki w literaturze nauko-
wej dotyczacej sektora publicznego. Kilkakrotnie rzadziej uzyto terminu ,,konku-
rencja” (competition) — 154 razy, a na kolejnych miejscach znalazly sie ,budowanie
marki/reputacji” (branding/reputation) — 109, ,.efektywno$¢” (effectiveness) — 81,
»nowe zarzadzanie publiczne” (NPM) - 23. Warto doda¢, ze tematyka brandingu
i reputacji w bazie JCR ma oddzielng kategorie po$wiecong komunikowaniu sie,
oraz ze terminy te w badanym zbiorze czasopism pojawily si¢ jako stowa kluczo-
we dopiero w ostatnich latach, co moze sugerowa¢ poczatek wzrostowej tendencji
w tym zakresie.

2 Wykorzystano klasyfikacje JCR (Web of Science), w ramach ktérej jedna z kategorii
grupujacej journals jest ,public administration”. Natomiast Zrédtem danych (stowa
kluczowe wskazywane przez autoréw artykutéw) byta baza SCOPUS dostepna dzieki li-
cencji Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego. W zwiazku z brakiem funkcjonalno-
$ci bazy umozliwiajacych automatyczne wygenerowanie pozadanych danych przyjeto
procedure ztozona. Zbierano dane nt. czestosci wystepowania poszukiwanych stéw
kluczowych artykutéw w kazdym z tych czasopism po kolei, dla kolejnych lat w catym
24-letnim okresie (1995-2018).
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Rys. 1. t3czna liczba termindw zwigzanych z orientacja rynkowa uzytych jako stowa kluczowe
w artykutach naukowych badanego zbioru czasopism sektora publicznego w latach 1995-2018
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie bazy SCOPUS [ELSEVIER 2018].

Rys. 2. Dynamika wzrostu czesto$ci wystepowania termindéw zwigzanych z rynkiem w stowach
kluczowych artykutéw naukowych badanych czasopism w latach 1995-2018 z podziatem

na cztery sze$cioletnie okresy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie bazy SCOPUS [ELSEVIER 2018].

Dynamike wystepowania poszczegélnych terminéw w latach 1995-2018
(w okresach sze$cioletnich) zaprezentowano na rys. 2. W ostatnich 12 latach nale-
zy odnotowac wyjatkowo duzy wzrost popularnosci terminu public management,
co $wiadczy o rozwoju szeroko rozumianego zarzadzania w odniesieniu do ad-
ministracji publicznej w wymiarze naukowym. Natomiast terminy ,,rynek” oraz
»konkurencja”, po eskalacji popularnosci w latach 2007-2012, w ostatnich szesciu
latach zaczety by¢ znacznie rzadziej wskazywane przez autoréw. Warto powigzaé
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te tendencje ze wzrostem popularnosci problematyki zwigzanej z relacjami w sek-
torze publicznym, o czym bedzie mowa w dalszej czgsci rozdziatu.

Do terminéw, ktére w badanym okresie wykazywaly stalg tendencje wzrostowa
nalezg: effectiveness oraz branding/reputation. Swiadczy to o coraz czestszym po-
dejmowaniu probleméw badawczych dotyczacych tej problematyki.

Podzial na cztery szescioletnie okresy pozwala dostrzec nowe prawidtowosci.
O ile w dwodch ostatnich okresach w stowach kluczowych najczesciej pojawiat sie
termin public management, to wczesniej byl to najczesciej termin market. Nato-
miast w terminie competition odnotowano tendencj¢ wzrostowa do przedziatu
2007-2012, ale juz w ostatnim z badanych przedzialéw nastapilo zahamowanie tej
tendencji, a nawet niewielki jej spadek.

Konczac rozwazania na temat popularnoéci podejmowanej przez badaczy proble-
matyki funkcjonowania rynku w sektorze publicznym, warto podkresli¢, ze autorami
badanych artykuléw sa gtéwnie naukowcy ze Stanéw Zjednoczonych, krajéw Europy
Zachodniej oraz kilku krajéw z innych kontynentéw, gdzie procesy usprawniania
sektora publicznego sa bardzo zaawansowane (Australia, Nowa Zelandia). Autorzy
ci w ostatnich latach, w swoich tekstach dotyczacych funkcjonowania sektora pu-
blicznego, nieco rzadziej stosowali terminy bezposrednio nawigzujace do orientacji
rynkowej. Zanotowano natomiast pewne tendencje wzrostowe w przypadku takich
terminow jak effectiveness i branding. Nalezy jednak dodac, ze s3 to terminy, ktdre
maja znaczenie nie tylko w orientacji rynkowej, ale rowniez w orientacji relacyjnej,
co sugeruje, Ze wlasnie w tym ostatnim kontekscie mogly by¢ stosowane.

W dalszych rozwazaniach zawezono zakres prowadzonej tematyki, ograniczajac
ja do jednostek samorzadu terytorialnego, ktére w wymiarze organizacyjnym trak-
towane beda jako organizacje terytorialne. W przekonaniu autora te wlasnie orga-
nizacje spos$rod roznych typow organizacji publicznych w najwiekszym stopniu
s3 ,narazone” na funkcjonowanie rynku, a réwnoczesénie, ze wzgledu na swobode,
jaka im stworzono, majg najszersze mozliwosci budowania relacji z interesariusza-
mi instytucjonalnymi ze swojego otoczenia.

2. Rozwoj marketingu terytorialnego

Marketing terytorialny (territorial marketing, place marketing) jest koncepcja, ktora
rozwijala si¢ rownolegle w USA i w Europie w latach 80. i 90. XX wieku. Wiekszos¢
autordw jej pojawienie si¢ wigze z kryzysem lat 70., kiedy to ktopoty gospodarcze miast
i regionéw na $wiecie wymusily na ich wtadzach podejmowanie dziatan naprawczych,
adekwatnych do zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia. Nasilily si¢ wowczas zmiany
dotyczace struktury gospodarki, przyspieszeniu ulegly procesy dezindustrializacji,
zwiekszyla sie mobilno$¢ przedsigbiorstw oraz czynnikéw produkciji itp. Wszystko
to przyczynilo sie do nasilania sie konkurencji pomiedzy terytoriami.
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2.1. Geneza marketingu terytorialnego

Pierwsze symptomy rynkowych aktywno$ci terytoriéw dotycza dzialan promocyj-
nych ukierunkowanych na pozyskiwanie potencjalnie wartosciowych uzytkownikow
terytorium. Odnalez¢ tu mozna analogie do marketingu w sektorze przedsiebiorstw,
gdzie koncepcje marketingowa poprzedzata tzw. koncepcja sprzedazy, kladaca nacisk
na pozyskanie nowych klientéw. W przypadku amerykanskich miast czy catych sta-
noéw, chodzilo o zainteresowanie potencjalnych mieszkancéw, inwestoréw czy tury-
stow nowa lub odnowiong oferta terytorialna [Ward, 1998]. W USA juz przeszto 100 lat
temu realizowano kampanie zorientowane na przyciagganie turystow, nowych miesz-
kancow przedmies¢ czy inwestoréw do miast rozwijajacych dzialalno$¢ przemystows,
oraz promocje dla réznych uzytkownikéw miast poprzemystowych [Ward, 1998].

Dzialania te weszly na wyzszy, bardziej ztozony, poziom dopiero pod koniec
XX wieku, kiedy zaczeto tworzy¢ oferte terytoriow pod katem potrzeb réznych
grup ich uzytkownikéw. W tym kontekscie duzy wkiad w rozwdj marketingu te-
rytorialnego wniost P. Kotler oraz jego wspoéipracownicy. Opublikowali oni trzy
pozycje ksigzkowe poswiecone marketingowi miejsc — Marketing Places, kierowane
najpierw na rynek amerykanski [Kotler i in., 1993]. Zaadaptowali klasyczng kon-
cepcje marketingu do podmiotéw terytorialnych, ktérymiw USA sg stany i miasta.
Nastepnie publikacje te, adaptowane do specyfiki innych terytoriéw/kontynentéw,
ukazaly si¢ na rynku europejskim i azjatyckim [Kotler iin., 1999, 2001]. Marketing
terytorialny od poczatku kojarzony jest przez wiekszos$¢ badaczy z dzialaniami
zorientowanymi na zewnatrz terytorium, podejmowanymi w celu zwigkszenia
atrakcyjnosci i konkurencyjnos$ci miejsca.

Ostatnie trzy dekady przyniosty dynamiczny rozwoéj koncepcji marketingowych
w odniesieniu do terytorium, zwlaszcza w Stanach Zjednoczonych i Europie Za-
chodniej. Zauwazy¢ jednak mozna, ze ukazujace si¢ na ten temat publikacje maja
niejasne korzenie teoretyczne, badz sg ich pozbawione, za$ sam termin ,,marke-
ting terytorialny” jest bardzo rdéznie przez autoréw rozumiany. Natomiast proby
sklasyfikowania tej literatury w jednorodne grupy napotykaja na trudnosci. Ma
to z pewnoscig zwigzek z interdyscyplinarnym charakterem koncepcji marketingu
terytorialnego, ale takze z faktem, ze cze$¢ autoréw postuguje sie pojeciami z ob-
szaru marketingu terytorialnego bez glebszej refleksji metodologiczne;.

2.2.Typologia podejs¢ badawczych w marketingu terytorialnym

Krytycznie do wezesnych prac sygnowanych terminem place marketing odnosi sie
J. G. Borchert [1994], ktory juz na poczatku lat 90. XX wieku dokonat przegladu
literatury z tego zakresu. Zwraca on uwagg, ze wiekszo$¢ publikacji poswigconych
tej problematyce praktycznie nie nawigzuje do istoty marketingu jako orientacji
rynkowej organizacji, ale rozwija aspekty z zakresu komunikowania si¢ miejsca.
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Autor ten wskazuje na potrzebe dokonania rozréznienia marketingu terytorialnego
w oparciu o rézne perspektywy naukowe. Widzi réwniez konieczno$¢ postugiwania
sie bardziej konkretng terminologia, utatwiajaca poréwnywalno$¢ badan nauko-
wych. Do podobnych wnioskéw doszli tez inni autorzy analizujgcy pismiennictwo
dotyczace marketingu terytorialnego [Short, Kim, 1999; Ward, 1998].

W niniejszym opracowaniu podjeto probe stworzenia klasyfikacji dotychcza-
sowej literatury naukowej z zakresu marketingu terytorialnego. Analiza zaréwno
zagranicznej, jak i krajowej literatury pozwala wyodrebni¢ dwa charakterystyczne
nurty. Pierwszy z nich jest nacechowany przestrzennym wymiarem marketingu
terytorialnego i jest reprezentowany przez urbanistow, geogratéw spoteczno-eko-
nomicznych oraz planistow przestrzennych. Autorzy ci staraja si¢ adaptowac kon-
cepcje marketingu do proceséw planowania publicznego i rozwoju terytorialnego
[Smyth, 1994]. Do nurtu tego zakwalifikowa¢ wigc mozna literature poswiecona
rozwojowi lokalnemu i regionalnemu, a zwlaszcza kreowaniu konkurencyjnosci
przestrzennej poprzez dazenie do delokalizacji czynnikéw rozwoju.

Ten nurt marketingu terytorialnego rozwijany jest tez przez urbanistow w kon-
tek$cie uspotecznienia proceséw decyzyjnych w zakresie probleméw lokalnych i re-
gionalnych [Berglund, Olsson, 2010]. Tacy autorzy jak Ashworth i Voogd [1990] juz
trzy dekady temu postulowali usprawnienie procesu planowania przestrzennego
poprzez konsultacje z udziatem szerokiej rzeszy uzytkownikéw przestrzeni. Auto-
rzy ci promujg marketing terytorialny jako sposéb myslenia zarzadzajacych obiek-
tami i przestrzenia publiczng, zorientowany na uwzglednianie potrzeb uzytkow-
nikow przestrzeni. Czes$¢ autoréw zwraca jednak uwage, ze prowadzone dzialania
powinny w wiekszym stopniu uwzglednia¢ potrzeby grup rezydujacych w miescie
niz potrzeby potencjalnych uzytkownikoéw, ktérych miasto miatoby dopiero po-
zyskiwa¢ [Berglund, Olsson, 2010]. W ramach tego nurtu miesci si¢ rowniez roz-
wdj przedsiebiorczo$ci miejskiej (urban enterpreneurialism), gdzie podkresla sie
potrzebe wzmacniania kapitalu spotecznego i lokalnej przedsiebiorczosci, ktéra
przektada si¢ na procesy rozwojowe [Jessop, 1997].

Drugi ze wspomnianych nurtdw reprezentowany jest przez autoréw zajmujacych
si¢ marketingiem przedsiebiorstw czy zarzadzaniem marketingowym [Kotleriin.,
1993, 1999, 2001; Rainisto, 2003]. Postrzegaja oni marketing terytorialny przez pry-
zmat zarzadzania i marketingu w sektorze prywatnym. W pracach tych autoréw
nie docenia si¢ specyfiki terytorium, a zwlaszcza podejs¢ teoretycznych zwigzanych
z rozwojem przestrzennym. Geneza tego nurtu jest spojna z ewolucja marketingu
w sektorze przedsigbiorstw i dotyczy procesu promociji, a nastepnie komunikowania
si¢ terytorium. Ostatnie lata przyniosly natomiast znaczny wzrost zainteresowania
problematyka marki terytorialnej. Jest ona traktowana nie tylko jako element pro-
mocji, ale réwniez jako strategiczne podejscie do komunikowania si¢ terytorium
[Kavaratzis, 2004; Kavaratzis, Ashworth, 2008].

W tab. 1 dokonano zestawienia omdwionych wyzej nurtow, okreslajac je
mianem ,perspektywy terytorialnej” oraz , perspektywy marketingowe;j”. Za-
warto w niej charakterystyczne dla kazdej z wymienionych perspektyw pytania
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badawcze. Pytania te pozwalajg na blizsze okreslenie zakresu danej perspektywy,
na okreslenie probleméw badawczych itp.

Tabela 1. Perspektywy badan nad marketingiem terytorialnym

PERSPEKTYWA TERYTORIALNA

PERSPEKTYWA MARKETINGOWA

Jak konkurowad w sytuacji kryzysu?

Jak sie odnalez¢ w zmieniajacym sie otocze-
niu?

Jak podnosi¢ atrakcyjnos¢ terytorium?

Jak przekonywac adresatéow zewnetrznych
o przewadze konkurencyjnej terytorium?
Jak ,sprzedac” terytorium?

Co oznacza koncepcja marketingowa w pro-
cesach planowania terytorialnego?

Jakie s3g rynki docelowe organizacji teryto-
rialnej?

Jakich interesariuszy ma wokét siebie orga-
nizacja?

Jak kreowac i komunikowa¢ marke teryto-
rialng?

Jakie instrumenty marketingowe sprzyjaja
wdrazaniu strategicznych planéw w praktyce?
Jak ksztattowac relacje miedzynarodowe

miasta i regionu?

Badacze nauk geograficznych, urbanisci,
planisci przestrzenni, badacze polityki
publicznej

Badacze zajmujacy sie marketingiem,
zarzadzaniem strategicznym,
zarzadzaniem marketingowym

Zrédto: opracowanie wtasne z wykorzystaniem Berglund, Olsson, 2010.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze wspolczednie czes¢ autoréw probuje faczy¢ obie
te perspektywy [Eshuis, Braun, Klijn, 2013; Boisen, Terlouw, Groote, Couwenderg,
2018], co uzna¢ mozna za przejaw interdyscyplinarno$ci marketingu terytorialnego.
W rezultacie problematyke marki terytorialnej podejmuja nie tylko badacze zwia-
zaniz marketingiem czy zarzadzaniem, ale réwniez specjalisci od administracji pu-
blicznej, geografowie, czy urbanisci, dzigki czemu marketing terytorialny staje sie
jeszcze bardziej interesujacy. W dolnej czeéci tabeli wymieniono typowych reprezen-
tantéw (badaczy) podejmujacych problematyke w ramach danej perspektywy.

2.3. Rozwoj marketingu terytorialnego w Polsce

W ostatnich latach proces rozwoju marketingu terytorialnego przebiega niezwykle
dynamicznie, co prawdopodobnie ma zwiazek z jego wykorzystywaniem w prak-
tycznych dziataniach samorzadow terytorialnych. Poczatkowo (1995-2000) pu-
blikacje na ten temat mialy charakter koncepcyjny [Domanski, 1997; Frankowski
2000; Markowski 2002]. Nie bylo jeszcze wtedy zbyt wielu interesujacych przykta-
dow do zaprezentowania, czy to w charakterze dobrych praktyk, czy tez jako nie-
udanych przedsiewzi¢¢, poddanych krytycznej analizie. W kolejnych latach polscy
autorzy szybko wypelnili te deficyty, popularyzujac dobre praktykii wzorcowe pro-
cedury dotyczace marketingu terytorialnego [Florek, Janiszewska, 2008; Stepowski,
2015]. Powstajg liczne, bogato ilustrowane podreczniki tworzone zwlaszcza przez
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praktykow na co dzien stykajacych si¢ z marketingowymi problemami polskich
miast [Proszkowska-Sala, Florek, 2010; Pogorzelski, 2012].

Mozna zaobserwowac rowniez tendencje do rozwijania problematyki marketin-
gu terytorialnego w ujeciu sektorowym, czego wyrazem sg publikacje odnoszace
sie do przyciaggania inwestoréw, roli uczelni wyzszych czy roli wizerunku miasta
w procesie przyciggania turystow [Jarczewski, 2012; Domanski (red.), 2011]. Warto
podkresli¢, ze czes¢ publikacji na ten temat to prace powstajace w procesie nada-
wania stopni naukowych, a wiec doktorskie i habilitacyjne. Prace te z natury rzeczy
zawierajg rozwazania o charakterze teoretycznym, co przyczynia si¢ do rozwo-
jubadanej problematyki [Czornik, 2005; Kauf, 2009; Kowalik, 2011; Florek, 2014;
Glinska, 2016; Rudolf, 2016]. Polscy autorzy zaczynaja wpisywac si¢ w $wiatowe
nurty badan, ktére - jak juz wspominano — mocno podkreslaja znaczenie marki te-
rytorialnej. Publikacje rodzimych autoréw [Florek, 2014; Glinska, 2016; Herezniak,
2011; Raszkowski, 2014] podejmujace problematyke marki terytorialnej $wiadcza
o tym, ze to nurt obiecujacy réwniez w Polsce.

Majac na uwadze powyzsze, nalezy podkresli¢, ze dotychczasowy rozwdj marke-
tingu terytorialnego opiera si¢ przede wszystkim na wymianie rynkowej [Szrom-
nik, 2007], ktora w sektorze publicznym statla si¢ faktem dzigki wprowadzaniu
modelu zarzadzania publicznego nazywanego nowym zarzadzaniem publicznym
(NPM). Nie rozwinigto jak dotychczas problematyki marketingu terytorialnego
w ujeciu relacyjnym, czyli takim, ktére wykorzystuje potencjat partneréw insty-
tucjonalnych organizacji terytorialnej do zaspakajania potrzeb docelowych grup
uzytkownikéw terytorium. Identyfikujac takie pole badawcze, zasadnym jest przyj-
rzenie si¢, jak koncepcja marketingowa odnalazla si¢ w kontekscie relacyjnym, ale
w sektorze przedsigbiorstw, co moze stanowic inspiracje dla dalszych rozwazan.

3. Koncepcja marketingu relacji

Turbulentne otoczenie organizacji publicznej oraz rosnaca zlozonos¢ relacji orga-
nizacji publicznych z prywatnymi i spolecznymi skianiajg do refleksji, jak opty-
malizowa¢ procesy marketingowe w sektorze publicznym, wykorzystujac podejscie
relacyjne rozwijane w sektorze prywatnym. W tym celu kolejng czes¢ rozdziatu zde-
cydowano si¢ poswieci¢ na zaprezentowanie wspolczesnych przemian mysli marke-
tingowej w postaci koncepcji marketingu relacji, ktéra zdaniem autora koresponduje
z obecnymi wyzwaniami sektora publicznego, a zwlaszcza jednostek samorzadu
terytorialnego. Natomiast prezentowana w dalszej czgsci rozdziatu koncepcja mar-
ketingu interesariuszy, wyplywajaca z koncepcji marketingu relacji, jest dowodem
na to, ze w sektorze prywatnym odchodzi si¢ od traktowania potrzeb klienta jako
jedynego celu funkcjonowania przedsigbiorstwa na rzecz dziatan uwzgledniajacych
oczekiwania réwniez innych interesariuszy.
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3.1. Rozwoj marketingu relacji w sektorze przedsiebiorstw

We wspodlczesnym marketingu powszechnie podzielana jest opinia, ze prawdziwym
celem organizacji komercyjnej jest ksztaltowanie i utrzymywanie wzajemnie ko-
rzystnych relacji organizacji z wybranymi grupami klientéw. Réwnie powszechnie
akceptowane jest stwierdzenie, Ze dobra relacja oznacza przeptyw wartosci w obie
strony, a wiec klient otrzymuje wymierng warto$¢ z pozostawania w relacji, za$ or-
ganizacja realizuje warto$¢ w formie zwiekszonej zyskownosci.

Juz w latach 80. XX wieku Levitt [1983, s. 87-93] zwrdcit uwage, ze prawdziwa
warto$¢ relacji pomiedzy oferentem a klientem ma miejsce dopiero po dokonaniu
transakeji. Wykazywal on, Ze oferent nie powinien juz kta$¢ nacisku na sam moment
dokonywania transakcji, ale powinien si¢ skoncentrowa¢ na dostarczaniu mozliwie
wysokiej wartosci (oferty) klientowi w ciggu trwania calej relacji. Watek dtugookre-
sowosci w marketingu relacji opisal w sposéb kompleksowy L. Berry [1983], ktéry
rozwinal marketing relacji jako koncepcje zarzadzania firma ustugowa. Wyrdznit
on pigc strategicznych elementéw marketingu relacji, ktére do dzi$ stanowia teore-
tyczng baze marketingu relacji w sektorze ustug. Wspomniane elementy to: (1) roz-
wijanie rdzenia ustugi, (2) dostosowanie ustugi do oczekiwan klienta indywidualne-
g0, (3) wzbogacanie rdzenia ustugi o specjalne korzysci (warto$¢ dodana), (4) cenowe
stymulowanie lojalnosci konsumentéw oraz (5) podejmowanie intensywnych dzia-
tan marketingowych wobec wlasnych pracownikéw [Berry, 1995, s. 236].

Jednym z pierwszych autoréw, ktérzy wskazywali na réznice pomiedzy marke-
tingiem transakcyjnym a marketingiem relacji, byta B. Jackson [1985]. Zaakcento-
wala ona wplyw specyfiki rynku przemyslowego na mozliwe relacje z klientami
instytucjonalnymi. Jej zdaniem, tworzenie i wzmacnianie dfugookresowych relacji
wymaga koncentracji na szeregu dziatan, ktore musza by¢ realizowane w dtugim
okresie. Wczesne prace dotyczace marketingu relacji w sektorze ustug i sektorze
przemystowym [Axelsson, Easton, 1992; Hakansson, 1982; Ford, 1990] daty pocza-
tek wielu innym pracom, ktére od lat 90. XX w. zaczely masowo opisywac fenomen
marketingu relacji.

W Europie kolebka marketingu relacji byta Wielka Brytania, gdzie zaréwno
ukazywalo si¢ wiele publikacji na ten temat, jak i szeroko wykorzystywano t¢ kon-
cepcje w sektorze przedsigbiorstw. Na podstawie prowadzonych na ten temat ba-
dan, A. Payne [1995] zidentyfikowal najwazniejsze zmiany w marketingu, specy-
ficzne dla podejscia relacyjnego:

- zmiana orientacji dziatan marketingowych z ukierunkowania na transakcje
na zorientowanie na utrzymanie klienta;

- maksymalizowanie dlugookresowej wartosci dla klienta;

- przejscie od marketingu w ujeciu funkcjonalnym (functional marketing)
do marketingu w ujeciu zintegrowanym (cross-functionally based marketing);

- traktowanie marketingu jako filozofii calego biznesu, a nie ograniczanie go
do dzialu marketingu. Podejscie takie wymaga zmian organizacyjnych oraz
zrozumienia, ze kazdy w organizacji wspottworzy oferte dla klienta.
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Autor ten podkresla koniecznos¢ koncentrowania wysitkéw marketingowych
na réznych rynkach, w tym: wewnetrznym, dostawcéw, posrednikow, potencijal-
nych pracownikéw, wpltywowych instytucji, a nie tylko klientach. Aby skutecznie
konkurowac o klienta, ktory przynosi zysk organizacji, nalezy zidentyfikowac¢ ryn-
ki, wobec ktérych warto podja¢ dziatania. Wymienione rynki moga bezposrednio
lub posrednio wptywaé na powodzenie organizacji [Christopher, Payne, Ballanty-
ne, 1991].

Nie ulega watpliwosci, ze marketing relacji jest obecnie koncepcja wyraznie od-
biegajaca od klasycznego marketingu transakcyjnego. W sektorze przedsiebiorstw
przewaga konkurencyjna w coraz wiekszym stopniu zalezy bowiem od wspoétdzia-
tania, w opozycji do aktywnej rywalizacji. Rosnie tym samym rola relacji trakto-
wanych jako zasob organizacji. E. Gummesson [2002, s. 27-29] przyznaje, Ze mar-
keting relacji wnosi szereg fundamentalnych wartosci, co sprawia, ze dalszy rozwoj
tej koncepcji ma stabilne podstawy. Wymienia on takie specyficzne jego cechy jak:
dlugookresowa wspotpraca i wzajemne kreowanie warto$ci u wszystkich partne-
row, wktad wszystkich zaangazowanych stron w wytwarzanie wartosci czy brak
mozliwo$ci wpisywania relacji w biurokratyczno-prawny system wartosci [Rogo-
zinski, 2000, s. 30].

Problematyka ksztaltowania szeroko pojetych relacji przedsigbiorstwa byta po-
dejmowana przez wielu uznanych autoréw w dziedzinie marketingu juz w latach
90. XX wieku3. Powstaty wéwczas nowe koncepcje marketingu, uwzgledniajace
cale otoczenie sieciowych powigzan przedsigbiorstwa. Autorzy zaczeli dostrze-
gac korzystny wplyw relacji z interesariuszami na podnoszenie konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa [Hunt, 1997; Reichheld, 1996].

Interesujgce podejscie do marketingu relacji prezentujg K. Moller i A. Halinen
(rys. 3). Odnosi si¢ ono do teoretycznych podstaw obu jego wymiaréw: rynkowego/
konkurencyjnego i sieciowego.

Rys. 3. Dwoisto$¢ marketingu relacji
Zrédto: Méller, Halinen, 2000, s. 43.

Rys. 3 pokazuje, ze oparcie marketingu relacji na sieciach stanowi wyzwanie, bo-
wiem wymaga uwzglednienia wiekszej liczby bardziej ztozonych relacji, w ktérych

3 W4rdd autorédw podejmujacych te problematyke byli m.in.: Christopher, Payne, Ballan-
tyne [1994]; Hunt, Morgan [1994, s. 18-28]; Doyle [1995, s. 23-41]; Gummensson [2002].
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uczestniczg organizacje. Wydaje si¢ jednak, ze wlasnie $wiadome zarzadzanie siecia-
mi bedzie decydowac o przewadze relacyjnej organizacji. Zdaniem Kotlera i Kellera
ostatecznym rezultatem marketingu relacji jest unikatowe bogactwo danej firmy
w postaci sieci marketingowej. Tworzy ja firma oraz sie¢ wspierajacych ja partneréw
- klientéw, pracownikéw, posrednikow, detalistow, dostawcow i innych, z ktérymi
wypracowala trwale, wzajemnie korzystne relacje [Kotler, Keller, 2012, s. 22].

Interesujacy podzial relacji zaproponowali K. Méler i A. Halinen [2000, s. 40].
Zawezili oni relacje do dwoch rodzajow (tab. 2). Pierwszy to relacje przedsiebior-
stwa z klientem. Sg to relacje, do badania ktérych mozna wykorzystac tradycyjne,
ilosciowe metody analizy. Relacje te sa stosunkowo proste, ale niezbyt trwale i fatwo
podlegaja zmianom. Sprowadzaja si¢ gléwnie do pojedynczych transakcji i stosun-
kowo rzadko majg charakter dlugookresowy. Strong znacznie bardziej aktywna
jest sprzedajacy. Musi on ciggle zabiega¢ o klientow i zwiekszac ich liczbe, stosujac
rézne techniki ich pozyskiwania, réwniez te z zakresu psychologii.

Tabela 2. Rodzaje relacji marketingowych iich charakterystyka

Cechy relacji Relaqg z klllelntem ) RelaCJg mlqc!zyor’glanlzafyjne
(mata ztozonos¢ relacji) (duza ztozonos¢ relacji)
Kluczowa Nacisk na relacje Nacisk na relacje dostawca - od-
relacja oferent - indywidualny klient biorca oraz wymiane w ramach sieci
. Niewielka ilo$¢ aktoréw z réznych
llosc obszaréw (przedsiebiorstwa, NGO
podmiotow Duza liczba klientéw row{p SIe Ll .’
- organizacje publiczne oraz indywi-
relacji - . "
dualni uczestnicy relacji)
Niewielka wspétzaleznosc,
Stopien bowiem zasoby (relacje, produkty, Wzajemna wspétzaleznosc
zaleznosci informacje itp.) maja charakter wynikajaca z posiadanych zasobow
substytucyjny
katwosc zmia- Stosunkowo tatwa zmiana partnera Ak.torzy dysp.onUJa) rgz.nyr’r)llzaSQba-
ny partnera - mi, co ogranicza mozliwos$¢ zmiany
. relacji . .
relacji partnera przy istniejacych relacjach
Aktywnosc ak- Sprzedajacy jest strong Kazdy aktor ma mozliwos¢ bycia
torow relacji aktywniejsza aktywnym
Czestothws:sc Przywigzuje S!G Wage c!o.pOJ.edyn— Transakcje sa relatywnie rzadsze,
transakcji/ czych transakcji; rzadziej prioryte- .
- A ale relacje sa dtugookresowe
relacji tem sa relacje dtugookresowe
Podstawowe Nacisk na nastepujace aspekty Nacisk na zasoby oraz na spoteczne
aspekty wymiany: zarzadczy, ekonomiczny, i wewnatrzfunkcjonalne relacje
wymiany psychologiczny wymienne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Méller, Halinen, 2000, s. 40.

Natomiast relacje miedzyorganizacyjne w mniejszym stopniu poddaja sig ilo-
$ciowym metodom analizy. Dzieje sie tak ze wzgledu na relatywna rzadkos¢ takich
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transakcji. Ich partnerzy sg bardziej od siebie wspétzalezni, co wynika z ich powia-
zania z zasobami. W odrdznieniu od relacji z klientami, relacje miedzyorganiza-
cyjne sg co prawda rzadsze, ale maja charakter dlugookresowy. W rezultacie relacje
te mozna analizowa¢ przy pomocy metod jako$ciowych.

Analiza zmian zachodzacych w marketingu przedsi¢biorstw moze stanowic in-
spiracje dla 0sdb poszukujacych mozliwosci wykorzystania tej koncepcji w sektorze
publicznym, ktory dla zwiekszenia swojej efektywnosci musi si¢ bardziej otworzy¢
na relacje zewnetrzne i umie¢ nimi zarzadzac.

3.2. Marketing interesariuszy jako nowy wymiar marketingu relacji

W ostatnich latach w nurcie marketingu relacji wyodrebniany jest tzw. marketing
interesariuszy (stakeholder marketing). Duzy wplyw na jego powstanie miala teoria
interesariuszy [Freeman, 1984]. Zakfada ona, ze celem organizacji jest osiaggniecie row-
nowagi miedzy sprzecznymi, konfliktowymi celami, do jakich dazg grupy intereséw
zwiazane z dzialalno$cig organizacji. Zgodnie z ta teorig, menedzerowie podejmujacy
kluczowe dla organizacji decyzje powinni bra¢ pod uwage nie tylko cele swojej organi-
zacji, ale takze cele otaczajacych ja interesariuszy. Interesariusz rozumiany jest tu jako
»kazda grupa lub jednostka, ktéra moze wplywac na organizacje, lub podlega wpty-
wowi organizacji w procesie realizacji jej celow” [Freeman, 1984, s. 46]. Interesariusze
definiowani s3 wiec bardzo szeroko i obejmuja rézne sektory (publiczny, prywatny
i spoleczny). W teorii tej pojawia sie konflikt intereséw, ograniczona racjonalnos¢,
a takze nastawienie jednostek na realizacje wlasnych interesow (oportunizm).
Zwiekszona wrazliwo$¢ konsumentow na kwestie bedgce w istocie elementami
otoczenia przedsiebiorstwa, np. ochrone srodowiska naturalnego, problemy spo-
teczne, tamanie praw cztowieka czy presje ze strony réznych grup interesariuszy
organizacji, czyli pracownikéw, udziatowcow, politykow czy dziataczy spotecz-
nych, skfaniajg do odchodzenia od modelu organizacji rynkowej, w ktérym klient
jest jedynym celem aktywno$ci marketingowej, a organizacja gléwnym czy jedy-
nym beneficjentem [Bhattacharya, 2010, s. 1-3]. Mozna zaryzykowa¢ twierdzenie,
ze marketing interesariuszy jest nowym wymiarem marketingu relacji.
Marketing interesariuszy wigze planowanie, wdrazanie i oceng inicjatyw mar-
ketingowych w taki sposdb, aby przyniosty korzysci wszystkim jej interesariuszom.
Mozna ich ogélnie podzieli¢ na dwie grupy, a wiec tych bezposrednio zaangazo-
wanych w dane przedsiewziecie, np. biznesowe (klienci, posrednicy, dostawcy, ale
réwniez pracownicy czy akcjonariusze), oraz na tych, ktérzy w sposob posredni
moga osiggac korzysci z dziatalno$ci organizacji (wtadza publiczna, organizacje
non profit, spoleczenstwo). Chociaz teoria interesariuszy istnieje juz od przeszto
trzech dekad i stanowi bardzo uzyteczny punkt wyjscia dla wielu podej$¢ anali-
tycznych i badawczych [Freeman, 1984], to marketing w niewielkim stopniu wy-
korzystal jej mozliwosci, w przeciwienstwie do szerszej dyscypliny - zarzadzania,
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azwlaszcza zarzadzania strategicznego [Svendsen, 1998; Post, Preston, Sachs, 2002;
Philips, 2003].

W sposdb uporzadkowany najwazniejsze cechy koncepcji marketingu interesa-
riuszy przedstawili N. C. Smith, G. Palazzo i C. B. Bhattacharya [2010, s. 627-628].
Ich zdaniem marketing ten:

- bierze pod uwage interesy szeroko pojetych interesariuszy w planowaniu,
wdrazaniu i ocenie strategii marketingowej;

- jest swiadomy wplywu decyzji marketingowych na interesariuszy zwiaza-
nych zaréwno z produkcja, jak i dystrybucja, a takze na spoleczenstwo i oto-
czenie organizacji;

- bada zwiazki istniejace miedzy interesariuszami instytucjonalnymi;

- stara sie zrozumie¢, jak marketingowcy radza sobie ze wspolnymi interesami
i konfliktami w relacjach z interesariuszamij

- nie powinien by¢ sprzeczny z interesami akcjonariuszy.

W $wiecie zorientowanym na interesariuszy, formulowanie strategii marketin-
gowej rozpoczynac si¢ powinno od wszechstronnej oceny ich potrzeb, zaréwno
funkcjonalnych, jak i psychospolecznych. Zrozumienie tych potrzeb umozliwia
organizacji stworzenie szeregu czynnikéw produkeji, wypracowanych wspdlnie
z interesariuszami. Podejscie takie sprawia, ze interesariusze wspolnie tworzg war-
to$¢ z firma i dla firmy. Jako przyktad poda¢ mozna inicjatywy zmierzajace do od-
powiedniego przetwarzania odpadéw czy ich pozbywania sie, co pomaga firmie
i jej klientom wspolnie tworzy¢ warto$¢ dla srodowiska naturalnego. Uczestnic-
two w procesie wspolnego tworzenia pozwala interesariuszom (np. dostawcom,
odbiorcom, pracownikom) budowac silniejsze zwigzki z organizacja, ktore wyrazi¢
mozna przy pomocy takich pojec jak tozsamos$¢ czy zaufanie.

Silne zwigzki oparte na strategiach zorientowanych na interesariuszy stymuluja
ich zachowania nie tylko na polu biznesu, ale takze w dziatalnosci spotecznej czy
ochronie srodowiska [Savitz, Weber, 2006]. Korzystne rezultaty w wymiarze spo-
tecznym i srodowiskowym nie muszg stanowi¢ ograniczenia w osigganiu dobrych
wynikéw ekonomicznych. Teza ta jest prawdziwa zwlaszcza w obecnej sytuacji spo-
tecznej, w ktorej poparcie dla tego rodzaju marketingu wsrdd interesariuszy (m.in.
klientéw) jest coraz wigksze. Dodajmy, ze takie czynniki jak kultura, koordynacja
miedzy dzialami oraz partnerstwo z organizacjami pozarzagdowymi wptywaja pozy-
tywnie na zdolnos¢ organizacji do wdrazania strategii marketingu interesariuszy.

4. Marketing relacji w sektorze publicznym

Specyfika sektora publicznego sprawia, ze wykorzystywane narzedzia i instru-
menty marketingowe muszg by¢ dostosowane do konkretnego modelu zarza-
dzania publicznego. Wspomniany juz wcze$niej model public governance bazuje
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na nawigzywaniu i utrzymywaniu relacji organizacji publicznej z jej otoczeniem
[Osborne, 2010]. Wspoéldziatanie staje si¢ tu podstawowym instrumentem zarza-
dzania ukierunkowanego juz nie tylko na zwiekszanie efektywnosci organizacji
publicznej, ale rownoczesnie dbalos¢ o podnoszenie jakosci swiadczonych ustug
i dostosowywanie ich do potrzeb poszczegoélnych grup mieszkancéwiinnych uzyt-
kownikow. Dotychczasowe badania pokazuja, ze marketing relacji moze stanowic¢
zestaw uzytecznych narzedzi w procesach implementacji modelu zarzadzania pu-
blicznego opartego na wspoldzialaniu [Anders-Morawska, Rudolf, 2015].

4.1. Typologia obszarow w marketingu organizacji publicznych

w ujeciu relacyjnym

Atrakeyjnos$¢ marketingu relacji sprawia, ze w ostatnich latach podejmowane sg proby
jego dostosowywania do specyfiki organizacji publicznych [Knox, Gruar, 2007, s. 115-
135]. Owocuje to relacyjnym podejsciem do rozwigzywania probleméw w sektorze
publicznym. Marketing relacji jest bardziej odpowiedni dla modelu public governance,
bowiem w lepszym stopniu uwzglednia zlozonos¢ relacji, jakie maja miejsce w tym
sektorze. Organizacje publiczne muszg si¢ nauczy¢ zarzadzania relacjami z partne-
rami publicznymi i prywatnymi, dazac do wykorzystywania na rzecz spoleczenstwa
posiadanych przez nich zasobéw. Wszystkie te podmioty majg pewien wptyw na roz-
woj miasta czy regionu, za$ wladza terytorialna moze aktywnie dziala¢ na rzecz wy-
korzystywania potencjatu tych podmiotéw dla rozwoju catego obszaru (strategie mo-
bilizowania) [Rudolf, Karpiniska, 2005, s. 694]. Dzialania takie mogg okazac si¢ jednak
trudne ze wzgledu na zréznicowany charakter wspomnianych relacji.

Tacy autorzy jak Osborne, McMillan i Chew, zainspirowani klasyfikacja relacji
w marketingu przedsigbiorstw Morgana i Hunta [1994], zaproponowali trzy naste-
pujace rodzaje marketingu relacji w organizacjach publicznych [Osborne, McMil-
lan, Chew, 2010, s. 191]:

- relacja organizacja publiczna - klient (ustugi publiczne),

- relacja organizacja publiczna - interesariusze instytucjonalni (wspoipraca

z interesariuszami instytucjonalnymi),

- relacja organizacja publiczna - spoteczenstwo (marketing spoleczny/poli-

tyczny).

Podzial ten wydaje sie by¢ uzasadniony, porzadkujacy potencjalne spektrum wy-
korzystania marketingu relacji w sektorze publicznym, zwtaszcza w przypadku te-
rytorium. Relacja organizacja publiczna - klient to bliska wspotpraca z odbiorcami
ustug samorzadowych, ktérych swiadczenie lezy w kompetencji gminy, powiatu i wo-
jewddztwa. Relacja organizacji publicznej z jej interesariuszami instytucjonalnymi
koncentruje uwage na dziataniach zwigzanych z przenikaniem i utrzymywaniem
granic organizacji, co jest wazne dla migedzyorganizacyjnego wspdtdziatania. Wladze
publiczne kazdego szczebla muszg odnalez¢ sie wérod zewnetrznych interesariuszy
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(publicznych, spotecznych i prywatnych) i dazy¢ do wykorzystania posiadanych
przez nich zasobow dla pelniejszej realizacji swoich celéw. Natomiast relacja orga-
nizacja publiczna - spoleczenstwo jest zwigzana z potencjalnym zaangazowaniem
mieszkancéw w tworzenie polityk publicznych oraz w proces ich wdrazania; powinni
sie oni sta¢ aktorami §wiadomymi i kompetentnymi, nie za$ pasywnymi uczestnika-
mi tych proceséw. Moze to by¢ réwniez relacja wladzy z mieszkancami, ktérych chee
namowi¢ do okreslonych zachowan, zaréwno tych w wymiarze demokratycznym,
jakitych dotyczacych bezpieczenstwa, zdrowia czy ochrony $rodowiska.

Biorac pod uwage dotychczasowe pismiennictwo, mozna zauwazy¢, ze dotychczas
najszerzej wykorzystywano marketing na styku z klientem. Stosowanie procedur
marketingowych dla usprawniania ustug publicznych dobrze wpisuje sie w filozofie
promowang przez model NPM. Wspolczesnie wiecej uwagi nalezy poswigci¢ relacjom
organizacji publicznej, zwlaszcza tej o charakterze terytorialnym (miasta, regiony),
z innymi organizacjami, szczegdlnie interesariuszami instytucjonalnymi, oraz rela-
cjom z ogdtem spoleczenstwa. Niepokoi fakt, ze s to obszary niedostatecznie spene-
trowane przez specjalistow od marketingu, a problematyke relacji miedzyorganizacyj-
nych oraz sieci powigzan rozwijaja politolodzy oraz specjalisci z zakresu administracji.
Tym wazniejsze jest odnalezienie w tych nowych obszarach/dyscyplinach miejsca dla
nowoczesnego marketingu. Kluczem do skutecznych dziatan w pluralistycznym pan-
stwie moze by¢ zatem efektywne wspoltrzadzenie/wspodtzarzadzanie (governance)
poprzez mechanizmy bazujace na zaufaniu, takie jak marketing relacji czy opisany
wezesniej marketing interesariuszy. O ile model public governance, jako model funk-
cjonowania administracji publicznej, zostat juz koncepcyjnie szeroko opisany, to nadal
znacznie skromniej przedstawia sie¢ jego sfera narzedziowa. W tej sytuacji marketing,
aw szczegolnosci marketing relacji, moze sie sta¢ potencjalng metoda dzialania orga-
nizacji publicznej, zwlaszcza w budowaniu relacji.

Marketing relacji w sektorze publicznym koncentruje si¢ na budowaniu relacji,
ktorych kluczowym wymiarem jest zaufanie. To wlasnie ono ulatwia sfinalizo-
wanie wymiany w ramach danej relacji i stanowi baze wspoélnego zaangazowania
w przedsiewziecia korzystne dla obu stron. Problem zaufania zajmuje wazne miej-
sce w koncepcjach B. Donaldsona i T. O’Toole, ktérzy opowiadaja si¢ za holistycz-
nym zarzadzaniem relacjami. W procesie tym wazne miejsce powinien zajmowac
tzw. kapital relacyjny (relational capital) [Donaldson, O"Toole, 2002]. Pojecie to na-
lezy rozumiec jako ,,poziom wzajemnego zaufania, szacunku oraz przyjazni, jaka
wytwarza sie w wyniku bliskiej interakcji poszczegolnych oséb reprezentujacych
organizacje uczestniczace we wzajemnych powiagzaniach” [Kale, Singh, Perlmutter,
2000, s. 218]. Warto zwrdci¢ uwage na relacje indywidualnych oséb, ktérych jakos¢
przeklada si¢ pdzniej na efektywnos¢ interakcji miedzyorganizacyjnych.

Od pewnego czasu w sektorze publicznym mozna zaobserwowac wzrost zainte-
resowania problematyka wspotpracy migedzyorganizacyjnej. Duze zastugi na tym
polu ma Unia Europejska, ktéra poprzez polityki publiczne definiowane na pozio-
mie wspolnotowym promuje zasade¢ partnerstwa, co najlepiej wida¢ w przypad-
ku tworzenia i realizacji polityki spéjnosci. W tym kontekscie koncepcja warta
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uwagi wydaje si¢ by¢ marketing interesariuszy z perspektywy organizacji publicz-
nej, a zwlaszcza organizacji terytorialnej. Jak pisze J. M. Bryson [2004], sukces or-
ganizacji publicznej zalezy od umiejetnosci usatysfakcjonowania kluczowych jej
interesariuszy, za$ analiza ich intereséw moze pomdc w podnoszeniu sprawnosci
osiggania przez te organizacje zalozonych celow.

W literaturze podejmowane s3 juz proby opisania marketingu terytorialnego
w ujeciu relacyjnym [Rudolf, 2016]. Wymaga to jednak nowego zdefiniowania
podstawowych poje¢, a samo pojecie marketingu terytorialnego zyskuje zupetnie
nowe znaczenie. Marketing terytorialny moze by¢ w tej perspektywie definiowany
jako ,proces zarzadczy ukierunkowany na maksymalizacje wartosci dla udziatow-
cow (mieszkancow). Maksymalizacja wartosci jest mozliwa dzieki zaangazowaniu
w procesy marketingowe interesariuszy instytucjonalnych zgodnie z zasadami do-
brego wspolrzadzenia” [Anders-Morawska, Rudolf, 2015, s. 135].

Powyzsze rozwazania wskazujg na potrzebe opracowania modeli zarzadzania
relacjami dla réznych systemoéw (np. lokalnych, regionalnych) czy sektoréw ustug
(np. publicznej stuzby zdrowia, sektora spofecznego, kultury, edukacji publiczne;j),
lub szerzej - sfer publicznych z uwzglednieniem specyficznych ich uwarunkowan.
Ich najwazniejszg cechg powinna by¢ umiejetnos¢ budowania relacji z innymi
interesariuszami oraz uznanie zasadniczej roli zaufania, bedacego niezbednym
elementem kazdej z nich. Warto podkresli¢, Zze podejmowane sg juz proby wspol-
tworzenia ustug publicznych wpisujace si¢ w filozofi¢ marketingu relacyjnego
[Wisniewska, 2016]. Rdwnocze$nie nalezy sobie zdawac sprawe, ze zaufanie do or-
ganizacji publicznych nie jest jeszcze w Polsce na tyle wysokie, aby mozna na nim
opierac strategie wzmacniania relacji. W takich sytuacjach marketing, poprzez pro-
cesy wspotdziatania miedzy organizacjami, moze neutralizowac napiecia i prowa-
dzi¢ do rezultatow korzystnych dla wszystkich stron.

4.2. Administracja publiczna a relacje w badaniach naukowych

W kontekscie powyzszych rozwazan warto przyjrzec si¢ trendom w literaturze na-
ukowej dotyczacej sektora publicznego, jakie pojawily si¢ w ciggu ostatnich 24 lat
w zakresie popularnosci tematéw zwigzanych z orientacjg relacyjng. Podjeto zatem
probe ustalenia czestosci wystepowania takich termindw jak: cooperation, collabo-
ration, partnership, network/s, relation/s w stowach kluczowych wskazanych przez
autorow do artykuldow z 46 najwyzej notowanych czasopism naukowych dotycza-
cych problematyki sektora publicznego (wedtug JCR).

W badanym okresie najpopularniejszymi terminami sposrdd tych bedacych przed-
miotem analizy byly relation/s (600) oraz network/s (398), co daje $rednio 21 artykulow
rocznie dla kazdego z tych terminéw. Autorzy najczesciej wskazywali je w stowach
kluczowych swoich tekstow w latach 2011-2014. Tak cze¢ste oznaczanie nimi tekstow
naukowych $wiadczy o popularnosci probleméw badawczych z zakresu orientacji
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relacyjnej w sektorze publicznym. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze ostatnie 4 lata $wiadcza
o spadku tego trendu, cho¢ nie dotyczy to wszystkich analizowanych terminéw.

Rys. 4. taczna liczba termindw zwigzanych z orientacja relacyjna uzytych jako stowa kluczowe
w artykutach naukowych badanego zbioru czasopism dotyczacych sektora publicznego

w latach 1995-2018

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie bazy SCOPUS (ELSEVIER, 2018).

Wryniki analizy bibliometrycznej zaprezentowano réwniez na rys. 5 z uwzgled-
nieniem czterech szescioletnich okreséw, dla ktérych zagregowano dane zebrane
dla badanego okresu.
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Rys. 5. Dynamika wzrostu czesto$ci wystepowania terminéw zwigzanych z relacjami w stowach
kluczowych artykutéw naukowych badanych czasopism w latach 1995-2018 z podziatem

na cztery okresy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie bazy SCOPUS [ELSEVIER, 2018].
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W przypadku wszystkich poszukiwanych terminéw odnotowano ich rosnaca
popularnos¢ w literaturze naukowej dotyczacej sektora publicznego. Relatywnie
najmniejsza dynamike odnotowano w przypadku doé¢ standardowego terminu
- cooperation (wspdlpraca). Natomiast najwieksze przyrosty odnotowano w przy-
padku collaboration (wspdtdzialanie). Termin ten na poczatku lat 90. niemal nie
pojawial si¢ jako stowo kluczowe w badanym zbiorze czasopism, a w ciggu 15 lat
czestotliwos$¢ jego wystepowania w tytutach wzrosta niemal dwudziestopieciokrot-
nie. Chcac zinterpretowac te zjawiska, warto odwota¢ si¢ do definicji terminéw
cooperation i collaboration autorstwa takich badaczy jak Bryson i Crosby [2008,
s. 56]. Ich zdaniem, zakres terminu collaboration (wspo6ldziatanie) jest znacznie
szerszy. O ile w przypadku terminu cooperation (wspélpraca) podstawa relacji sa:
informacja, dobra wola i dobre intencje, to w przypadku wspoétdziatania dochodza
takie elementy relacji jak dziatania i zasoby oraz potencjal mozliwosci. Na bazie
tych definicji mozna wnioskowac, ze zakres analizowanych relacji w sektorze pu-
blicznym znacznie si¢ poszerzyl. Rdwnoczesne ustabilizowanie si¢ trendu z nie-
wielkim spadkiem w ciagu ostatnich kilku lat odnotowano w przypadku terminu
»partnerstwo”, najbardziej uniwersalnego sposréd analizowanych, a dodatkowo
powszechnie wykorzystywanego w kontekscie polityk Unii Europejskie;.

5. Podsumowanie

Weczesne publikacje z zakresu marketingu w sektorze przedsiebiorstw podkre-
$laty jego transakcyjny charakter (koncentracja na jednorazowych relacjach typu
dostawca-klient), podczas gdy relatywnie nowsze opracowania wiecej uwagi po-
$wiecajg réowniez innym relacjom organizacji. Analiza literatury przedmiotu wy-
kazata, ze marketing w klasycznym ujeciu, koncentrujacy sie jedynie na kliencie,
nie jest juz skuteczny. Rosnaca zlozonos¢ otoczenia organizacji wymaga holistycz-
nego podejscia, w ktorym na znaczeniu zyskuja relacje z réznymi interesariuszami
organizacji.

Zaprezentowane tu wyniki badan bibliometrycznych wykazaly ogromny wzrost
popularnosci problematyki rynku w pismiennictwie dotyczacym dziatalnosci sek-
tora publicznego. Najwicksze nat¢zenie tego zjawiska nastapito w polowie lat 90.
XX wieku, natomiast w ostatniej dekadzie mieliSmy do czynienia z zahamowa-
niem tendencji wzrostowej, a w ostatnich czterech latach z jej spadkiem. Ozna-
cza to, ze podejscie rynkowe w marketingu zaczelo si¢ pojawiac i rozwijaé wraz
z zaistnieniem nowych modeli zarzadzania publicznego, zaréwno w obszarze
kreowania polityki publicznej, jak i $wiadczenia ustug publicznych, obecnie jed-
nak autorzy podejmujg juz problemy badawcze lepiej dopasowane do otaczajacej
rzeczywistosci.
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Dotychczasowe doswiadczenia dotyczgce wykorzystania marketingu w sektorze
publicznym wskazuja, zZe znajduje on najszersze zastosowanie w przypadku organi-
zacji terytorialnych. Autor prezentuje poglad, ze mamy w Polsce do czynienia z dy-
namicznym rozwojem marketingu terytorialnego, zwlaszcza w jego sferze narze-
dziowej. Dotyczy to zwlaszcza problematyki budowania marki terytorialnej. Nadal
istnieje deficyt uje¢ koncepcyjnych, adekwatnych dla sektora publicznego.

Blizsza analiza podejmowanych w Polsce probleméw badawczych prowadzi
do wniosku, ze problemy marketingu terytorialnego w budowaniu relacji z intere-
sariuszami instytucjonalnymi nie doczekaly si¢ wyczerpujacej, naukowej prezen-
tacji. Wiele tekstow polskich autoréw nawiazuje do przypadkow dziatan praktycz-
nych, z ktérych gros to przypadki pozytywne. Inni podejmuja watek wspdtdzialania
z interesariuszami instytucjonalnymi wylacznie w kontekscie budowania marki
terytorialnej. Cze$¢ autordw cytuje ograniczong grupe badaczy zagranicznych
i stara si¢ wycigga¢ wlasne wnioski na podstawie analogii i zdroworozsadkowe;
racjonalnosci. Brakuje studiéw bazujacych na podejsciu interpretatywnym, mocno
opartym na badaniach jakosciowych, uwzgledniajacych spoteczny kontekst ana-
lizowanych zjawisk.

W sektorze publicznym marketing relacji moze by¢ wykorzystywany w relacjach
organizacji publicznej z klientami ustug publicznych, interesariuszami instytucjo-
nalnymi oraz ogétem spoleczenstwa. Jego rozwojowi w tym sektorze sprzyja wzrost
popularnosci relatywnie nowego modelu zarzadzania publicznego — public gover-
nance [Osborne, 2010], ktoéry potrzebuje nowych instrumentéw zarzadzania rela-
cjami w sektorze publicznym [Anders-Morawska, Rudolf, 2015]. Jeszcze bardziej
obiecujgce moze by¢ adaptowanie marketingu interesariuszy do specyfiki sektora
publicznego, a zwlaszcza jednostek terytorialnych — miast i regionéw, ktére, dazac
do generowania rozwoju, muszg si¢ stara¢, aby mozliwie w petni wykorzysta¢ po-
tencjal interesariuszy instytucjonalnych danego terytorium.
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