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Perspektywy i wyzwania marketingu
w administracji publicznej w Polsce

Wprowadzenie

W historii ewolucji marketingu odnotowano wiele punktow zwrotnych —
kamieni milowych, ktére w konsekwencji przyczynily si¢ do rozszerzenia obsza-
row zainteresowan badaczy. Jednym z takich momentéw przetomowych byto
zainteresowanie marketingiem w organizacjach nienastawionych na zysk, kto-
rych menedzerowie uznali, ze zarzadzanie marketingowe (przyjgcie orientacji
marketingowej w procesie zarzadzania) jest nie tylko niezwykle kuszace, lecz
wre¢cz niezbgdne do prawidlowego funkcjonowania organizacji.

W sektorze publicznym oraz spotecznym istnieje wiele organizacji skupia-
jacych si¢ na powigkszaniu kapitatu spotecznego Polakow. Sa nimi wszelakiego
rodzaju fundacje, stowarzyszenia, kluby, jednostki samorzadu terytorialnego,
instytucje kultury i media publiczne. Przyktadowa nowa koncepcja szczegolnie
istotng dla organizacji nienastawionych na osiaganie zysku jest marketing rela-
cji, ktory cechuje si¢ dazeniem do zrozumienia i wspolpracy z odbiorca, odkry-
waniem jego indywidualnych potrzeb, preferencji oraz ukierunkowywaniem
komunikacji marketingowej na informowanie i dialog, a nie na manipulacje'.

Przetom XX i XXI wieku w Polsce zaowocowat kluczowymi przemianami
politycznymi, spotecznymi i gospodarczymi. Dla ksztattowania poziomu jako$ci
zycia Polakow niezwykle wazna byta reforma administracyjna z 1 stycznia 1999
roku’. Reforma ta wprowadzila strukture trzystopniowego podziatu terytorialne-
go kraju na szczebel gminny, powiatowy i wojewddzki, co miato m.in. na celu
nadanie wigkszych kompetencji organom samorzadu terytorialnego. Tak naro-
dzita si¢ wspotczesna administracja na poziomie samorzadowym — regionalnym
i lokalnym, ktéra wraz ze szczeblem administracji centralnej — rzadowej i poza-

! J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2001,

s. 26-34.
Ustawa z dnia 24 lipca 1998 r. o wprowadzeniu zasadniczego trdjstopniowego podziatu teryto-
rialnego panstwa (Dz.U. 1998, nr 96, poz. 603).
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rzadowe] (autonomicznej, panstwowej), stworzyla struktur¢ administracji pu-
blicznej w Polsce’. Aparatem pomocniczym organéw administracji publicznej
staly si¢ urzedy — zespoly pracownikow, skladnikoéw materialnych (zasobow
materialnych i finansowych) oraz niematerialnych (informacji), umozliwiajace
wykonywanie przez dany organ jego zadan.

Zatem zmiany zard6wno na gruncie teoretycznym — ewolucja zainteresowan
marketingu, jak i praktycznym — danie organizacjom administracji publicznej
swobody w sposobie realizacji zadan publicznych stworzyly grunt do rozwoju
koncepcji marketingowej w administracji publicznej. Nalezy zauwazy¢, ze jest
to zjawisko na tyle $wieze, ze w zasadzie dalej mozna mowi¢ o pewnym novum.

Ponizsza czg$¢ pracy ma na celu identyfikacje uwarunkowan administracji
publicznej oraz dynamiki ich zmian, a nastgpnie wytonienie kierunkéw rozwoju
marketingu w tym obszarze w najblizszej przyszlosci, na ktére — wedlug autora
— zostanie polozony najwigkszy nacisk. Zatozeniem ogoélnym jest przedstawienie
scenariuszy pozytywnych o wysokim lub $rednim stopniu prawdopodobienstwa,
wynikajacym badz z juz odnotowanych symptoméw zapoczatkowanych przemian,
badz z tendencji w uktadach migdzynarodowych, ktorych Polska jest czgscia. Zato-
zono, ze pozycja Polski bedzie si¢ wzmacnia¢ w stabilnej Unii Europejskiej, a kry-
zysy europejskie lub $wiatowe nie przemodeluja rewolucyjnie ustalonych kierun-
kéw rozwoju. Przytoczone perspektywy rozwoju marketingu w administracji
publicznej wynikaja z obserwacji otoczenia rynku miast i regiondw, ze studidw
literatury, standardow europejskich, dostgpnych wynikéw badan, a takze analizy pol
zainteresowan naukowcow i praktykow zarzadzania publicznego.

1. Uwarunkowania i generalne tendencje w administracji
publicznej

Stowo ,,administracja” wywodzi si¢ od tacinskiego administrare, co ozna-
cza nies¢ postuge, pomoc, stuzy¢ czemus$ lub komus, kierowa¢ sprawami, spra-
wowaé czynno$ci. Typowymi elementami wpltywajacymi na uwarunkowania
funkcjonowania organizacji administracji publicznej sa: interes publiczny i po-
trzeby zbiorowe jako podstawowy wspolny wyktadnik, nierozdzielnos¢ z polity-
ka, a zatem i z kadencyjnoscia, biurokracja rodzaca formalizm, oficjalnos¢, bez-
osobowos¢ i1 niska sprawnos$¢ dzialania, prymat operowania tylko w ramach i na
podstawie prawa, rezim budzetowy finanséw publicznych oraz aktualny wizeru-
nek urzedow i zawodu urzednika. Administracja dziata w nieograniczonej per-

3 J. Gaciarz, Organizacja i zasady dziatania administracji publicznej w Polsce, [w:] Administra-

cja publiczna, red. J. Hausner, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 167-168.
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spektywie czasowej, gdyz jest stalym elementem panstwa, regionéw oraz miast
1 wsi. Mimo ¢wieré¢wiecza, ktére mingto od zmiany ustroju politycznego w Pol-
sce, kraj nadal jest ,,w budowie”. Wstapienie w struktury Unii Europejskiej spote-
gowalo tempo zmian generalnie ocenianych jako bardzo pozytywne. Zmiany
w Polsce wynikaja z dokonywanej transformacji ustrojowej, zwiazanej z konstruowa-
niem nowego ustroju demokratycznego, transpozycjami gospodarczymi, spotecznymi
i technologicznymi oraz ze zmian w skali europejskiej i $wiatowej. Przeobrazenia
dotycza wigkszosci dziedzin zycia spotecznego, rowniez tych o charakterze §wiatopo-
gladowym, a zatem wymagaja dostosowania do nich metody funkcjonowania pan-
stwa 1 sposobu realizacji zadan publicznych.

Jedna z kluczowych zmian jest filozofia podej$cia do administracji publicz-
nej. W historycznym, tradycyjnym ujgciu administracj¢ traktuje si¢ jako aparat
wiadzy panstwowej wyposazony w $rodki przymusu. Wspoélczesnie jednak coraz
popularniejsza jest koncepcja ,,stuzby publicznej”, zgodnie z ktora administracja
nalezy zarzadza¢, a nie nig rzadzi¢'. Zmiana definiowania roli wiadz organizacji
administracji publicznej z rzadzenia i administrowania na zarzadzanie i kierowanie
nakazuje rowniez przyjaé¢ zasady sprawnosci’ i skutecznosci dziatania. Stad posia-
dane i wykorzystywane przez urzedy zasoby (materialne, cho¢ w wigkszym stopniu
intelektualne) musza przetozy¢ si¢ na jakos¢ zycia obywateli, mozliwo$ci rozwi-
jania przez nich gospodarczej i spotecznej aktywnosci, a nade wszystko poziom
ich zaufania do wladzy publicznej. Obok dwoch ekonomicznych zasad zarza-
dzania koniecznie nalezy wspomnie¢ o pojgciu subsydiarnosci, a wigc pomocni-
czosci wladzy, zgodnie z ktora decyzje dotyczace danej wspolnoty lokalnej maja
by¢ podejmowane przez t¢ spotecznos$¢, a nie przez szczeble wladzy panstwo-
wej, najczesciej niezorientowanej w rzeczywistych potrzebach lokalnych. Co
wigcej, wiele obszarow dziatalno$ci spolecznej uregulowanych jest w sposob
nadmierny, a czasami przepisy prawa wrgcz wzajemnie si¢ wykluczaja. Taka
sytuacja uzasadnia postgpujacy proces decentralizacji zadan publicznych i dele-
gowania coraz wigkszej liczby zadan na poziom administracji samorzadowe;
oraz deregulacji, rozumianej jako ograniczenie zakresu lub zmiana sposobu re-
gulowania prawnego dziatania administracji.

Warto zwréci¢ uwage na wyjatkowo istotna zasadg zarzadzania publiczne-
go, a mianowicie na efektywno$¢. Opinia publiczna czgsto sygnalizuje problem
stabej jakos$ci ustug publicznych §wiadczonych przez organy administracji pu-

* M. Kasinski, Wspotczesne problemy rozwoju administracji publicznej w Polsce, ,,Annales.

Etyka w Zyciu Gospodarczym” 2011, Vol. 14 (1), s. 215-226.

Sprawnos$¢ rzadzenia w Polsce, a przede wszystkim funkcjonowanie administracji publicznej
ocenia si¢ w ostatnich latach raczej negatywnie. Zrodlo: Wnioski z Raportu Banku Swiatowe-
go, [w:] K. Pogorzelski, Sprawnos$¢ instytucjonalna panstwa 2011, Wydawnictwo Instytutu Ba-
dan Strukturalnych, Warszawa 2012, s. 7-8.
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blicznej i1 niewystarczajacy ich zakres (np. opieka medyczna, socjalna) oraz marno-
trawienie publicznych pienigdzy (np. inwestycje infrastrukturalne). Szczegdlna dba-
to$¢ o wysoki poziom efektywnosci powinna objawiac si¢ nie tylko redukcja kosz-
tow 1 przyjeciem wskaznika najnizszej ceny w publicznych przetargach, ale tez
maksymalizacja efektow w postaci odpowiedniej ilosci i jakosci $wiadczonych
ustug. M. Stefaniuk, wskazujac na gtéwne zmiany w administracji, wymienia m.in.
ekonomizacjg i marketyzacje (urynkowienie) administracji publicznej oraz rozwadj
form demokracji uczestniczacej, w tym partycypacji spotecznej w administro-
waniu sprawami publicznymi®.

Wprowadzanie rynkowych mechanizméw zarzadzania administracji pu-
blicznej to rownoczesnie zwrot w kierunku tzw. humanizmu organizacyjnego,
partnerstwa, przyjaznego nastawienia do klienta. Poglebia si¢ zatem $wiado-
mos¢, ze obywatela nalezy traktowa¢ podmiotowo, a wigc w pierwszej kolejno-
$ci jako czlowieka i partnera w rozwiazaniu problemu, a dopiero p6zniej podat-
nika, ptatnika, strong, wnioskodawceg czy skarzacego. Z drugiej strony wciaz
wazne pozostaja glowne zasady zarzadzania publicznego, w tym zachowanie
rozgraniczenia migdzy interesami prywatno-biznesowymi a interesem publicz-
nym oraz utrzymaniem publicznej i prywatnej odpowiedzialno$ci za realizacjg
zadan publicznych.

Zwigkszenie 1 wyréwnanie szans rozwojowych poszczegolnych wspolnot
lokalnych i regionalnych stato si¢ inspiracja do wprowadzania nowych narzedzi
w zarzadzaniu administracja publiczng. Przyktadem moze by¢ nacisk na wiacze-
nie spoteczenstwa w proces decyzyjny, ktory z zalozenia ma przelozy¢ si¢ na
rozwoj spoleczefistwa obywatelskiego i urzeczywistnienie idei samorzadnosci’.
W efekcie coraz czgéciej mowi si¢ o partycypacji spolecznej w zarzadzaniu
sprawami publicznymi, ktorej warunki ma tworzy¢ i wzmacnia¢ administracja.

Na poziomie lokalnym i regionalnym administracji samorzadowej coraz
widoczniejsze jest zjawisko konkurencji, uprzednio odnoszace si¢ gtéwnie do
podmiotow gospodarczych. W efekcie procesow decentralizacji, zmian gospo-
darczych i cywilizacyjnych coraz bardziej ujawnia si¢ nieodzowno$¢ rywalizacji
0 ograniczone zasoby migdzy jednostkami. Regiony i miasta zarzadzane przez
publicznych menedzeréw stangty wobec koniecznosci okreslenia pozycji na
wielu nowych rynkach, w tym: rynku inwestycji prywatnych dokonywanych na
ich obszarach, rynku dotacji unijnych, rynku destynacji turystycznych, rynku

& M. Stefaniuk, Dzialanie administracji publicznej w ujeciu nauk administracyjnych, Wydawnic-

two UMCS, Lublin 2009.

Uzasadnienie do projektu Ustawy o wspotdziataniu w samorzadzie terytorialnym na rzecz rozwoju
lokalnego i regionalnego oraz o zmianie niektorych ustaw, http:/www.prezydent.pl/dialog/
fdp/samorzad-terytorialny-dla-polski/inicjatywy-ustawodawcze/projekt-ustawy-o-samorzadzie/
[20.12.2013].
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destynacji mieszkaniowych, rynku wydarzen sportowych, kulturalnych itp. W tych
i innych obszarach do tej pory nie mowiono o rynku w ujeciu marketingowym, jak
réwniez nie bylo zjawiska konkurencji, ktore z czasem zaczgto si¢ pojawiac i mie¢
coraz bardziej znaczacy wptyw na zachowania podmiotow.

Organizacje administracji publicznej obecnie stoja w obliczu tego samego
typu wyzwan co organizacje sektora prywatnego, co oznacza, ze musza stawiac
czota sytuacjom niepewnym, obciazonym ryzykiem i zrozumiec, ze takie pojgcia
jak ,,niepewno$¢” i zwiazane z nia ,,ryzyko” sa immanentna cecha warunkoéw ich
dziatania®. Turbulentne otoczenie rynkowe, w ktorym znalazta si¢ administracja,
oczekuje coraz bardziej oryginalnych zabiegow i przekazow, ktérym towarzy-
szy¢ musi wysoki stopien kreatywnosci i innowacyjnosci. Natlok komunikatow
plynacych z otoczenia powoduje, ze rynek ten niezwykle dynamicznie si¢ rozwi-
ja. Adresaci komunikatow publicznych (gtownie mieszkancy, turysci, inwesto-
rzy) stali si¢ wymagajacy, wyczuleni na szczegély, a zarazem bardziej krytyczni.
Z drugiej strony liderzy publiczni czgsto sami demonstruja zaangazowanie w pro-
mowanie kultury innowacji, permanentnego doskonalenia organizacyjnego oraz
zaangazowania pracownikow’. Powszechnie uwaza sie jednak, ze polskie instytucje
publiczne (zwlaszcza administracja) pozbawione sa kreatywnosci w mysleniu, ak-
tywnosci w dziataniu oraz naturalnej predyspozycji do reformowania sig.

Wobec powyzej opisanych uwarunkowan i zmian otoczenia administracji pu-
blicznej konieczne stalo si¢ wyksztatcenie nowych form i sposoboéw dziatania i my-
slenia, ktore przede wszystkim beda uwzglednia¢ wzrost umiejetnosci i aktywnosci
spoteczenstwa oraz jego oczekiwanie uznania prawa do realizacji wtasnych zindywi-
dualizowanych i zbiorowych potrzeb. Administracja musi systematycznie przystoso-
wywac si¢ do wyzwan spotecznych, ale tez cywilizacyjnych po to, aby profesjonalnie
wykonywaé powierzone jej prawnie zadania. Odpowiedzia na takie wyzwanie staty
si¢ nowe koncepcje zarzadzania w sektorze publicznym oparte na orientacji marketin-
gowej — z powodzeniem przyjete] i stosowanej w sektorze prywatnym.

2. Koncepcje zarzadzania w sektorze publicznym

Wyzwania wspotczesnosci rodza nieodzowna konieczno$§¢ modernizacji
polskiej administracji — reprezentanta wladzy wykonawczej. Na podstawie ob-

8 Kierunki doskonalenia ustug $wiadczonych przez administracje publiczna, red. K. Lisiecka i T. Papaj,

Slaskie Centrum Spoteczenstwa Informacyjnego, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Ka-
towice 2009, s. 5.

® Newsletter 2012, no. 3. CAF, EIPA, 2012, s. 3, http://www.eupan.eu/files/ reposito-
ry/20121026104955_ Newsletter 2012-3_SMALL.pdf [21.12.2013].
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serwacji praktyki dzialania oraz studiow literaturowych i dostgpnych badan
mozna stwierdzi¢, ze administracja publiczna w krajach europejskich jest refor-
mowana w jednym zasadniczym kierunku, okre§lanym mianem menedzeryzmu,
czyli probie wykorzystania do$wiadczen sektora prywatnego w zarzadzaniu
ustugami publicznymi. Koncepcja ta, mocno oparta na cechach wtasciwych dla
marketingu, za klucz przyjmuje zmiang postrzegania i traktowania obywatela.
Wedlug nowych koncepcji zarzadzania publicznego nie jest on jedynie odbiorca,
biernie oczekujacym na posunigcia urzednikow, ale prawdziwym konsumentem,
ktorego nalezy pozyskaé, przedstawiajac dobra ofert¢ po korzystnej cenie, za-
dbac o jego satysfakcj¢ i dobra opinig.

Przede wszystkim nalezy jednak skupi¢ si¢ na poznaniu problemow wigk-
szych zbiorowosci czy wspolnot i zaczaé te problemy rozwigzywac za pomoca
dopuszczonych prawem narzedzi. Taka sekwencja post¢gpowania rodzi jednak
koniecznos$¢ podjgcia wspotpracy w duchu wzajemnego zaufania. Sformalizo-
wany model administracji biurokratycznej koncentrujacej si¢ na procedurach,
hierarchii i literalnym stosowaniu prawa ustgpuje miejsca modelowi organizacji
elastycznej, nastawionej na rozwiazywanie problemoéw i reagowanie na zacho-
dzace w otoczeniu zmiany, dostosowanemu do regut rynku, koncentrujacemu si¢
na stylu pracy urzgdnikéw oraz ich odpowiedzialnosci. K. Lisiecka uwaza, ze
sprzyja¢ temu bedzie stosowanie metod i technik nowoczesnego zarzadzania
publicznego, do ktorych, obok outsourcingu, benchmarkingu, TQM i lean ma-
nagement zalicza marketing, rozumiejac przez to pojgcie orientowanie realizacji
zadan na rozpoznane potrzeby i oczekiwania obywateli'.

Reorientacja zarzadzania istotnie taczy si¢ z marketingiem, gdyz uktady
wiadztwa, zaleznosci stuzbowej, Scistej hierarchii zastapione sa przede wszyst-
kim partnerstwem, koordynacja i negocjacjami, a administracja nastawiona jest
na rozwiazywanie problemow spolecznych przy szerokim zastosowaniu instru-
mentéw komunikacji marketingowej''. W debacie nad przysztoscia administracji
publicznej funkcjonuja dwa kierunki, w ktorych zdecydowano si¢ przyja¢ wska-
zang wyzej filozofi¢ marketingowa. Sa nimi: nowe zarzadzanie publiczne (New
Public Management) oraz dobre rzadzenie (Good Gover nance).

Istota pierwszego wspomnianego kierunku — nowego zarzadzania publicznego
(NPM) — jest takie wkomponowanie elementow menedzeryzmu w dotychczasowy
klasyczny model, ktore sprzyja¢ bedzie wyzwalaniu wsrod urzednikow cech przed-
sigbiorczosci, elastycznosci, adaptacyjnosci i ekonomicznosci. To z kolei poprzez

19 K. Lisiecka, Nowe koncepcje w publicznym zarzadzaniu samorzadowym [w:] Kierunki dosko-
nalenia ustug..., op. cit., s. 35-36.

" J. Supernat, Administracja publiczna, public governance i nowe zarzadzanie publiczne, ,,Admi-
nistracja. Teoria — Dydaktyka — Praktyka” 2008, nr 1, s. 12.
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odpowiednie dziatania marketingowe ma sprzyja¢ polepszaniu jakos$ci i czgsto-

tliwosci kontaktow z obywatelami i prowadzi¢ do satysfakcji spotecznosci lo-

kalnej. A. Zalewski przytacza najwazniejsze sktadowe koncepcji NPM':

— konkurencyjnos¢ wprowadzang do sektora publicznego,

— honorowanie zasady racjonalnego gospodarowania, ktora prowadzi do wigkszej
dyscypliny i oszczednosci w procesach gospodarowania dysponowanymi zasobami,

— menedzerskie zarzadzanie przez menedzera publicznego (public manager),

— profesjonalizm urzednikow, a zatem doskonalenie kompetencji,

— precyzyjno$¢ w okreslaniu standardow i tworzeniu miernikéw oceny dziatalnosci,

— przyjaznos¢ dla obywatela, humanizm organizacyjny,

— poprawg skutecznosci proceséw budzetowania, monitorowania i kontroli,

— oceng uzyskanych wynikow.

Koncepcja nowego zarzadzania publicznego ktadzie zatem nacisk na oby-
watela jako klienta organizacji administracji publicznej (urzedéw) oraz konsumenta
ustug publicznych (technicznych, spotecznych i administracyjnych). Dla wielu teo-
retykow 1 praktykow koncepcja NPM w duchu ,;mniej panstwa, wigcej rynku” po-
zostaje dominujacym kierunkiem reform sektora publicznego w XXI wieku'’.

Drugi wspomniany kierunek rozwoju zarzadzania w administracji publicz-
nej to dobre rzadzenie (Good Governance). Konsekwencja realizacji jego zasad jest
pomyst wprowadzania nowoczesnych metod komunikacji z klientem w urzedach
panstwowych i samorzadowych. Dobre rzadzenie mozna zdefiniowa¢ jako
uczestnictwo, legitymacjg, przejrzystos¢, skutecznos¢, efektywnosé¢, odpowie-
dzialno$¢, dyspozycyjnos¢, przewidywalnos¢ i spdjno$¢ dziatan administracji
publicznej'®. W polskiej administracji, jak na razie, nie ujawniaja si¢ jakiekol-
wiek symptomy podejscia sieciowego w zarzadzaniu publicznym. Roztaczno$c
kompetencyjna poszczegodlnych poziomoéw administracji oraz ich organizacji jest
podstawowym wyznacznikiem zakresu ich dziatania. Przyszto§¢ przyniesie
zmiang takiego podej$cia na rzecz angazowania wszystkich zainteresowanych
stron, uwzgledniania gtosd6w mniejszosci, dazenia do konsensusu, reagowania na
spoteczne problemy i potrzeby, a nade wszystko zwigkszenia odpowiedzialnosci
wobec spoteczenstwa jako grupy.

W tabeli 1 przedstawiono poréwnanie trzech modeli zarzadzania w admini-
stracji publicznej: modelu biurokratycznego, nowego zarzadzania publicznego
oraz dobrego rzadzenia.

12 Por. Nowe zarzadzanie publiczne w polskim samorzadzie terytorialnym, red. A. Zalewski,
Szkota Gléwna Handlowa, Warszawa 2005, s. 27.

13 J.0. Vanebo, Public Management in the Twenty-first Century. Trends, Ideas and Practices,
Universitetsforlaget, Oslo 2013, s. 18-19.

4 F. Bundschuh-Rieseneder, Good governance: characteristics, methods and the Austrian exam-
ples, ,,Transylvanian Review of Administrative Sciences” 2008, Iss. 24E, s. 28.
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Tabela 1

Modele zarzadzania w administracji publicznej

Wyszczegolnienie Model biurokratyczny Nowe zal:zqdzame Dobre rzadzenie
publiczne
Sposéb zarzadzania hierarchia rynek sieé
Podstawa normatywna prawo administracyjne kontrakty konwencje
. . biurokratyczny admini- menedzerski partnerski
Styl kierowania . . .
strowanie zarzadzanie konsultowanie
Charakter relacji dominacja i pqdporzqd- konkl%rencj a . r('?wnoé.é »
kowanie i wspotpraca i wspoltzalezno$é
- - . . budowanie porozu-
Cel dziatan utrwalanie porzadku wywolywanie zmian mienia spolecznego
Ukierunkowanie dziatan procedury efekty potrzeby
Organizacja pafistwa uktady monocentryczne | ukfady autonomiczne Sgg;iszg}zz’:

Zrodto: J. Czaputowicz: Administracja publiczna. Wyzwania w dobie integracji europejskiej, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 151.

Powyzsze koncepcje zarzadzania w administracji publicznej wyraznie ce-
chuja si¢ nowym sposobem myslenia, opartym na koncentracji na rozwiazywa-
niu problemoéw, zaspokajaniu potrzeb, prowadzenia dialogu, stuzebnej roli ad-
ministracji wobec oczekiwan i pragnien miejscowej spotecznosci. W Polsce
nadal naleza one do przysztosci, jednakze widoczne sa juz oznaki sugerujace
powolny zwrot w kierunku ich przyjecia w zarzadzaniu. W efekcie chodzi o to,
aby mieszkancy danego terenu (a sumarycznie cate spoleczenstwo) odczuwali
komfort zycia, uznajac, ze produkt w postaci ustug publicznych jest dobrej jako-
$ci, po dobrej cenie, ,,dostarczony” we wiasciwym miejscu i czasie przez profe-
sjonalnego ,,sprzedawce”.

3. Orientacja marketingowa w jednostkach administracji publicznej

Wobec braku trwatosci polityki sektora publicznego wynikajacego z kaden-
cyjnosci wladzy oraz braku gwarancji finansowania, urzedy, podobnie jak
przedsigbiorstwa, powinny mysle¢ strategicznie, kreowaé nowe sposoby spraw-
nego dziatania, wprowadza¢ innowacje, a takze promowac swoje zalety, by staty
si¢ widoczne dla spoteczefistwa'®. Postulowanymi przez wielu teoretykow posu-
nigciami w celu uzdrowienia sytuacji sektora publicznego sa: wprowadzenie
rynku jako powszechnego modelu spotecznej organizacji, dopuszczenie konku-
rencji jako warunku bazowego, a nastgpnie poddanie dobra publicznego oddzia-
lywaniu mechanizmu rynkowego i ekonomicznej racjonalno$ci. Owo urynko-

15 P. Szeremet, Zastosowanie marketingu spotecznego w realizacji zadan wiasnych administracji samo-
rzadu gminnego, ,,Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2012, nr 27 (735), s. 345-346.
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wienie sektora publicznego okresla si¢ mianem marketyzacji, ktéra ma prowa-
dzi¢ do korzystnych zmian w realizacji potrzeb zaspokajanych publicznie w wyniku
oferowanych ustug'®. To nie catkowita prywatyzacja, ale poszukiwanie takich spo-
sobow realizacji zadan publicznych, ktore bedq bardziej efektywne niz dotychcza-
sowe, np. w formie wspolnej realizacji zadania z podmiotem prywatnym czy orga-
nizacja pozarzadowa (zlecenia zadania, kontrakt z dotacja, koncesje, granty, bony
edukacyjne). Spodziewanym rezultatem ma by¢ pelne podporzadkowanie procesu
$wiadczenia ustug administracyjnych potrzebom klientow, a wigc:

— zapewnienie mozliwo$ci wyboru,

— kreacja wyzszego standardu uslug administracyjnych,

— przejrzysto$¢ w ich $wiadczeniu,

— peha i rzetelna informacja.

W niektorych obszarach zarzadzania publicznego, np. szkotach ponadgim-
nazjalnych, instytucjach kultury czy nawet o$rodkach pomocy spotecznej'’ od
kilku lat obserwuje si¢ wzrost zainteresowania technikami marketingowymi.
Najblizsza dekada prawdopodobnie przyniesie erupcje zasad, metod i technik
dowodzacych zmiany nastawienia do klienta polegajacej na skupieniu si¢ na
jego potrzebach. Swiadomo$é istoty dziatan marketingowych nastapi nie tylko
wsrod wiadzy 1 menedzerdw, ale stopniowo réwniez i wérod pracownikow sek-
tora publicznego. Nalezy zdawac¢ sobie sprawe, ze rozbieznos¢ pogladow co do
wplywu mechanizmu rynkowego na administracjg, kulture, sport, zdrowie, edu-
kacje, opiek¢ spoteczng czy gospodarke komunalng powodowac¢ bedzie watpli-
wosci co do stusznosci orientacji marketingowej w administracji publiczne;.
Jesli jednak zostanie na trwale przyjeta, to priorytet zaspokajania potrzeb i ocze-
kiwan wyselekcjonowanych grup docelowych wymusi nowe formy dzialania
oraz postrzegania miejsca i roli klientow.

Ph. Kotler zdefiniowat marketing spoteczny akcentujacy wymog zachowa-
nia lub podniesienia dobrobytu konsumentow i spoteczenstwa w procesie okre-
$lenia potrzeb, wymagan i interesow rynkow docelowych oraz dostarczenia po-
zadanego zadowolenia w sposob bardziej efektywny i wydajny niz konkurenci'®.
To wiasnie marketing spoteczny moze okaza¢ si¢ nowym sposobem myslenia
strategicznego o roli instytucji administracji publicznej, jej zadaniach, sposobach
realizacji. Zwigkszona §wiadomos$¢ obywatelska wykreowana za pomoca in-

'8 1. Seredocha, Marketyzacja ustug publicznych kierunkiem na przysztosé? EX dla Samorzadu
Terytorialnego, http://www.samorzad.lex.pl/czytaj/-/artykul/marketyzacja-uslug-publicznych-
kierunkiem-na-przyszlosc/2, [30.12.2013].

"7 D. Socha, Marketing w instytucjach pomocy spolecznej, ,,Problemy Zarzadzania, Finansow
i Marketingu” 2013, nr 30 (775), s. 258.

% Ph. Kotler, Marketing. Analiza, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Gebethner & Ska, War-
szawa 1994, s. 25.
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strumentéw marketingowych (np. reklama spoteczna, konsultacje spoteczne) moze
prowadzi¢ do redukcji kosztow realizacji zadan publicznych. Wiasciwe wkompo-
nowanie marketingu spotecznego wraz z jego narzedziami pomoze rowniez w lep-
szej komunikacji ze spoteczenstwem oraz utozy dobre relacje z mieszkancami.

Rys. 1 przedstawia glowne elementy procesu zmian w administracji pu-
blicznej. Wida¢ na nim, ze nowe zjawiska w otoczeniu implikuja zmiany w za-
rzadzaniu. Te z kolei sktaniaja jednostki administracji do zwrdécenia uwagi na
marketing. W efekcie pojawiaja sig¢ nowe zagadnienia, metody, obszary zainte-
resowan czy marketingowe narzgdzia, ktére zaczynaja by¢ brane pod uwagg
przez zarzadzajacych.

W wielu istniejacych opracowaniach wskazuje si¢ juz na marketing lub czg-
sciej — na promocj¢ — jako standardowy element modelowego stanu jednostek admi-
nistracyjnych. Na przyktad w ramach rozwoju instytucjonalnego w opisie modelo-
wego stanu gminy wskazuje si¢ na dziatania marketingowe i promocyjne w rozwoju
gospodarczym, co ma na celu budowanie marki gminy dla pozyskania nowych in-
westorow 1 poprawy ogoélnej konkurencyjnosci produktow gminy na rynkach ze-
wnetrznych'®. Podobne zapisy zawiera opis modelowego stanu powiatu™.

W orientacji marketingowej ustugi publiczne traktuje si¢ jako produkt — narze-
dzie zaspokajania zbiorowych i indywidualnych potrzeb. Ustugi podlegaja zatem
procesowi tworzenia, $wiadczenia (sprzedaz), modyfikacji wraz ze zmiang preferen-
cji, a takze dbania o ich jako$¢. Takie podejscie zaprezentowano w rzadowym do-
kumencie Polska 2030. Wyzwania rozwojowe. Ustugi publiczne rozumie si¢ w nim
jako systemy kreowania i dystrybucji dobr publicznych. Wobec rosnacych oczeki-
wan spoteczenstwa co do jakosci ustug publicznych dylematem, przed ktorym stang
publiczni ustugodawcy, bedzie wybor miedzy konserwowaniem urzg¢dniczego po-
dejscia do obywatela/klienta a stosowaniem rozwiazan i praktyk wyprobowanych w
sektorze prywatnym’'. Wobec powyzszego za jeden z zasadniczych celéow marke-
tingowego zarzadzania przez jako$¢ w ustugach publicznych nalezatoby przyjac

tworzenie wizerunku urzedu ,,otwartego na potrzeby klienta™.

19" J. Bober, M. Zawicki, Analiza instytucjonalna gminy, Metoda planowania rozwoju instytucjo-

nalnego, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakow 2010, s. 102-103.

J. Bober, M. Zawicki: Analiza instytucjonalna powiatu. Metoda planowania rozwoju instytu-
cjonalnego, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakow 2010, s. 104.

Polska 2030. Wyzwania rozwojowe, red. M. Boni, Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, War-
szawa 2009, s. 301.

B. Bobinska, Funkcjonowanie sektora publicznego jako organizacji ,,otwartych na klienta”,
»Firma i Rynek” 2012, nr 1, s. 66.
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Rys. 1. Przyczyny i skutki przyjecia orientacji marketingowej w administracji publicznej

/

Tradycyjnie prawo do definiowania interesu publicznego maja przede wszyst-
kim politycy stanowiacy przepisy prawne na podstawie spotecznego mandatu dane-
g0 im przez spoteczenstwo w demokratycznych wyborach. W dalszej kolejnosci
istotny wplyw na cele maja urzednicy decydujacy o priorytetach, rozdziale zasobow
ludzkich i finansowych, hierarchii zadan i sposobie realizacji. Im wigksza jest odle-
glos¢ organizacyjna pomigdzy zamawiajacym a odbiorca, a wigc im wigksza jest
centralizacja zarzadzania publicznego, tym wigksze wystepuje ryzyko, ze za-
mawiajacy nie bedzie uwzglednial zyczen i oczekiwan odbiorcy-mieszkanca™
W ujeciu marketingowym dystans ten ulega skroceniu. O zadaniach decyduje
potrzeba zglaszana przez nabywce w danym miejscu i czasie i to ona, a nie prze-
pisy i procedury, maja mie¢ znaczenie pierwszorzedne. Uzytkownicy ushug,
obywatele, klienci i ich potrzeby sa wyznacznikiem funkcji, jaka petnig specjali-
styczne instytucje $wiadczace ustugi, oferujace wiedze, umiejgtnosci, zasoby
techniczne 1 finansowe, doSwiadczenie.

Wraz z produktowym podejsciem do ustug publicznych zaczyna si¢ coraz
czesciej zwraca¢ uwage na komunikacje marketingowa. Europejski Instytut
Administracji Publicznej (EIPA) zaprezentowat w 2013 roku sze$¢ najwazniej-
szych mocnych stron podmiotéw, ktore posiadaja certyfikaty najlepszych prak-
tyk w administracji publicznej. Wsérod nich wskazat promowanie wzrostu eko-
nomicznego, zastosowanie zasady przejrzystosci jako sposobu na promocije

2 K. Lisiecka, Nowe koncepcje w publicznym zarzadzaniu samorzadowym, [w:] Kierunki do-
skonalenia ustug..., op. cit., s. 31.
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lepszego rzadzenia oraz wspolne przedsigwzigcia do polepszenia jakosci ushug
publicznych®. W Polsce rowniez wskazuje si¢ na elementy zwiazane z marke-
tingiem bedace podstawowymi wyznacznikami nowoczesno$ci w zarzadzaniu
publicznym, np. rozpoznanie marketingowe, informowanie klientow, promocjg
atrakcyjno$ci®, czy tez kreatywna, transparentna i zaangazowana komunikacje
wspierang przez inteligentne rozwiazania w dziedzinie informatyki’.

Wydaje sig, ze myslenie marketingowe powinno by¢ jedyna podstawa de-
cyzji podejmowanych w jednostkach administracji publicznej. Uzasadnieniem
takiej tezy jest fakt, iz przyjecie przez organy wladzy marketingowego punktu
widzenia bedzie skutkowaé przede wszystkim zorientowaniem na zaspokojenie
potrzeb spotecznosci lokalnych i regionalnych oraz calego spoteczenstwa.
Wspolczesne wyzwania stojace przed administracja wynikaja nie tylko z rosna-
cej konkurencji pomigdzy jednostkami $wiadczacymi ustugi, ale tez i malejace-
go znaczenia innych niz marketingowe instrumentéw zarzadzania.

Mieszkancy Polski chcg by¢ traktowani jak klienci przez $wiadczeniodaw-
cow ustug publicznych. Pragna mie¢ wptyw na to, jakie kierunki rozwoju sa
obierane i jakie podejmowane decyzje. Potwierdzaja to badania zrealizowane
przez Kancelarig Prezydenta Rzeczpospolitej Polskiej i OBOP, ktore zrealizo-
wano w maju i czerwcu 2011 roku. Badania wskazaty, ze Polacy chca uczestni-
czy¢ w zyciu swojej spotecznosci lokalnej — 81% respondentow przekonanych
jest o potrzebie wprowadzenia zmian w prawie okreslajacych sposob prowadze-
nia konsultacji spotecznych. Z drugiej strony ponad potowa badanych przyznata,
ze nie ma wplywu na sprawy spotecznos$ci lokalnej. Oczekiwane sa dalsze zmia-
ny w prawie i nowe instrumenty, ktore zwigksza udzial obywateli w dziataniach
samorzadu. 79% badanych wskazalo na potrzebg wprowadzenia prawnej formu-
ty obywatelskiej inicjatywy uchwatodawczej®’.

J. Bosse, M. Burnett, A. Heichlinger, C. Rongione, H. Scholtens, Weathering the Storm: Cre-
ative EPSA Solutions in a Time of Crisis, European Institute of Public Administration, Ma-
astricht 2013, s. 19.

B. Pytko, Nowoczesna gmina jako podmiot zarzadzania, ,,Problemy Zarzadzania, Finanséw i
Marketingu” 2012, nr 23 (709), s. 292.

J. Bosse, A. Heichlinger, E. Padovani, J.O. Vanebos, In Search of Local Public Management
Excellence. Seven Journeys to Success, European Institute of Public Administration, Maastricht
2013, s. 148-151.

Pierwsze badanie sondazowe w ramach projektu omnibusowego (technika CAPI) zrealizowano
na losowej, reprezentatywnej probie Polakow w wieku 15 lat i wigcej. Liczebno$é proby to
1005 os6b. Termin realizacji badania: 6-10 maja 2011 r. Drugie badanie odbylo si¢ w dniach
21-27 czerwca 2011 r. na ogdlnopolskiej losowej, reprezentatywnej probie 1000 oséb w wieku
18 lat i wigcej. Zrodto: O samorzadzie i w samorzadzie. Polacy o wiadzach lokalnych oraz pro-
pozycji wzmocnienia udziatu mieszkancéw w funkcjonowaniu samorzadu — raport z badania,
Warszawa 2011,  http://www.ttg.com.pl/download/Polacy%200%20samorzadziel.pdf?id=
YS5nemVjenljaG9AdGVsZXdpemplbGIrY WxuZS5vemcucGw%3D [18.12.2013].
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Tymczasem w Polsce dominuja nieinteraktywne formy zasiggania opinii
wyrazanych najczegsciej na piSmie, rzadziej stosuje si¢ spotkania, konferencje,
warsztaty, bardzo rzadko wykorzystuje si¢ innowacyjne narzgdzia konsultacyjne
(np. portale online)™®. Istnieje brak dobrej komunikacji spotecznej, dialogu. Ak-
tywno$¢ organizacji pozarzadowych oraz zaangazowanie w dziatalno$¢ spo-
leczna sa dalece niewystarczajace®.

Jednym z wyzwan przysztosci zarzadzania publicznego oraz wskazywanym
w literaturze narzgdziem marketingu w administracji publicznej sa formy demo-
kracji uczestniczacej, zwlaszcza partycypacji spotecznej. Pod pojeciem partycy-
pacji rozumie si¢ publiczne uczestnictwo mieszancOw w zarzadzaniu sprawami
publicznymi wspolnoty, ktora tworza. Partycypacja spoteczna najczesciej odbywa
si¢ poprzez konsultacje spoteczne, w wyniku ktorych pozyskuje si¢ opinie i wiacza
si¢ je we wspotdecydowanie. Konsultacje opieraja si¢ na relacji dwukierunkowe;,
ktora polega na proponowaniu przez administracj¢ samorzadowa projektow decyzji,
komasacji opinii oraz uwzglednianiu ich przy podejmowaniu decyzji.

Konsultowanie jest nieodlacznie zwiazane z komunikacja marketingowa,
stanowi bowiem wyzsza — w stosunku do informowania — form¢ wspotpracy
wladz publicznych z mieszkancami oraz ich organizacjami. Konsultacje sa na-
rz¢dziem, za pomoca ktérego partnerzy spoteczni wymieniajg si¢ informacjami,
ale przede wszystkim angazuja si¢ w glebszy dialog dotyczacy istniejacych pro-
bleméw. Mimo Ze obecnie w Polsce konsultacje stuzg bardziej do pozyskiwania
opinii niz podejmowania decyzji, to najczgsciej sa one poczatkiem procesu ne-
gocjacyjnego, prowadzacego ostatecznie do podjecia okreslonych decyzji’’.
Narzedzia konsultacji, ktore znajduja uznanie wérod pracownikéw administracji
i beda mocno si¢ rozwija¢ w niedalekiej przysztosci to: badania opinii publicz-
nej, spotkania konsultacyjne, pisemne konsultacje projektow dokumentoéw, kon-
sultacje elektroniczne, zespoty ds. przygotowania projektu rozwiazania, forum
trzech sektoréw (administracji, przedsigbiorstw, organizacji pozarzadowych).

Ciekawym przyktadem zastosowania partycypacji spolecznej jest budzet
partycypacyjny, ktory zaktada alokacje czesci projektowanych wydatkow na pla-
nowy rok budzetowy zgodnie z rozstrzygnigciem publicznym. W ramach zgtoszo-
nych propozycji, uwag oraz dyskusji spotecznos¢ lokalna podejmuje decyzjg co do
wydatkowania owych $rodkoéw. Administracja czuwa nad prawidtowoscia tego
dziatania i realizuje wydatki zgodnie z wola nabywcow ustug publicznych.

28 Raport koncowy z badania efektywno$ci mechanizméw konsultacji spotecznych, Ministerstwo
Pracy i Polityki Spotecznej, Warszawa 2011, s. 180.

» A. Borek, P. Fenrych, K. Margol, Raport z monitoringu realizacji zasady partycypacji spotecz-
nej w samorzadach lokalnych, Fundacja Rozwoju Demokracji Lokalnej, Warszawa 2010, s. 55.

3% R. Towalski, Dialog spoleczny. Proba definicji, [w:] Dialog spoteczny. Najnowsze dyskusje
i koncepcje, red. R. Towalski, Centrum Partnerstwa Spotecznego Dialog, Warszawa 2007, s. 19.
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Partycypacja spoleczna ma z podejsciem marketingowym wiele wspolnego. To
wspolnota samorzadowa — za posrednictwem wybranych przez siebie wladz — decy-
duje o tym, co jest zbiorowa potrzeba wymagajaca zaspokojenia staraniem
wspolnoty jako catosci i przy pomocy jakich narzedzi potrzeba ta bedzie zaspo-
kajana®'. Klient — odbiorca ushugi publicznej w istotny sposob wplywa na ksztalt
ostatecznego produktu, za ktory czuje si¢ odpowiedzialny, co w wysokim stop-
niu wplywa na jego satysfakcje. Dialog obywatelski, partnerstwo publiczne
1 partycypacja spoteczna to jedne z podstawowych naczelnych wartosci w zakre-
sie kreowania rynkowego wizerunku danej jednostki terytorialnej dla otoczenia,
w szczegolnosci dla przedstawicieli sSrodowisk biznesowych i mieszkancow.

4. Marketing terytorialny

Kolejnym obszarem stanowigcym wyzwanie dla polskiej administracji pu-
blicznej jest marketing terytorialny (inaczej zwany marketingiem miejsca). To
jeden z najszybciej rozwijajacych si¢ w ostatnim okresie obszaréw teorii i prak-
tyki marketingowej oraz pol zainteresowan i aktywnos$ci wladz lokalnych i sa-
morzadow. Dokonujac analizy literatury polskiej nalezy zauwazy¢, ze rozwoj
koncepcji marketingu terytorialnego w ujgciu teoretycznym zwiazany jest z pra-
cami m.in. A. Szromnika®, T. Domanskiego™ czy M. Florek®*. Proponuja oni
postrzega¢ miejsce (miasto/region/obszar) jako pewnego rodzaju produkt i sto-
sowac¢ narzgdzia zarzadzania wykorzystywane w praktyce przedsigbiorstw. Zda-
niem autoréw marketing terytorialny to catoksztalt skoordynowanych dziatan
podmiotow lokalnych, regionalnych Iub ogdlnokrajowych, zmierzajacych do
wykreowania procesow wymiany i oddziatywania przez rozpoznanie, ksztalto-
wanie i zaspokojenie potrzeb oraz pragnien mieszkancéw. B. Kozuch twierdzi,
ze wilasnie na tym powinna skupi¢ si¢ aktywnos$¢ podmiotow zarzadzania pu-
blicznego™. Marketing terytorialny jest wiec filozofia osiagania celow przyje-
tych przez jednostki osadnicze w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby,
u ktorej podstaw lezy przekonanie, ze wlasciwa orientacja na klientow — partne-
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Uzasadnienie do projektu ustawy o wspotdziataniu..., op. cit.

A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania, [w:]
Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, red. T. Domanski, Cen-
trum Badan i Studiow Francuskich Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 1997, s. 36.

T. Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, [w:] Marketing terytorialny...,
op. cit., s. 37.

M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Pozna-
niu, Poznan 2007.

B. Kozuch, Zarzadzanie publiczne w teorii i praktyce polskich organizacji, Wydawnictwo
Placet, Warszawa 2004, s. 184.
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réw ma decydujacy wplyw na osiagane rezultaty®. J. Hausner podjat probe ada-
ptacji terminu marketing do sfery sektora publicznego z uwzglednieniem specy-
fiki jednostek administracji publicznej i przedsigwzig¢ publicznych. Na podsta-
wie obserwacji stwierdzil, iz gldowna bariera stosowania marketingu terytorial-
nego jest jego nieznajomosc, a dla wielu osob marketing terytorialny jest mato
zrozumialy i utozsamiany tylko i wytacznie z reklama®’.

Prawdziwym wyzwaniem begdzie ,,przemyst kreatywny” traktowany jako
zjawisko majace na celu wzmocnienie i powigkszenie liczby wzajemnych po-
wigzan migdzy trzema plaszczyznami aktywnosci spotecznej, tzn. tozsamoscia spo-
feczna regionu, kultura regionu i biznesem w regionie. W efekcie otrzymuje si¢ takie
wyrdzniajace i tworzace regionalng osobowos¢ cechy, wlasciwosci i1 funkcje, ktore
sa punktem wyjs$cia i podstawa do podejmowania dziatan zmierzajacych do kre-
owania pozytywnego wizerunku regionu’®,

PrzysztoSciowe narzg¢dzia z powodzeniem stosowane w sektorze prywat-
nym moga rowniez odegra¢ wazna rol¢ w promocji miejsc. Jedna z grup narze-
dzi czekajacych na swoj rozkwit na gruncie marketingu terytorialnego sa narzg-
dzia ambientowe. To wszelkiego rodzaju formy marketingu niestandardowego,
do ktorych zaliczy¢ mozna: marketing partyzancki (guerilla marketing), marke-
ting wirusowy, marketing szeptany, buzz marketing, gry marketingowe, nowa-
torski outdoor oraz indoor.

Administracja publiczna na poziomie lokalnym i regionalnym przejmuje
coraz wigcej zadan publicznych, a co za tym idzie zwigksza sig jej rola. Dlatego
tez marketing miejsc, bedacy odpowiedzia na zaspokajanie potrzeb uzytkowni-
kow danej przestrzeni, wydaje si¢ zyskiwac na znaczeniu.

5. Marketing zintegrowany

Zasadniczym btedem komunikacji wspoétczesnych instytucji administracji
publicznej jest wybiorcze stosowanie narzedzi, niezachowywanie spojnosci
przekazu, ograniczanie si¢ tylko do dzialan najtanszych. Czgsto same materiaty
promocyjne czy tez inne narzedzia promocyjne nie sa spojne, a promocja pro-
wadzona jest od przypadku do przypadku. Zlozona i rozlegla struktura admini-
stracji publicznej czgsto powoduje wzajemne nakladanie si¢ kompetencji w sto-

3% A. Szrommik, Marketing terytorialny. Miasto i region rynku, Wolters Kluwers business, Kra-
kow 2008, s. 16.

37 Komunikacja i partycypacja spoleczna, red. J. Hausner, Wydawnictwo Matopolskiej Szkoty
Administracji Publicznej Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakoéw 1999, s. 53.

38 S. Kotylak, Przemyst kreatywny jako element marketingu terytorialnego, ,,Problemy Zarzadza-
nia, Finansow i Marketingu” 2013, nr 30 (775), s. 94.
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sunku do tej samej grupy odbiorcow lub tej samej jednostki terytorialnej. Taki
stan rzeczy powoduje, ze zarowno w literaturze marketingowej, jak i w praktyce
coraz czg$ciej przyjmuje sig, ze dziatania marketingowe powinny by¢ zintegro-
wane, tj. zsynchronizowane w czasie i przestrzeni, ujednolicone pod wzglgdem
srodkow i form przekazu oraz organizowane w sposob spojny i kompleksowy.

Koncepcj¢ zintegrowanej komunikacji jednostki trzeba rozpatrywac jako
»procesy komunikowania z audytorium we wszystkich kwestiach dotyczacych
marketingu i1 dziatalno$ci” organizacji, tzn. w ujeciu szerszym niz integracja in-
strumentarium promocyjnego’ . Na tym poziomie organizacja ,,integruje wszystkie
komunikaty, jakie wysyta do swojego otoczenia (...). Osiagnigcie wowczas zgodno-
$ci komunikacyjnej jest jeszcze bardziej skomplikowane niz w przypadku koordy-
nacji komunikatéw marketingowych’*.

Na potrzeby integracji dziatan marketingowych jednostek administracji pu-
blicznej konieczna jest wspotpraca migedzy tymi jednostkami. Rozwiazanie to
ma szczegdlne znaczenie w przypadku matych gmin, ktére nie posiadaja odpo-
wiednich zasobow do prowadzenia dziatan marketingowych. Stad konieczne jest
opracowanie programu dla catego powiatu oraz tworzacych go gmin, co przy-
czyni si¢ do uporzadkowania dzialan w tym zakresie oraz stworzenia spojnego
planu dziatania. Podjgcie wspdlnych dziatan pozwoli na zastosowanie wigkszej
liczby technik, przyniesie wymierne oszczedno$ci oraz cechowaé sig bedzie
wigksza skutecznoscia.

6. Badania opinii publicznej i jakosci zycia

Przyjecie orientacji marketingowej w jednostkach administracji publicznej
wymaga doskonalej znajomosci problemoéw spotecznych oraz istoty zgtaszanych
spraw. Tylko wtedy osoby majace zaja¢ si¢ ich rozwiazaniem poprzez opraco-
wanie wlasciwych programow i przyjecie stosownych procedur moga to robi¢
skutecznie. W obecnej chwili w Polsce badania opinii publicznej, badania po-
staw, zachowan, postrzegania, opinii w ujeciu statycznym, jak i dynamicznym
nie sa realizowane w sposob systematyczny i celowy. Jednostkowe badania wy-
nikaja z realizacji projektow unijnych lub przyjetych rozwiazan w zakresie za-
rzadzania jako$cig. Wyniki najczesciej w niewielkim stopniu wptywaja na ogol-

¥ A. Brylska, Miejsce i rola public relations w zintegrowanej komunikacji marketingowej, ,,Eko-
nomiczne Problemy Ustug” 2007, nr 12 (473), s. 56.

40" G. Hajduk, Znaczenie dzialan PR w realizacji zalozen zintegrowanej komunikacji marketingowej,
[w:] Public relations w procesie ksztattowania relacji z otoczeniem, red. D. Tworzydto, Z. Chmie-
lewski, Wydawnictwo Konsorcjum Akademickie, Krakow-Rzeszow-Zamosc¢ 2010, s. 73.
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ny sposob postgpowania. Tymczasem marketingowy dorobek w zakresie badan
jest wystarczajacy, aby mogt by¢ z powodzeniem stosowany w administracji
publicznej. Do narzgdzi, ktére w przysztosci okaza si¢ standardami w pracy
urzedoéw naleza: spotkania z mieszkancami, badania ankietowe, sondaze interne-
towe, sondaze telefoniczne, internetowe fora dyskusyjne, blogi tematyczne two-
rzone przez mieszkancow, badania opinii odbiorcéw ushug, spotkania z odbior-
cami ustug publicznych.

Nalezy rowniez wspomnie¢, ze w dyskusji nad wyzwaniami, przed ktérymi
stoi administracja, czgsto wiele miejsca poswigca si¢ problematyce jakosci zycia
mieszkancow, zwlaszcza w wymiarze lokalnym. Wydaje sig, ze w zdecydowa-
nej wigkszosci jednostek samorzadu terytorialnego nie wprowadza si¢ dziatan
majacych na celu zaréwno okreslenie, jakie czynniki wplywaja na jakos¢ zycia,
jak 1 poziomu odczucia jako$ci zycia wsrod mieszkancow. W zwiazku z tym
wiladza dzialajaca przy pomocy aparatu urzgdniczego nie jest w stanie okreslic
wplywu swoich poczynan na poziom zadowolenia i dobrobytu odbiorcéw konco-
wych. Nie mozna oceni¢ skuteczno$ci dziatania samorzadu w kontekscie zaspokaja-
nia potrzeb wspolnoty. Rozwiazaniem, jak na razie przysztosciowym, ktore mogto-
by pomdc w poradzeniu sobie z tym problemem, sa badania jakoSci zycia.

P. Rogala proponuje zastosowanie 3-ptaszczyznowej oceny subiektywnej
jakosci zycia mieszkancoéw w wymiarze: zadowolenia z zycia w danej miejsco-
wosci, relacji ze wspolnota i innymi grupami spotecznymi oraz indywidualnych
potrzeb badanego mieszkanca. Takie podejscie umozliwi uzyskanie pehiejszego
obrazu lokalnej spotecznosci, identyfikacj¢ realnych probleméw dotyczacych
lokalnej spotecznos$ci i podjecie skutecznych dziatan naprawczych poprzez do-
stosowanie ustug publicznych do potrzeb i oczekiwan lokalnej spotecznoéci®'.

7. Komunikacja marketingowa

Administracja publiczna powinna zabiega¢ o pelna informacje, ale tez o efek-
tywna komunikacj¢. Wynika to nie tylko z prawnego obowiazku komunikowania
si¢ ze spolecznoscia®, ale przede wszystkim z wagi misji realizowanej przez
urzednikow, czyli wykonywania zadan istotnych dla wszystkich obywateli. Czg-
sto polityka komunikacyjna wielu jednostek jest nieumiejgtna i wewngtrznie
nieskoordynowana. W konsekwencji utrwala si¢ ograniczony poziom zaufania
spotecznego do organdéw wiadzy, politykow, instytucji publicznych i urzedni-

4P, Rogala, Zarzadzanie jako$cia zycia mieszkancow jednostki samorzadu terytorialnego, [w:]
Kierunki doskonalenia ustug..., op. cit., s. 126-127.
42 Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. o dostepie do informacji publicznej (Dz.U. 2001, nr 112, poz. 1198).
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kéw administracji publicznej. Juz dzisiaj wskazniki obrazujace poziom zaufania
Polakéw naleza do najnizszych w Europie®™. Na podstawie przeprowadzonych
badan mozna wnioskowa¢, ze wiedza kadry kierowniczej urzgdéw na temat
metod 1 narzedzi komunikowania jest do$¢ ograniczona. W matych jednostkach
dominuje tradycyjny sposob komunikowania spotecznego, a dzialania podej-
mowane w tym obszarze nalezy okresli¢ jako dorazne i reaktywne*',

Prawdziwym wyzwaniem, przed jakim stoja urzedy jest dwustronna, oparta
na rzetelnosci i wiarygodnosci komunikacja marketingowa. Jak podaje polski
rzad, powinna mie¢ ona na celu wzmocnienie przejrzystosci oraz efektywnosci
dialogu i debaty publicznej, cho¢ pewnym dylematem moze by¢ wybor migdzy
komunikacja traktowana jako PR i wypelnianie ustawowego obowiazku odno-
$nie do debaty publicznej a komunikacja traktowana jako niezbgdny i uzyteczny
instrument prezentowania celéw, metod oraz efektow dziatania wiadzy wyko-
nawczej”. W sytuacji obecnej wigkszo$é jednostek administracji samorzadowej
korzysta gtownie z takich kanatow komunikacji jak: strony internetowe urzgdu
(96%), ogloszenia w prasie lokalnej i regionalnej (83%) oraz materiaty druko-
wane typu ulotka, folder, plakat (76%)"°. Wyzwaniem sa nowoczesne kanaly
komunikacji, ktore, stosowane powszechnie w biznesie, przynosza wiele korzysci
przedsigbiorstwom w realizacji celow. W administracji publicznej moga by¢ droga
do uzyskania dodatkowych analiz, argumentow lub uzytecznych opinii w optymali-
zacji podejmowanych dziatan. Wykorzystanie nowych narzedzi i technik komuni-
kowania moze wspiera¢ administracj¢ w pozyskaniu i utrwaleniu zaufania, osia-
gnigciu zrozumienia dla podejmowanych decyzji, wykreowaniu pozytywnego
wizerunku urzedow i urzednikéw. Spoteczenstwo potrzebuje dowartoSciowania
ze strony wtadzy publicznej, a wyrazem tego powinna by¢ szeroka, wielokana-
towa, sprawna komunikacja spoteczna. Nowoczesne formy komunikacji moga
tez stac sig skuteczna metoda walki z korupcja, impulsem do wigkszego zaanga-
zowania obywatelskiego i1 partycypacji spoteczne;.

# Administracji publicznej nie ufa okoto 41% badanych, sadom 44%, rzadowi 49%, partiom

politycznym 65%. Zrodio: A. Cybulska, Zaufanie spoteczne, Komunikat z badan, Centrum Ba-

dania Opinii Spotecznej, Warszawa 2012, s. 12.

B. Urbaniak, P. Bohdziewicz, Raport koncowy opracowany na zlecenie Ministerstwa Spraw

Wewngtrznych i Administracji w ramach projektu ,,Zdiagnozowanie potencjalu administracji

samorzadowej, ocena potrzeb szkoleniowych kadr urzedéw administracji samorzadowej oraz

przygotowanie profili kompetencyjnych kadr urzedéw administracji samorzadowej”, ASM

Centrum Badan i Analiz Rynku, Kutno 2009, s. 82.

4 Polska 2030..., op. cit., s. 299.

46 Badania Instytutu Rozwoju Spoleczenistwa Informacyjnego oraz Korporacji Badawczej Pretendent doty-
czace komunikowania w samorzadach terytorialnych w Polsce. Zrodto: http:/www.podkarpackie.org.pl/
gfx/kongres-pr-/userfiles/ public/kongres 2013/aktualnosci/komunikowanie_w_samorzadach
terytorialnych_w_polsce 2013.pdf [3.01.2014].
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W literaturze wraca si¢ do tradycyjnych, aczkolwiek niezwykle skutecz-
nych form komunikacji marketingowej i proponuje si¢ je administracji publicz-
nej. A. Smalec uwaza, Ze obecnie samorzady musza coraz czgsciej sigga¢ po narzg-
dzia komunikacji marketingowej, w tym sprzedazy osobistej. Zastosowanie tego
instrumentu poprzez osobisty kontakt, dialog, elastyczno$¢ i szybkos¢ reakcji oraz
mozliwos¢ stworzenia atmosfery uprzejmosci 1 zyczliwosci jest szczegdlnie wazne
dla pozyskania inwestorow, ale tez w stosunku do mieszkancow”’. Sprzedaz osobi-
sta nie musi oznacza¢ bezposredniego, osobistego spotkania z partnerem. Wyzwa-
niem przysztosci beda takie kanaty jak: rozmowy telefoniczne, audiokonferen-
cje, telekonferencje, kontakty online w czasie rzeczywistym.

Debata publiczna nad kwestiami strategicznymi, programowymi czy tez na
poziomie operacyjnym musi by¢ przejrzysta i zrozumiala dla jej uczestnikow.
Wtedy proces zostanie uznany za sensowny i celowy, co moze prowadzi¢ do
wzrostu zaufania do urzednikéw, zachgci¢ do aktywnego udziatlu w kolejnych
spotkaniach. W przysztos$ci komunikacja marketingowa stanie sig istotnym ele-
mentem profilowania wspolpracy z przedstawicielami administracji publicznej
w kierunku aktywnego i innowacyjnego zarzadzania sprawami publicznymi*®. Zbior
stosowanych narzgdzi informowania i komunikacji administracji publicznej z otocze-
niem w przysztosci nalezy znacznie poszerzy¢ (np. wykorzystanie infolinii, budowa
platformy komunikacji spotecznej). Urzedy powinny posiadac zatem odrebna strategic
komunikacji lub kwestie komunikowania zawrze¢ w strategii public relations

8. E-administracja w spoteczenstwie informacyjnym

Wigkszy nacisk na kwestie ksztattowania dobrych relacji z otoczeniem rodzi
kolejne wyzwanie dla administracji publicznej. Jest nim e-administracja. W dysku-
sjach akademickich nad przysztoscia spotecznego wymiaru otoczenia marketin-
gowego wiele miejsca zajmuje temat zmian spolecznych w kierunku nowego
etapu rozwoju okreslanego mianem spoteczenstwa informacyjnego. Spoteczen-
stwo informacyjne staje si¢ bliskoznaczne z pojgciami nowoczesnosci, kreatyw-
nosci, aktywnosci, wolnos$ci. Szczegdlny akcent ktadzie si¢ na rolg informacji
jako zasobu podstawowego wspotczesnego zarzadzania, a zwlaszcza szybkosci
jej pozyskiwania, przetwarzania i przekazywania. Takie rozwazania implikuja

47 A. Smalec, Znaczenie sprzedazy osobistej w jednostkach samorzadu terytorialnego, ,,Ekono-
miczne Problemy Ustug” 2012, nr 99 (726), s. 149.

8 Mirella Baranska-Fischer, Rola administracji publicznej w kreowaniu wizerunku regionu —
implikacje dla biznesu i interesariuszy, ,,Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu” 2012,
nr 23 (709), s. 253.
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tez nowe wyzwania w obszarze dziatania administracji publicznej wobec rosng-
cych oczekiwan spolecznych. Coraz wazniejsze miejsce zajmuje zatem Internet
jako globalna sie¢ tworzaca nowe mozliwosci komunikacyjne z uwagi na $wia-
towy zasigg, multimedialnos$¢ i interaktywnos¢. Internet wspotczesnie staje sig
jednym z fundamentalnych warunkoéw rozwoju nowych dobr i ustug w sferze
gospodarki, edukacji, ale tez administracji publicznej. Nowe metody i techniki
komunikacji zwiazane z siecia internetowa sa coraz powszechniej wykorzysty-
wanym narzedziem pracy urz¢dnikow.

Niestety, wiele badan wskazuje, ze Internet nie jest dostatecznie wykorzysty-
wany w komunikacji marketingowej urzednikow i shuzy czg$ciej utatwieniu im
pracy niz nawiazaniu kontaktéw z obywatelami®. Do tego dochodzi wciaz niski
poziom informatyzacji instytucji>’, niepetny dostep do sieci zwlaszcza w obszarach
wiejskich, co rodzi zjawisko wykluczenia cyfrowego, problemy z wdrazaniem pro-
jektow informatycznych w administracji, a takze mentalno$¢ i przyzwyczajenie
obywateli oraz urzednikéw do tradycyjnych, czgsto niezbyt skutecznych form ko-
munikowania. Problemy z przelozeniem projektow informatycznych na rzeczywista
poprawe jakosci ustug i satysfakcje klientdw potwierdzaja tez inne badania®'.

Przy zalozeniu spehienia kilku kluczowych warunkéw, w tym: upo-
wszechnienia dostgpu do komputeréw oraz sieci internetowej, wprowadzenia
kompleksowych rozwiazan informatycznych (elektronicznych dokumentow,
podpisu elektronicznego™”), zwigkszenia bezpieczenstwa danych oraz ogranicze-
nia zagrozen przestepstw internetowych®, bedzie mozna méwié o otwartej dro-
dze do nowej ery e-administracji. Mianem tym okresla si¢ taki stan funkcjonowania
jednostek administracji publicznej, w ktérym istnieje powszechne wykorzystywanie
technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) w powiazaniu ze zmiana organi-
zacyjna oraz nowymi umiejgtnosciami w celu udoskonalenia ustug publicznych

4 Okolo 40% urzedéw korzysta z elektronicznego systemu zarzadzania dokumentacja. Wigk-

szo$¢ systemow nie jest rOwniez zintegrowana z Biuletynem Informacji Publicznej i platforma
ePUAP. 75% urzedéw deklaruje posiadanie plandw wprowadzenia integracji w tym zakresie.
Zrodto: Badanie wplywu informatyzacji na dzialanie urzedéw administracji publicznej w Pol-
sce w 2011 roku. Raport ARC Rynek i Opinia, Warszawa 2011.

Wplyw informatyzacji na usprawnienie dziatania urzgdéw administracji publicznej w Polsce
w 2010 r. Raport generalny z badan ilosciowych dla Ministerstwa Spraw Wewngtrznych i Ad-
ministracji, GfK Polonia, Warszawa 2010, s. 7-10.

Satysfakcja z obstugi i dostgpu do informacji publicznej w urzedach jednostek samorzadu
terytorialnego, raport TSN Pentor, Warszawa 2011; Badanie wplywu informatyzacji na dziata-
nie urzedow administracji publicznej w Polsce w 2011 roku, raport ARC Rynek i Opinia, War-
szawa 2011, s. 10-11.

Ustawa z dnia 18 wrzesnia 2001 r. o podpisie elektronicznym (Dz.U. 2001, nr 130, poz. 1450).
R. Folga, Nowe narzedzia i techniki komunikacji administracji publicznej, [w:] Narzgdzia
i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku, red. K. Sliwinska i M. Pacut, Wolters Klu-
wer business, Warszawa 2011, s. 125.
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i procesow demokratycznych™. E-administracja to o wiele wiecej niz narzedzie
dziatania i komunikacji, to redefinicja sposobu myslenia o administracji, zarza-
dzaniu publicznym, procesach, ustugach. W Polsce jest to wyzwanie absolutne;
przysztosci, cho¢ proces ten traktowany jest jako nieuchronny wskutek potrzeb
dostosowania struktury administracji i sposobu rzadzenia do rewolucyjnych
zmian spotecznych®.

Raport z badan jako$ciowych obejmujacych rézne przedsigwzigcia z zakresu
e-government w osmiu krajach UE dowodzi, ze dzialania w zakresie nowoczesnej
administracji przynosza korzysci w postaci: wigkszej roznorodnosci i jakosci spo-
sobow komunikowania i dostarczania informacji, oszczednosci czasu, duzej ela-
styczno$ci zarbwno w wyborze miejsca, jak i pory dnia zatatwiania spraw urzg-
dowych. Ostatecznie uzyskuje si¢ poprawienie poziomu S$wiadczonych ustug,
atym samym zwigkszenie satysfakcji ich odbiorcow™. Mozna oczekiwaé, ze
w przysztosci ICT zrewolucjonizuje polska administracje publiczna, zwigkszy
interakcj¢ migdzy obywatelami, urzgdami i uzytkownikami — klientami ushug
publicznych, jak to obecnie si¢ dzieje w Europie’.

9. Przyszios¢ administracyjnego public relations

W marketingowym miksie narzedziowym, nie umniejszajac roli pozosta-
tych sktadnikoéw, szczegbdlne znaczenie dla administracji publicznej ma pakiet
instrumentow okreslanych mianem public relations. Zwrocenie szczegdlnej
uwagi na ten element promocji uzasadniony jest jego rosnaca pozycja w stosun-
ku do innych instrumentow, wysoka skuteczno$cia oddziatywania oraz wigksza
$wiadomoscia klientéw dotyczaca branzy PR*®. Mozna pominaé spory uniwersy-
teckie o przynaleznos$¢ tego obszaru (zarzadzanie, komunikacja, ekonomia, poli-
tologia, dziennikarstwo czy socjologia) i uznaé, ze wobec uwarunkowan otocze-
nia administracji publicznej przyszto$¢ public relations jest otwarta. Narzgdzie,

% Komunikat Komisji do Rady, Parlamentu Europejskiego, Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego
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ktorego wyjatkowa skuteczno$¢ odkryt E. Berneys, z powodzeniem zostato
przyjete na gruncie przedsigwzie¢ biznesowych, az w koncu doczekato si¢ adap-
tacji w obszarze publicznym, zwtaszcza polityki.

W odniesieniu do instytucji publicznych nalezy stwierdzi¢, ze dziatania w ra-
mach PR to ksztattowanie i utrzymywanie pozytywnych relacji z wlasnym otocze-
niem w kierunku kreowania publicznego zaufania. M. Bugdol zwraca uwagg, ze
w funkcjonowaniu administracji publicznej szczegolnie nalezy ksztattowac kulturg
zaufania, gdyz jego brak prowadzi do wydtuzenia czasu podejmowania decyzji lub
do wykonywania zadan nikomu niepotrzebnych™, chociaz inni naukowcy akcen-
tujq ksztaltowanie oczekiwanego przez siebie wzorca zaleznosci oraz wspotdzia-
tania, a takze takiej formy upowszechniania informacji, ktéra ma na celu przed-
stawianie przede wszystkim korzystnego wizerunku instytucji publicznych®.
Public relations oddziatuje zatem na opini¢ publiczna za pomoca zestawu kon-
kretnych instrumentéw dzialania, w tym: wspotpracy z mediami, kreowania
wydarzen, sponsoringu, perswazyjnej komunikacji.

Wiasciwie rozumiane przez administracj¢ publiczna public relations w przy-
sztosci przyczyni si¢ do realizacji celow jej funkcjonowania — zaspokajania zbioro-
wych potrzeb wspolnoty, polepszenia warunkow i jakosci zycia mieszkancow, bu-
dowania §wiadomosci spotecznej, zwigkszania poczucia zadowolenia i tozsamosci,
budowania ogodlnej wiarygodnosci, zwigkszania zaufania czy tez tagodzenia kon-
fliktow 1 budowania poparcia dla dziatan osob bedacych u wiadzy. Gtowne na-
rzedzie public relations — media, zwlaszcza Internet, stang si¢ kluczem do zdobycia
publicznego zaufania®'. Standardem w krajach zachodnioeuropejskich, ktéry bedzie
upowszechnial si¢ w Polsce, jest systematyczne budowanie relacji z otoczeniem,
w ktorym efektywnie dzialajace instytucje panstwowe beda traktowac obywateli
jako waznych klientow i partnerow. Z kolei wdrozenie standardow obstugi klienta
stanie si¢ przejawem zrozumienia istoty administracji jako stuzby publiczne;.

Podsumowanie

Mozna przyjaé w sposob najbardziej ogdlny, ze rdzennym celem admini-
stracji publicznej jest zaspokajanie zbiorowych i indywidualnych potrzeb oby-

% M. Bugdol, Zarzadzanie jakoscia w urzedach administracji publicznej — teoria i praktyka, Difin,
Warszawa 2008.

80 B. Baranska, Lokalny public relations instytucji publicznych — moda czy konieczno$é, [w:]
Kierunki doskonalenia ustug..., op. cit., s. 193.

1 Ch. Demmke, T. Hendkl, T. Moilanen, What are public services good at? Success of public
services in the field of human resource management, http://www.cupan.eu/en/documents/
show/&tid=178 [30.12.2013].
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wateli wynikajacych ze wspotzycia ludzi w spolecznosciach. Dla spoteczenstwa
zaspokajanie potrzeb stanowi wspolne dobro, ktérego realizacja ma by¢ zorgani-
zowana w sposoOb ciagly i systematyczny poprzez organizacje wyposazone we
wladztwo panstwowe. Sformutowanie glownego celu dziatania organizacji,
a wigc jej misji, jako podejmowanie dziatan majacych na celu przede wszystkim
spelienie oczekiwan i potrzeb ludzi, to w zasadzie przytoczenie jednej z defini-
cji marketingu. Oznacza to, ze marketingowy sposob dziatania zostal w zasadzie
a priori wpisany w istotg¢ dziatania administracji publicznej z wyraznie przesu-
nej, zbiorowosci, wspolnoty czy spoleczenstwa.

Przewidywanie przysztosci na podstawie danych historycznych i aktual-
nych trendow jest obarczone duzym stopniem ryzyka. W perspektywie kilku (kil-
kunastu) lat z obszernym marginesem bledu mozna opisa¢ optymistyczny wyimagi-
nowany obraz przysztosci. Oto wigc klient, operujacy glownie w przestrzeni
wirtualnej, bedzie pragnat nie tylko skorzysta¢ z szybko oferowanej i dostgpne;
ustugi administracyjnej, ktora jest dopasowana do jego potrzeb, ale tez bedzie
chciat aktywnie zaangazowac si¢ w ksztaltowanie oferty. Wchodzac w rolg pro-
sumenta, chetnie bedzie dzielit si¢ swoimi opiniami, ocenial, krytykowal, przed-
stawial sugestie dotyczace sposobow rozwigzania probleméw, a podmioty admi-
nistracyjne z chgcia bgda go wystuchiwaty, uwzgledniajac opinie klientow
w modyfikacji ustug, przy tworzeniu dalszych strategii i programow dzialania.
Pozytywny wizerunek administracji bedzie trwale wkomponowany w §wiado-
mos$¢ spoteczenstwa obywatelskiego ufajacego sobie i przedktadajacego dobro
wspolne nad dobro prywatne.
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THE PROSPECTS AND CHALLENGES OF POLISH
PUBLIC ADMINISTRATION

SUMMARY

The fundamental goal of public administration is satisfaction of common and indi-
vidual citizens’ needs, which result from coexistence in the communities. By definition,
it is a marketing approach based on the human needs diagnosis and searching the ways
of providing for them. Still, the true challenge will be moving onto a higher level of the
marketing management and the concern about such areas of interest as: organizational
humanism, operating in virtual reality, creating a prosumer, partnership and social par-
ticipation, investments in social capital, public opinion and life quality researches and
treating public services as marketing products.



