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Marketing w administracji publicznej

Wprowadzenie

Przemiany obserwowane na poczatku XXI w. w otoczeniu wywieraja
wplyw zaréwno na sposoby funkcjonowania organizacji, jak i oczekiwa-
nia oraz zachowania nabywcéw. Zjawiska, takie jak globalizacja i rewo-
lucja informacyjna, powoduja, Ze zmienia si¢ nastawienie konsumentéw
do dziatalno$ci podmiotéw publicznych i prywatnych. Systematycznie
zréwnuja sie oczekiwania, jakie odbiorcy zywia wobec metod dziata-
nia, oferty, a takze sposobu traktowania klienta w odniesieniu do tych
dwéch typéw organizacji. Oczekuje sie wysokiego poziomu obstugi
i dostosowania jej do indywidualnych potrzeb. Fakt ten powoduje, ze
znajomo$¢ i umiejetne uzycie narzedzi marketingowych staje sie ko-
niecznos$cia takze dla organéw administracji publicznej. Szczegélne
wyzwanie w tym zakresie moze stanowi¢ konieczno$¢ radzenia sobie
ze zjawiskami, jakie majg miejsce w przestrzeni wirtualnej. Szybkie
rozpowszechnianie sie nowych technik komunikacyjnych powoduje,
Ze ich stosowanie, jako narzedzi kontaktu z interesariuszami, staje sie
niezbedne.

Niniejszy artykut stanowi probe wskazania obszaréw konwergencji
koncepcji marketingowych oraz sposobéw dziatania organéw admini-
stracji publicznej. Jego celem jest pokazanie mozliwosci uzycia koncep-
cji marketingowych w administracji publicznej, zwlaszcza tych, ktére
mimo ze s3 wykorzystywane gléwnie przez przedsiebiorstwa prywatne,
moglyby znalez¢é zastosowanie takze w odniesieniu do administracji
publicznej, przyczyniajac sie do polepszenia jakosci §wiadczonych ustug
i zwiekszenia stopnia zadowolenia interesantéw.
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1. Charakterystyka administracji publicznej

Okreélenie , organizacja publiczna” poczatkowo stosowane bylo w od-
niesieniu do wszystkich podmiotéw niebedacych przedsiebiorstwa-
mi. Obejmowato wiec zaréwno organy administracji, jak i organizacje
dzialajace w tzw. trzecim sektorze. W pézZniejszym okresie dostrzezono
jednak konieczno$¢ wyréznienia wérdéd nich tych organizacji, ktérych
istnienie jest obligatoryjne, tj. organizacji publicznych, oraz tych, ktére
tworzone sa w wypadku wystapienia takiej woli obywateli, tj. organizacji
pozarzadowych'.

Pomiedzy organizacjami publicznymi a przedsiebiorstwami pry-
watnymi istnieje wiele réznic, z ktérych gtéwne to: duze uzaleznienie
funkcjonowania od obecnie obowiagzujgcych regulacji prawnych, troska
o obnizke kosztéw funkcjonowania, powstawanie monopoli czy podpo-
rzagdkowanie dzialalnosci merytorycznej kryteriom administracyjnym
i politycznym?

Ponadto interakcje organizacji publicznych z otoczeniem sa bardziej
zlozone niz wigkszosci przedsiebiorstw prywatnych. Dzieje sie tak ze
wzgledu na duza ré6znorodnos¢ interesariuszy, ktérzy kieruja pod ich
adresem odmienne i czesto wzajemnie sprzeczne oczekiwania. Inng cecha
wyrdzniajaca sa bliskie powiazania ze $wiatem polityki, co czesto powo-
duje przyjmowanie zdecydowanie krétszego horyzontu podejmowanych
dziatani oraz zmniejsza sktonnos¢ do podejmowania ryzykownych decy-
zji, a to znajduje wyraz w kladzeniu duzego nacisku na przestrzeganie
procedur i formalizacje podejmowanych dziatari®.

Pomimo wystepowania tak wielu réznic zauwazono, ze oba typy
organizacji bardzo sie do siebie zblizaja pod wzgledem wymagan, jakie
zywi wobec nich spoteczenstwo, a takze wykorzystywanych sposobéw
zarzadzania. Wérdéd przyczyn takich zmian wymieni¢ mozna na przyklad
krytyke tradycyjnego administrowania, prywatyzacje, wzrost znaczenia
konkurencji w sektorze publicznym, wzrost odpowiedzialnosci indywi-
dualnej za $wiadczenie ustug publicznych, decentralizacje zarzgdzania
oraz pojawianie sie nowych koncepcji zarzadzania*.

! B. Kozuch, T. Markowski, Z teorii i praktyki zarzqdzania publicznego, Biatystok 2005, s. 31.

2 V.M. Santo, P.E. Verrier, Le management public, Paris 1997, s. 57, za: B. Kozuch, T. Mar-
kowski, op. cit., s. 72.

3 B. Kozuch, T. Markowski, op. cit., s. 35.

*J.F. Auby, Management public. Introduction generale, Paris 1996, s. 3-4, za: B. Kozuch,
T. Markowski, op. cit., s. 73.
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Wszystkie te przemiany powoduja wystepowanie duzych naciskéw
na obnizke kosztéw i nieustanne zwiekszanie efektywnosci dzialania,
wywoluja narastajacag konkurencje miedzy podmiotami publicznymi
i prywatnymi, a takze konieczno$¢ zapewnienia sobie poparcia podej-
mowanych dzialan przez szerokie grono interesariuszy. Moze to skfaniac¢
do wykorzystywania technik marketingowych takze przez organy admi-
nistracji publicznej. W przesztosci sugerowano, ze charakter otoczenia
marketingowego, w jakim funkcjonuje administracja publiczna, czyni
stosowanie zasad marketingowych niemozliwym lub znaczgco utrud-
nionym®. Przyczyne stanowil tu gléwnie brak prezentacji bezposrednich
korzysci, jakie ustugobiorca moglby odnies¢ ze wspoétpracy. Ponadto
sugerowano, ze takie cechy, jak nienamacalnos¢, brak powtarzalnosci
nabycia, niecelowy charakter $wiadczen, brak bodZcéw wzmacniajacych
doznania zwigzane z zakupem, koniecznos$¢ oddziatywania na hetero-
geniczng grupe oséb i ogromne réznice w poziomie zaangazowania
poszczegdlnych osob, stanowia gtéwne przeszkody uniemozliwiajace
zastosowanie zasad marketingowych w sektorze publicznym®.

Od poczatku XXI w. w literaturze naukowej mozna wszakze zauwa-
zy¢ wzrost zainteresowania problematyka marketingu sektora publicz-
nego, a takze sugestie, ze wiele z idei marketingowych znajduje swe
zastosowanie w odniesieniu do tego sektora. Powyzsze stwierdzenie nie
oznacza jednak, ze wszystkie narzedzia i techniki moga by¢ bezkrytycz-
nie przenoszone pomiedzy organizacjami prywatnymi i publicznymi.
Powodem tego jest gléwnie réznica w rodzaju zaspokajanych potrzeb
i oferowanych dobr.

Administracja publiczna realizuje takze czyste potrzeby zbiorowe,
czyli potrzeby niewykluczajace zadnego z czlonkéw spoteczenistwa i za-
spokajane w spos6b niepodzielny. Inny jest takze charakter oferowanych
débr. W przypadku przedsiebiorstw prywatnych sa to przede wszystkim
dobra prywatne, ktére moga by¢ konsumowane pojedynczo i sprzeda-
wane poszczeg6lnym cztonkom spoteczenstwa. Organizacje publiczne
oferuja jednak takze dobra publiczne, cechujace si¢ niepodzielng kon-
sumpcja. Dostep do nich ma kazdy czlonek spoteczeristwa, niezaleznie
od wysokosci osigganych dochodéw. Oznacza to, ze nie wystepuje tu

5 P. Graham, Marketing in the Public Sector: Inappropriate or Merely Difficult?, ,Journal
of Marketing Management” 1994, no. 10, s. 361-375.

¢ M.L. Rothschild, Marketing Communications in Nonbusiness Situations or Why It’s
so Hard to Sell Brotherhood Like Soap, ,Journal of Marketing” 1979, vol. 43, no. 2, Spring,
s. 11-20.
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zjawisko konkurendji, §cisle zwigzane z dobrami prywatnymi’. Admini-
stracja publiczna, ze wzgledu na gtéwne funkcje, jakie petni, dziata jako:
rozjemca (dbaloé¢ o zachowanie zasad gospodarki rynkowej), kurator
(promocja malych i érednich firm), gestor (przyznawanie dostepu do
ograniczonych zasobéw), straznik interesu publicznego (dbatos¢ o prze-
strzeganie prawa), ustugodawca (Swiadczenie ustug)®. Decyzje o rozdy-
sponowaniu débr publicznych czesto sa podejmowane kolektywnie (nie
indywidualnie). Ponadto wszyscy cztonkowie spoteczenstwa finansuja
(takze w sposdb niepodzielny) dostarczanie ich na rynek’. Takie r6znice
w charakterze potrzeb i produktéw sprawiajg, ze nie moga one by¢ w taki
sam sposOb promowane i sprzedawane. W efekcie, mimo istniejacych
podobieristw pomiedzy tymi dwoma typami organizacji, nie mozna
zapominac o koniecznosci dostosowywania dziatari marketingowych
do warunkéw otoczenia, w jakim funkcjonuja.

Pojawia sie tu takze pytanie o zasadnosé¢ postugiwania sie pojeciem
konsumenta, ktéry definiowany jest jako nabywca towaréw lub ustug
albo uzytkownik jakichs zasobéw czy débr'’. Cho¢ w odniesieniu do
administracji publicznej nabywanie ustug takze ma miejsce, to jednak
czesto wynika ono z koniecznosci stworzonej przez przepisy prawa,
anie jedynie woli odbiorcy. Stad czesto strony takiej transakcji nie sa tez
réwnorzednymi partnerami i 1aczy je relacja wladzy. Bardziej trafnym
sformulowaniem moze wiec tu by¢ , interesant”, rozumiany jako osoba
przychodzaca do urzedu, by zatatwi¢ konkretng sprawe.

Trudnosci rodzi réwniez znalezienie odpowiedniej nazwy dzialar
marketingowych prowadzonych w organach administracji publicznej,
czego gléownym powodem jest wigzanie nazwy ,marketing publiczny”
z dziatalnoscig wszystkich organizacji niedochodowych, a nie (jak to byto
w przeszlosci) wylgcznie z organizacjami paristwowymi i samorzgdami
terytorialnymi. Marketing publiczny to dziatania podejmowane przez
wszystkie organizacje niedzialajace dla zysku, w szczegdlnosci jednak
organizacje trzeciego sektora. Taka definicje przyjmuje na przyktad
R. Krzyzewski, piszac, ze marketing publiczny to system dziatalnosci,
ktorej przedmiotem jest okreslenie potrzeb zbiorowosci spotecznych,

7B. Kozuch, T. Markowski, op. cit., s. 40.

8 M. Ganczar, Informatyzacja administracji publicznej. Nowa jakos¢ ustug publicznych dla
obywateli i przedsigbiorcow, Warszawa 2009, s. 29.

R. Krzyzewski, Marketing publiczny (zarys zagadnieri), Warszawa 2008, s. 17.

10 Stownik jezyka polskiego, oprac. L. Drabik, A. Stankiewicz, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2012.
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warunkéw dzialania organizacji niedochodowych, ksztaltowanie kierun-
kow i form dziatalnosci tych organizacji oraz ich stosunkéw z otocze-
niem'!. Przyjmujac powyzsza definicje, mozna stwierdzi¢, ze marketing
w administracji publicznej jest jedna z form marketingu publicznego,
gdyz wsrod tychze organizacji wyrdznia sie (wedlug kryterium wta-
snosci) organizacje parnistwowe, organizacje samorzadow terytorialnych,
organizacje os6b prywatnych oraz organizacje publiczno-prywatne’?.

2. Wykorzystanie narzedzi marketingowych
w administracji publicznej

W koncepcji marketingu klasycznego kluczem do osiggniecia celéw or-
ganizacji jest okreslenie potrzeb i wymagan rynkéw docelowych oraz
dostarczenie pozadanego zadowolenia w sposob bardziej efektywny niz
konkurenci. Stwierdzenie takie dotyczy takze organéw administracji
publicznej, jednak nalezy tu przyjac¢ inng ocene zaplaty odbiorcéow za
oferowane ustugi niz w odniesieniu do przedsiebiorstw prywatnych.
W tym przypadku bowiem poszczegélne grupy interesariuszy powin-
ny by¢ traktowane jak klienci dostarczajacy rekompensaty w gltéwnej
mierze niefinansowej za konsumpcje okreslonych ustug. Rekompensata
niefinansowa sprowadza sie tu gtéwnie do kreowania pozytywnego
wizerunku organizacji i pozostawania z nig w dobrych relacjach (utrzy-
mywania pozytywnego nastawienia). Miernikiem sukcesu takich dziatan
w administracji publicznej moze wiec by¢ choé¢by wzrost liczby pozy-
tywnych ocen dziatalnosci oraz poziomu satysfakcji interesantoéw. Moze
to zaowocowaé wzrostem liczby uzytkownikow i bardziej przyjaznym
podejéciem interesariuszy do organizacji oraz zapewnic ich wsparcie
w odniesieniu do kluczowych decyzji. Ponadto dzialania takie moga
prowadzi¢ do zacie$nienia wspoétpracy pomiedzy uczestnikami spo-
tecznosci lokalnych a organami administracji publicznej, co zaowocuje
lepszym rozpoznaniem potrzeb mieszkaricéw cho¢by w zakresie obstugi
administracyjnej. Calo$¢ bedzie miata wplyw na tworzenie wyraznego
i pozytywnego wizerunku marki, co wplynie takze na podniesienie
atrakcyjnosci danej jednostki w konkurowaniu z innymi jednostkami
publicznymi czy tez prywatnymi.

T R. Krzyzewski, op. cit., s. 9-12.
2 Tbidem, s. 36.
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Calos¢ prowadzonych dziatait marketingowych powinna zmierzaé do
kreowania wyraznego i pozytywnego wizerunku marki nie tylko organu
administracji, ale takze miasta, regionu czy kraju, gdyz to wtasnie zabiegi
podejmowane przez organy administracji publicznej, w potaczeniu z in-
nymi elementami, tworza ich tozsamos¢ i kreuja wizerunek ich marki.
Marka to zespét pozytywnych i negatywnych cech zwigzanych z na-
zw3q i symbolami tejze marki, ktére zwiekszajq lub zmniejszaja wartosc¢
produktow dla firmy i jej klientow™. Jest to wiec zespét funkcjonalnych,
ekonomicznych oraz psychologicznych korzysci dla uzytkownika, kto-
rych dostarcza produkt oznaczony danym identyfikatorem'. Tak wiec
marke tworzy zesp6t wyraznych i pozytywnych cech. Modyfikuje ona
zachowania nabywcéw w spos6b przyjazny dla organizacji. Marka or-
ganéw administracji publicznej jest marka korporacyjna (corporate brand),
ktorej sita kreowana jest nie tylko przez charakter skojarzen, swiadomos¢,
lojalno$¢ i postrzegana jakos¢, lecz rowniez przez pryzmat sposobu dzia-
tania samej organizacji, zatem np. relacji z pracownikami, podejscia do
odbiorcy czy zaufania. Sita marki korporacyjnej opiera sie¢ na ogélnych
relacjach i przekonaniach, wartosciach spolecznych oraz wiarygodnosci
organizacji®®. Czesto wiaze sie¢ ja takze z odpowiedzialnoscig spoteczna
organizacji, czyli jej dbaloscig o srodowisko, zaangazowaniem w proble-
my spolecznosci lokalnych oraz dziatalnoscia dobroczynna'®. W odnie-
sieniu do organizacji $wiadczacych ustugi marka staje sie synonimem
zaufania, bezpieczefistwa, niezawodnosci, dobrych relacji, przyjaznego
personelu, pozytywnych skojarzen, spetnienia oczekiwan, jakosci, pre-
stizu, stylu zycia i wartosci oferowanych ustugobiorcom".

Kluczem do sukcesu takiego podejscia jest jednak przyjecie orien-
tacji na klienta, ktéra bedzie sie wigzac¢ z gotowoscia dostosowania do
oczekiwan, budowaniem relacji, nadzorowaniem poziomu zadowolenia,
kreowaniem wartosci oczekiwanej czy tez dbaniem o aktywny udziat
wszystkich pracownikéw w kreowaniu zadowolenia klientéw. Stwo-
rzenie odpowiedniego wizerunku marki wymaga wykorzystania narze-
dzi marketingowych, ktére 1acznie przyczynityby sie do wykreowania

BD.A. Aaker, Managing Brand Equity, New York 1991, s. 7.

14 G. Urbanek, Zarzgdzanie markg, PWE, Warszawa 2002, s. 15.

1 K.L. Kelly, Strategic Brand Management — Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Upper Saddle River 1998, s. 412 i n.

16 T. Brown, P. Dacin, The Company and the Product: Corporate Associations and Consumer
Product Responses, ,Journal of Marketing” 1997, vol. 61, no. 1, January, s. 68-84.

7 A. Czubata, A. Jonas, T. Smoler, J. Wiktor, Marketing ustug, Warszawa 2012, s. 122.
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spdjnego, wyraznego i pozytywnego obrazu przedsiebiorstwa wsréd
wszystkich interesariuszy, czyli narzedzi marketingu mix. Nalezg do
nich cztery gtéwne elementy: produkt, cena, dystrybucja oraz promocja,
okreslane wsp6lnym mianem 4P.

W odniesieniu do administracji publicznej jednak 4P marketingu
mix muszg by¢ rozumiane nieco inaczej. Produkt jest produktem pu-
blicznym, czyli takim, ktéry przynosi korzysci calemu spoleczenistwu,
a takze takim, ktérego czes¢ lub catos¢ przekazywana jest nieodptatnie
lub z pominieciem bezposredniego wkladu pracy uzytkownikow'. Sg
to tzw. dobra zbiorowe czyste - niepodzielne i niewykluczane. Inne
jest takze podejscie do ceny, ktora nie wyraza wartosci produktu i nie
powstaje na skutek dziatania praw rynku. Podaz ksztaltuja tu w duzej
mierze decyzje publiczne, a cena pelni funkcje spoleczne”. Rézne jest tez
podejscie do dystrybucji produktu. Tu sposobami jego przekazywania
uzytkownikom jest powszechne uczestnictwo w konsumpgji (§wiadcze-
nie ustugi wszystkim obywatelom na réwnych prawach), umozliwianie
korzystania z produktéw na zasadzie samoobstugi (to ustugobiorca
decyduje, czy bedzie mu potrzebna ustuga), przydziatu (dystrybucja
produktu poprzedzona jest dystrybucja uprawnien), rozdzialu (produkt
rozdziela instytucja) lub zakupu na wolnym rynku®. Nieco inne sa tak-
ze dziatania promocyjne administracji publicznej, ktére powinny by¢
skierowane na informowanie otoczenia, ksztaltowanie postaw prospo-
tecznych, a takze kreowanie pozytywnego nastawienia do organizacji.
Chog, jak sie wydaje, organy administracji publicznej moga stosowac
takie same narzedzia promocji mix jak przedsiebiorstwa prywatne, to
jednak rézne jest znaczenie poszczegodlnych narzedzi w skutecznosci
dzialan promocyjnych. Najwieksza role odgrywaja tu bowiem dziatania
public relations, dotyczace kreowania pozytywnego wizerunku organi-
zacji i dlugoterminowych relacji z otoczeniem. Na dalszych miejscach
znajduja sie pozostate narzedzia promocji, do ktérych zalicza sie reklame,
marketing bezposredni, promocje sprzedazy i sprzedaz osobisty. Zwraca
sie tu jednak uwage na niepelne wykorzystywanie narzedzi promocji
przez organizacje publiczne. Wydaje sie, Ze przyczyny takiego postepo-
wania sa podobne do tych, jakie wskazuje si¢ w odniesieniu do organi-
zacji non-profit. Mozna tu wymienié¢ brak znajomosci pelnego zakresu
promotion mix i zakresu zastosowania poszczegélnych narzedzi, zbyt

8 R. Krzyzewski, op. cit., s. 96.
¥ Ibidem, s. 117.
2 Jbidem, s. 147.
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wysokie koszty (szczegdlnie reklamy), wzgledy psychologiczne i etyczne
(zwyczaje powoduja, ze niektére formy promocji moga by¢ odbierane
jako w ztym guscie).

Idac w élad za nowszymi pogladami dotyczacymi elementéw marke-
tingu mix, w odniesieniu do administracji publicznej stuszne moze sie
wydawac zastgpienie klasycznego 4P - koncepcja 4C, bedaca analogia
znanego modelu, jednak przedstawiana z perspektywy odbiorcy. Méwi
sie w niej nie o produkcie, cenie, dystrybucji i promocji, lecz o wartosci,
kosztach dla klienta, wygodzie nabycia produktu i dwustronnej komu-
nikacji. Podejscie takie na pierwszy plan wysuwa odbiorce, pozwala-
jac na analize narzedzi marketingowych raczej przez pryzmat tego, co
odbiorca otrzymuje (niz tego, co organizacja moze wykorzystac, by na
niego wplywac).

Innym podejsciem jest stosowanie w odniesieniu do administracji
publicznej technik marketingowych charakterystycznych dla firm ustu-
gowych. Uslugi swiadczone przez administracje publiczng zaliczane s
do tzw. ustug ogélnospotecznych, zaspokajajacych potrzeby spoteczno-
-organizacyjne w spoleczenistwie. Wyréznia sie wéréd nich ustugi ko-
munalne, spoleczne i wlasnie administracyjne®. Ustugom przypisuje sie
specyficzne cechy odrézniajace je od produktéw materialnych. Sa to: nie-
materialno$é, nietrwatos$é, niemoznosé przechowywania, réznorodnosé
oraz brak mozliwosci nabycia praw wlasnosci. Niematerialnos¢ ustug
powoduje, Ze nie mozna ich zobaczy¢ ani sprobowac przed dokonaniem
zakupu. W efekcie w marketingu ustug podkresla sie role odpowiednie-
go ksztaltowania , tego, co widoczne” i dostarczania rzetelnej informa-
qji o ofercie. Nietrwalo$¢ uslug powoduje zas, ze ich wytworzenie jest
bezposrednio zwigzane z konsumpcja. Efektem jest duza sezonowos¢
popytu, co wymaga z kolei znalezienia sposobu radzenia sobie z nad-
wyzkami popytu w pewnych okresach (np. wigksza liczba otwartych
stanowisk w urzedach). Nierozdzielnos¢ sprawia takze, ze w procesie
wytwarzania ustug uczestniczy sam odbiorca, a produkcja i konsumpcja
odbywaja sie w tym samym czasie. R6znorodnosé powoduje duze uza-
leznienie jakosci swiadczonych ustug od osoby je swiadczacej. W efekcie
w marketingu ustug ktadzie sie¢ duzy nacisk na odpowiednie zarzadzanie
personelem, szkolenia i motywowanie do pracy oraz budowanie relacji
zaré6wno pomiedzy personelem i pracownikami, jak i pracownikami

2 A. Limarski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, Diffin, Warszawa 2007,
s. 209.
2 A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J. Wiktor, op. cit., s. 22.
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i uslugobiorcami. Niemozno$¢ nabycia praw wtasnosci powoduje zas,
ze ustugi nie moga by¢ odsprzedawane.

Z powodu tych wlasnie cech zarzadzanie ustugami wymaga uzycia
technik marketingowych dostosowanych do ich specyficznego charak-
teru. Z tego wzgledu sugeruje sie zastgpienie 4P koncepcja 7P - dodajac
do produktu, ceny, promocji i dystrybugcji trzy elementy kolejne, tj. ludzi,
procesy oraz §wiadectwa materialne.

Znaczenie ludzi podkresla sie réwniez w koncepcji 5P, w ktorej do
wymienionych juz wczesniej czterech elementéw marketingu mix dodaje
sie jeszcze piaty: ludzi. W przypadku ustug szczegélng role odgrywa
personel pierwszej linii - majgcy bezposredni kontakt z klientem. Po-
nadto wszelkie dzialania marketingowe prowadzone w organizacji sa
tylko tak dobre jak ludzie do niej nalezacy?.

Proces to ,zbioér dzialani posiadajacych jeden lub wiele rodzajow
wejé¢, dajacy na wyjsciu rezultat przedstawiajacy wartosé dla klienta”?.
W przypadku ustug to wtasnie procesy decyduja o szybkosci i jakosci
obstugi. W sytuacji, gdy ustugobiorca samodzielnie uczestniczy w pro-
cesie §wiadczenia ustug, szczegdlnie istotne jest, by dochowac nalezytej
starannosci. Waznymi cechami proceséw jest ich ztozonos¢ (okreslaja-
ca charakter skiadajacych sie na niego czesci) i r6znorodnos¢ (stopien
zmiennosci sktadajacych sie na niego czesci i procedur na szczeblu wy-
konawczym). Postep techniczny powoduje, ze wiele proceséw moze by¢
automatyzowanych tak, by nie tylko zwieksza¢ szybkos¢ obstugi, ale
rowniez poprawiac jej jakos¢. Latwiejsze staje sie gromadzenie danych
dotyczacych interesantéw, a takze dostosowywanie oferty do ich indywi-
dualnych potrzeb. Mozliwosci bezposredniej komunikacji, jakie stwarza
technika, pozwalaja zasiegac opinii i dzieli¢ sie wiedzg, by jak najlepiej
dostosowac charakter swiadczonych ustug do oczekiwan ustugobiorcow.

Swiadectwa materialne to wszystkie widoczne i odczuwalne aspekty
dzialania organizacji, ktore sa dla odbiorcy przestanka oceny jakosci
$wiadczonych ustug. Cho¢ sama ustuga jest niematerialna, przez co
nie mozna jej zobaczy¢, to wnikliwej ocenie przez ustugobiorcéw pod-
lega zaréwno miejsce, jak i wszystkie wizualne aspekty zwigzane ze
Swiadczeniem danej ustugi - tozsamos¢ wizualna organizacji. Wsroéd
wizualnych narzedzi ksztaltowania wizerunku wymieni¢ mozna chocby
wyglad logo, listownikéw, kopert, plakatow, wystréj wnetrz, lecz takze

2 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznar 2012, s. 28.
% M. Hammer, J. Champy, Reengineering w przedsiebiorstwie, Warszawa 1996, s. 49.
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wyglad pracownikéw. Narzedziem niezwykle uzytecznym w zarzadza-
niu tozsamoscig wizualng organizacji jest system identyfikacji wizualnej,
okreslajacy spojny wyglad tych wszystkich elementow.

Od odpowiedniego doboru wszystkich siedmiu elementéw marketin-
gu mix zalezy jako$¢ §wiadczonych ustug. Jakos¢ definiowana jest jako
stopieri zgodnosci wszystkich istotnych cech i przymiotéw produktu we
wszystkich aspektach potrzeby klienta, przy cenie i sposobie dostarczenia
akceptowanych przez klienta®. Jakos¢ ustug moze by¢ oceniana z dwoéch
perspektyw - wewnetrznej i zewnetrznej. W pierwszym ujeciu ocenia
sie dostosowanie do standardéw i norm. Problemem pozostaje tu jednak
fakt, ze interesanci z reguly oceniaja tylko efekt koricowy, nie do korica
zdajac sobie sprawe z tego, jakie normy zostaly wdrozone. Oceniaja
wiec raczej odczuwalne efekty ich wdrozenia, tzn. jako$¢ zewnetrzna
$wiadczonych ustug, oceniang w kategoriach uzytecznosci dla nabyw-
cy. Z tego powodu najlepsza definicja jakosci wydaje sie przyjeta przez
Amerykanskie Stowarzyszenie Kontroli Jakosci, definiujaca jakos¢ jako
sume cech towaréw oraz ustug decydujaca o zdolnosci danego wyrobu
do zaspokajania okreslonych potrzeb. Czynniki o duzym znaczeniu
w ksztaltowaniu jakosci uslug to elementy materialne, solidnos¢, szyb-
kos¢ reakcji, pewnos¢ i empatia (troska o ustugobiorce). Jakos¢ w ujeciu
zewnetrznym ma w duzej mierze wymiar subiektywny. Trzeba wiec
uswiadamia¢ odbiorcy, jakie cechy ksztattuja wysoka jakos¢ i udowad-
niaé, Ze wlasnie nasze ustugi te cechy maja. Wtedy ustugobiorca, nawet
w sytuacji chwilowego pogorszenia jakosci, bedzie bardziej sklonny do
wybaczenia tego organizacji®.

3. Marketing relacyjny i wewnetrzny w administracji

Koncepcje marketingowe wychodza daleko poza idee marketingu kla-
sycznego, tj. analize rynku, segmentacje, pozycjonowanie i zarzadzanie
elementami marketingu mix. Obejmujq one takze dziatania nakierowa-
ne na pracownikéw organizacji, tworzenie dtugoterminowych relacji
z interesariuszami, kreowanie wartosci i ich dostarczanie, oferowanie
wartosci ,duchowych” (poza funkcjonalnymi i emocjonalnymi), czy tez
wplywanie na odbiorcéw takze poprzez nieformalne kanaly komunikacji.

% J.M. Groocock, The chain of quality, Nowy Jork 1986, s. 27.
% A. Czubala, op. cit., s. 70.
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W odniesieniu do marketingu ustug wskazuje sie duza role dzialar
marketingu wewnetrznego i partnerskiego. Postepowanie takie wydaje
sie stuszne takze w odniesieniu do administracji publicznej.

Przedsigbiorstwo
. ustugowe )

Marketing Marketing
wewnetrzny zewnetrzny
Pracownicy Klienci

przedsiebiorstwa przedsiebiorstwa
ustugowego Marketing ustugowego
partnerski

Rysunek 1. Trzy obszary marketingu w branzach ustugowych
Zrédto: Ph. Kotler, K.L. Keller, op. cit., s. 392.

Koncepcja marketingu wewnetrznego jest wyrazem docenienia roli
personelu w ksztaltowaniu jakosci ustug. Podkresla sie w nim znacze-
nie calej organizacji - wszystkich jej pracownikéw - w ksztaltowaniu
zadowolenia nabywcéw oraz promuje traktowanie pracownikéw jako
wewnetrznych klientéw organizacji. Marketing wewnetrzny, inaczej na-
zywany marketingiem kadrowym?, jest §ciéle zwiazany z zarzadzaniem
zasobami ludzkimi oraz ksztaltowaniem kultury organizacyjnej. Jedna
z wielu definicji marketingu wewnetrznego opisuje go jako ,catoksztatt
dziatan realizowanych w firmie i skierowanych do pracownikéw maja-
cych kontakt z klientami oraz pracownikéw ich wspierajacych, w celu
stworzenia zapewniajgcego wysoki poziom obstugi nabywcéw systemu
wewnetrznej komunikacji, odpowiedniej wspétpracy pomiedzy komor-
kami, systemu szkolen i systemu motywacji”*.

W efekcie sprowadza sie on wiec do kreowania zadowolenia intere-
sariuszy poprzez zwiekszanie zadowolenia i motywacji pracownikow,
rozumienie przez nich misji organizacji oraz wlasnego udziatu w jej
realizacji. W marketingu wewnetrznym pracownika traktuje sie jak kon-
sumenta, a wiec oddzialuje na niego za pomoca takich samych narzedzi

# K. Schwan, K. Seipel, Marketing kadrowy, Warszawa 1997.
# K. Fonfara, Istota i proces wdrazania marketingu wewnetrznego w firmie, ,Marketing
i Rynek” 1996, nr 2, s. 6.
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jak na odbiorcow zewnetrznych, tj. z wykorzystaniem 4P marketingu
wewnetrznego. Wéréd celow marketingu wewnetrznego wymienia sie:
wewnetrzne (nakierowane na pracownikéw) i zewnetrzne (wptyw na od-
biorcéw), a takze strategiczne i taktyczne. Bardziej szczegélowo, nalezy
do nich motywowanie pracownikéw, budowanie $wiadomosci znaczenia
i pozycji odbiorcéw, kreowanie zadowolenia pracownikéw, poprawa
know-how i ksztaltowanie postaw kadry zarzadzajacej. Zabiegi te maja
prowadzi¢ do zdobycia i utrzymania nabywcéw, odréznienia od konku-
rencji oraz kreowania zadowolenia odbiorcéw®. Mozna wyrézni¢ dwie
przestanki skutecznosci dziataii marketingu wewnetrznego: Swiadomosé
misji, wartosci i celéw oraz traktowanie kazdego pracownika i kazdej
komérki organizacyjnej jako oddzielnego klienta®. Koncepcja ta moze
sie okazac szczegodlnie przydatna w administracji publicznej ze wzgledu
na opisang juz wczeéniej wielos¢ interesariuszy i ich sprzeczne interesy.
Celem prowadzenia takich dzialan moze by¢ zwiekszenie skutecznosci
zarzadzania w wyniku ograniczenia nadmiernego zbiurokratyzowania
administracji publicznej oraz uzyskanie optymalnej organizacji zespo-
téw pracowniczych miedzy innymi poprzez prawidlowy przeplyw in-
formacji, wladciwy podzial kompetencji oraz harmonijnos¢ stosunkow
miedzyludzkich?.

Koncepcja bliska marketingowi wewnetrznemu jest takze marketing
personalny, ktéry stanowi system sposobéw postepowania i zachowa-
nia przedsiebiorstwa zorientowanego na interesy i oczekiwania poten-
gjalnych i zatrudnionych juz pracownikéw?*?. Obejmuje on wiec swym
zasiegiem nie tylko dzialania nakierowane na obecnych pracownikow
(system motywacji, wewnetrznej komunikacji, szkoleniowy, kreowanie
wizerunku), lecz rowniez skierowane na zewnatrz, tj. do pracownikow
potencjalnych (komunikacja z nimi, zewnetrzna rekrutacja i kreowanie
wizerunku dobrego pracodawcy)®. Marketing personalny w swych za-
tozeniach koncentruje sie nie na grupie, ale na jednostce jako uczestniku
grupy. W takim ujeciu kazdy z pracownikéw jest osobng jednostka,
ktéra ma swo6j wewnetrzny system motywacji, postepowania i pragnien.
Ponadto ramy czasowe oddzialywania zabiegéw marketingowych

#J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Warszawa 2001, s. 180.

% K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsigbiorstw, Warszawa 2004, s. 94.

31 K. Gralak, Marketing wewngtrzny w praktyce zarzqdzania jednostek samorzqdu terytorial-
nego, ,Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2010, nr 3 (52), s. 311.

82 K. Schwan, K. Seipel, op. cit., s. 7.

% A. Baruk, Postmodernistyczne koncepcje marketingowe, Warszawa 2008, s. 113.
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wykraczaja poza cykl aktywnosci zawodowej pracownika, co jest cecha
odrdézniajaca go od marketingu wewnetrznego.

Druga koncepcja o duzym znaczeniu w prowadzeniu dzialar marke-
tingowych jest marketing relacyjny. Bywa on tez nazywany marketin-
giem relacji, powiazan, zwigzkéw i wzajemnych relacji czy zwigzku*'. Po-
lega na budowaniu trwatych zwigzkéw partnerskich przede wszystkim
z finalnymi nabywcami ustug, a takze dostawcami, bankami, agencjami
reklamowymi czy jakimikolwiek innymi organizacjami majacymi wplyw
na funkcjonowanie danego podmiotu®. Celem tego marketingu jest do-
starczanie klientom wartosci w dlugim okresie, a tym samym kreowanie
ich dtugofalowej satysfakcji. Wér6d cech marketingu relacyjnego mozna
wymieni¢ koncentracje na utrzymaniu odbiorcy, dostarczanie mu mak-
simum korzysci z oferowanych débr, dlugofalowy horyzont dziatania,
duze znaczenie dobrej obstugi, przywiazanie odbiorcy do organizacji,
utrzymywanie statego kontaktu oraz troske o jakos¢*. Relacje tak kre-
owane majg charakter dlugoterminowy oraz pozwalaja na ksztaltowanie
postaw i wywolywanie emocji. Zacie$nianie relacji z interesariuszami
daje organizacji wymierne korzysci w postaci lepszego zrozumienia,
ograniczenia poczucia niepewnosci i ryzyka, a takze obnizki kosztow
transakcyjnych.

W odniesieniu do zalozen marketingu partnerskiego sugeruje sie
dalsze rozszerzanie idei marketingu mix do 11P, obejmujacych: klienta,
kategorie produktow, zdolnosci, koszt i optacalnos¢, kontrole proceséw,
integracje i wspotprace, indywidualizacje, komunikacje interaktywna
i pozycjonowanie, ocene dostawcy przez odbiorce, dbalos¢ o odbiorce
oraz laricuch partnerstwa®.

Marketing relacyjny dazy do zbudowania dtugoterminowych, wza-
jemnie satysfakcjonujacych relacji pomiedzy gléwnymi uczestnikami wy-
miany ijest cigglym procesem poszukiwania i tworzenia nowej wartosci
zindywidualnymi jednostkami oraz dzielenia sie korzysciami w ramach
ukfadu partnerskiego®. Uklady partnerskie sa najwyzej rozwinieta forma
relacji, ktére moga przybiera¢ formy:

% ]. Otto, op. cit., s. 41.

% E. Flejterska, L. Gracz, G. Rosa, A. Smalec, Marketing partnerski. Wybrane problemy,
Szczecin 2008, s. 17.

% A. Payne, Marketing ustug, Warszawa 1997, s. 53.

% 1.H. Gordon, Relationship Marketing: New Strategies, Techniques and Technologies to
Win the Customers You Want and Keep the Forever, Ontario 1998, za: E. Flejterska, L. Gracz,
G. Rosa, A. Smalec, op. cit., s. 17.

% A. Baruk, op. cit., s. 107 i n.
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- relacji podstawowej - oferowanie produktu bez kontaktu posprze-
dazowego,

- relacji reaktywnej - zachecanie do dalszego kontaktu z organizacja,

- relacji odpowiedzialnej - kontakt po dokonaniu zakupu,

- relacji proaktywnej - kontakt w celu przedstawienia nowych sugestii,

- relacji partnerskiej, w ktérej organizacja nieustannie wspoélpracuje

z odbiorca w celu poszukiwania sposobéw zwigkszania oferowane;j

wartosci i oszczednosci®.

Partnerstwo pozwala na obnizke kosztow, zwiekszenie efektywno-
Sci dziataii marketingowych oraz zwigkszanie wplywoéw odbiorcy (co
z kolei zwieksza jego zadowolenie).

Partnerstwo w odniesieniu do administracji publicznej powinno sie
przejawiac gléwnie w relacjach G2C (government to customer), tj. instytucja
publiczna - obywatel. Powinno by¢é budowane na zasadzie §wiadomosci
wspolnych korzysci, w diugim horyzoncie czasowym, uwzgledniajac
zespolowe rozwigzywanie probleméw, dzielenie si¢ wiedzg i swobodna
komunikacje, bazujac na zaufaniu i mechanizmie rozstrzygania sporéw,
a takze jasno okreslajac warunki partnerstwa®. W literaturze przedmiotu
coraz czesciej podkresdla sie, ze interesant nie powinien by¢ petentem,
lecz partnerem, gdyz satysfakcjonujaca wspoétpraca z nim to podstawa
sukcesu przedsiewzie¢*. Podobnie jak w marketingu wewnetrznym,
w koncepcji marketingu relacyjnego wskazuje si¢ na znaczaca role pra-
cownikéw w funkcjonowaniu organizacji.

4. Wyzwania ery komunikacji elektronicznej -
zachowania prosumenckie

W dobie globalizacji i rewolucji informacyjnej mozna zauwazy¢ ewolucje
praktyk marketingowych. Rynki pozostaja pod wplywem gwattownych
i burzliwych zmian ekonomicznych, spotecznych, kulturowych, ekolo-
gicznych, prawnych i technologicznych. Jak pisze Ph. Kotler, gtéwne
wyzwania dla strategii marketingowych stanowia: rozw¢j marketingu
organizacji non-profit, boom technologii informatycznych, gwaltowna
globalizacja, zmiany w gospodarce $wiatowej i wezwania do bardziej

¥ Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
Warszawa 2002, s. 531.

“ 1.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, Warszawa 2001, s. 322.

“1 E. Flejterska, L. Gracz, G. Rosa, A. Smalec, op. cit., s. 15.
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odpowiedzialnych spolecznie dziataii. W efekcie odchodzi sie od kon-
cepcji marketingowych sprowadzajacych sie do osiggania celéw przez

zaspokajanie potrzeb rynkow docelowych oraz kreowania zadowolenia

odbiorcéw i przechodzi sie do orientacji marketingu spotecznego, odwo-
tujacej sie do zaspokajania pragnieri klientéw efektywniej niz konkuren-
cja oraz w sposob, ktory przyczynia sie do rozwoju nie tylko organizacji,
lecz calego spoleczenistwa*.

Na skutek szybkiego rozwoju technologicznego, w tym gtéwnie tech-
nik komunikacyjnych i sposobu zarzadzania danymi, wéréd przemian
zachodzacych w marketingu mozna wymienic¢ réwniez przechodzenie
od marketingu masowego do zindywidualizowanego. Dzialania mar-
ketingowe przybieraja posta¢ marketingu one-to-one (jeden do jednego),
w ktérym instytucja ma mozliwos¢ skierowania oferty nie do grup od-
biorcéw, lecz do poszczegélnych oséb. W ten sposéb marketing niszowy
zaczyna wypiera¢ marketing masowy*. Na popularnosci zyskuja takze
koncepcje marketingu wartosci, dzigeki ktérym marketing nie jest juz
traktowany jako zbiér kosztéw, lecz staje sie inwestycja - elementem
wplywajacym na wartos$¢ dostarczang inwestorom w diugim okresie.
Podkresla sie tu wiec duza role aktywow, takich jak marka, relacje czy
potencjal ludzki, ktére stanowia przestanki kreowania dtugofalowej
przewagi konkurencyjnej*. Stopniowo przechodzi sie od marketingu
masowego do relacyjnego.

Wykorzystywanie zasad marketingowych przez jednostki admini-
stracji publicznej wydaje sie uzasadnione zwtaszcza w obliczu zmian,
jakie zachodza we wspolczesnym otoczeniu firm. Prowadza one do
ujednolicania sie oczekiwan, jakie spoteczenstwo kieruje w strone sekto-
ra publicznego oraz prywatnego. Mowa tu przede wszystkim o dziafal-
nosci na rzecz rozwoju spolecznego, ktéra dotychczas lezata w gléwnej
mierze w gestii podmiotéw publicznych. Zwraca sie uwage na fakt, ze
wielkie korporacje zarzadzaja juz budzetami przekraczajacymi budzety
mniejszych panstw, i stawia pytanie, dlaczego nie mialyby one takze
angazowac sie w rozwo6j spoteczny. Od podmiotéw prywatnych ocze-
kuje sie nie tylko zyskow, ale tez zaangazowania w rozwigzywanie
probleméw spotecznych. Jak pisze M. Harris, przyszios¢ nalezy do tych
organizacji, ktére poza kreowaniem rzeczywistej wartosci, koncentruja

2 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, op. cit., s. 27.

* M. Kowalska, Zyskac przewage. Zintegrowana komunikacja w nowoczesnym marketingu.
Miedzy teorig a praktykg, Torun 2007, s. 29.

“ P. Doyle, Marketing wartosci, Warszawa 2003, s. 23.
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sie rowniez na budowaniu dobrobytu interesariuszy i catego spole-
czenistwa®. Okazac sie wiec moze, ze firmy prywatne beda przejmowac
czes¢ dzialan organizacji publicznych, co nie pozostanie bez wplywu na
sposoby dziatania organéw administracji publicznej. Przykladem jest tu
chocby troska o najmniej zamoznych cztonkéw spoleczenistwa. Czesto
zwraca sie uwage na fakt, ze ludzie biedniejsi przestaja by¢ segmentem,
ktoéry budzi zainteresowanie wsrod specjalistow do spraw marketingu,
gdyz preferowana przez nich grupa odbiorcéw sa konsumenci o wyz-
szych dochodach. W efekcie biedniejsi zmuszani s do dokonywania
zakupoéw w matych sklepach, handlujacych gorszymi towarami i zg-
dajacymi wyzszych cen. W przyszlosci jednak moze sie okaza¢, ze ten
argument przestanie by¢ prawda. Ph. Kotler sugeruje, iz kluczem do
sukceséw dzialann marketingowych organizacji w przyszlosci jest kre-
owanie dobrobytu spotecznego poprzez troske o najmniej zamoznych
czlonkow spoleczeristwa*. Moze to sugerowac dalsza konwergencje
dziatari marketingowych wykorzystywanych przez podmioty publiczne
i prywatne.

Szybki rozwdj technik komunikacyjnych wywotat rewolucje infor-
macyjng, dzieki ktérej dostep do informacji stat sie tak tani, szybki i fa-
twy jak nigdy dotad. Wywarlo to niemaly wplyw na sposoby dziatania
firm oraz zachowania nabywcéw. Dzieki wykorzystaniu nowoczesnych
technik informacyjnych mozliwa stata sie komunikacja horyzontalna na
zasadzie ,wielu z wieloma”. Zaowocowalo to zmianami w sposobach
wymiany informacji i dostepie do ich Zrédel. Informacje nie docieraja
juz jedynie od organizacji do odbiorcéw, lecz mozliwe jest dzielenie sie
wiedzg miedzy samymi internautami. Dzigki sieciom spoleczno$ciowym,
blogom, forom, portalom czy stronom internetowym dajacym mozli-
wos¢ komentowania, wyrazania opinii o towarach i ustugach, wszystkie
wiadomo4ci sa szybko rozpowszechniane na szeroka skale. W efekcie
niezadowoleni ustugobiorcy moga powszechnie informowac o powo-
dach swego rozczarowania, a wiadomosci takie docieraja do setek os6b.
Zmienia sie jednak nie tylko sposéb przesylu informacji, ale takze spo-
s6b ich poszukiwania. Internauta czerpie wiedze z mysli ttumu. Dzieki
postepujacej globalizacji uzyskuje on dostep do specjalistycznej wiedzy
z calego $wiata, bez wzgledu na bariery geograficzne, kulturowe czy
jezykowe. Staje si¢ w ten spos6b bardziej sSwiadomym swych wyboréw

* M. Harris, Value Leadership. Winning Competitive Advantage in the Information Age,
Wisconsin 1998, s. 17.
 Ph. Kotler, H. Kartajay, I. Setiawan, Marketing 3.0, Warszawa 2010, s. 151 i n.
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i wyedukowanym odbiorca, zdajacym sobie dokladnie sprawe ze swych
oczekiwan oraz dostepnej oferty.

Od kilku lat postepuje takze rewolucja zwigzana z funkcjonowaniem
administracji publicznej. W czerwcu 2010 r. weszta w Zycie nowelizacja
ustawy o informatyzacji podmiotéw realizujacych zadania publiczne?,
ktéra ma zapewnié¢ zwiekszenie dostepnosci ustug realizowanych przez
Internet w urzedach. Zaktada ona rozpowszechnianie e-administracji
(e-government), czyli wykorzystanie technologii informatycznych i ko-
munikacyjnych, nazywanych technologiami ICT (Information and Com-
munications Technologies), do $wiadczenia ustug przez administracje
publiczng. Polega wiec na uzywaniu na szeroka skale technologii in-
formacyjnych, by dostarczac¢ ustugi publiczne, zwiekszac¢ efektywnos¢
dziatania i promowaé demokratyczne wartosci i mechanizmy*. Maja
one dotyczy¢ zaréwno uslug wewnetrznych, miedzy urzedami czy
komérkami organizacyjnymi tego samego urzedu, jak i zewnetrznych,
$wiadczonych dla obywateli, podmiotéw gospodarczych, organizacji
spolecznych i innych instytucji*. W dalszej perspektywie prowadzic¢ to
moze do e-demokracji (gdzie nowe technologie beda wykorzystywane
w glosowaniu, dyskusji, debacie, konsultacji itp.) lub e-rzadzenia, obej-
mujacego zaréwno e-administracje, e-demokracje, jak i inne obszary zycia
spolecznego, w ktérych moga by¢ swiadczone e-ustugi, np. e-edukacja
iinne.

Fakt ten jest niewatpliwie préba dostosowania si¢ do przemian w oto-
czeniu i wyjscia naprzeciw zmieniajacym sie oczekiwaniom interesariu-
szy. Juz obecnie mozna zauwazy¢ zmiany w tym zakresie. Poczatkiem
byto tworzenie stron internetowych, dzieki ktérym oferowano tatwiejszy
iszybszy dostep do informacji. Zamieszczano na nich gtéwnie wazniejsze
informacje dotyczace formalnych warunkéw zatatwiania spraw, aktyw-
nosci poszczegdlnych organéw administracji czy tez godzin otwarcia
urzedow. Stopniowo zaczeto sie jednak kierowac w strone e-administra-
¢ji, wprowadzajac kolejne udogodnienia w zakresie mozliwosci spraw-
dzania etapu realizacji spraw, udostepniania formularzy badz mozliwo-
Sci skladania wnioskéw przez Internet. W planach jest jednak jeszcze

¥ Ustawa z dnia 12 112010 r. 0 zmianie ustawy o informatyzacji dziatalnosci podmio-
tow realizujacych zadania publiczne oraz niektérych innych ustaw (Dz. U. Nr 40, poz. 230).

®R.J. Gil-Garcia, T. Pardo, E-government Success Factors: Mapping Practical Tools to
Theoretical Foundations, ,,Government Information Quarterly” 2005, 22 (2), s. 187-216.

¥ Miejsce dla obywateli. E-administracja, http:// www.biblioteki.org/ pl/publikacje
(dostep: 15 I1I 2012).



166 ANNA SCHEIBE

wiele zmian, ktére koncentruja sie w gléwnej mierze na informatyzacji
uslug zwiazanych z ochrona zdrowia, zameldowaniem, funkcjonowa-
niem uczelni wyzszych, informatyzacja bibliotek, kontaktem z policja,
rejestracja pojazdow, $wiadczeniami spolecznymi, posrednictwem pracy,
wysylaniem danych statystycznych itp. W ten sposéb przechodzi sie
stopniowo przez kolejne poziomy wdrazania e-ustug, poczynajac od
dostepu do informacji on-line, koriczac za$ na organizacji ustug wokot
potrzeb uzytkownikéw®. Wszystkie te dziatania moga prowadzi¢ do
zwiekszania stopnia zadowolenia odbiorcéw z oferowanych ustug i tym
samym przyczyniac sie do tworzenia pozytywnego wizerunku marki.

Przeszkoda w rozpowszechnianiu e-administracji jest jednak nadal
istniejacy problem dostepu do Internetu. Cho¢ w ostatnich latach moz-
na zauwazy¢ szybki wzrost rynku teleinformatycznego, to nasz kraj
nadal pozostaje w koricowce krajéw europejskich, jesli chodzi o zakres
dostepu do Internetu. W 2007 r. w Polsce dostep do sieci mialo jedynie
41% gospodarstw domowych, zas regularnie korzystato z niego jedynie
39%. Jest to srednia pozostawiajgca nasz kraj daleko poza czolowka
europejska™. Mozna ponadto zauwazyé¢, ze jedynie grupy w wieku 18-35
lat powszechnie postuguja sie Internetem jako narzedziem komunika-
cji ze swiatem i gléwnym zrédlem informacji. Swiat wirtualny stat sie
podstawa funkcjonowania szczegélnie dla pokolenia Y, nieodlacznie
zwigzanego z telefonami komoérkowymi oraz komputerami z dostepem
do Internetu. Relacje nawigzywane w Internecie stajg sie dla mtodych
ludzi tak samo wazne jak te ze §wiata realnego. Uczestnictwo w portalach
spolecznosciowych jest waznym elementem ich zycia. Serwisy, takie jak
Facebook czy Twitter, s3 waznym Zrédlem informacji i powszechnie
stosowanym sposobem komunikowania z innymi.

Niestety, wyraZnie inng postawe wobec Internetu prezentuja starsze
pokolenia (powyzej 50. roku zycia). Prawie 80% tych os6b nie korzysta
z Internetu, cho¢ wiele z nich posiada dostep do niego. Uzasadnieniem
jest brak takiej potrzeby lub zbytnie skomplikowanie obstugi kompu-
tera®. Jako podstawowe przyczyny niekorzystania z e-ustug wymie-
nia sie za$ brak przekonania, ze mozna sprawe zalatwi¢ przez Internet
(33,3%), brak takiej potrzeby (28,9%) lub nieznajomos¢ adresow WWW
stron administracji publicznej (2,2%). Edukowanie tej czesci spoleczen-

* Ibidem.

5! Ibidem.

5 http: // www.dojrzaloscwsieci.pl/raport.html?file=tl_files/pliki/Raport.pdf (dostep:
12 111 2011).
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stwa wydaje sie wiec waznym elementem, gdyz to czesto wlasnie osoby
starsze maja klopoty z poruszaniem sie, a mozliwos¢ zalatwienia spraw
administracyjnych przez Internet moglaby okazac¢ sie dla nich bardzo
przydatna. Bez tego czynnika dalszy rozwo6j technik informacyjnych
i ich wykorzystanie w administracji publicznej mogtyby powodowac
spychanie takich os6b na margines, a wiele rozwigzan czy ulatwieni
byloby dla nich niedostepnych.

W obliczu przemian zachodzacych w obecnej rzeczywistosci gospo-
darczej, zwigzanych przede wszystkim za zmianami stylu zycia, wy-
korzystywanie rozwiazan, jakie niesie za soba informatyzacja, staje sie
niejako koniecznoscig. Ponadto Internet, w odniesieniu do administracji
publicznej, jest narzedziem, ktére mogtoby ulatwi¢ wprowadzanie zasad
opisanych wyzej koncepcji marketingowych. Takze wedlug Komisji
Europejskiej kluczem do poprawy funkcjonowania administracji pu-
blicznej jest polaczenie nowoczesnych technik informacyjnych i komu-
nikacyjnych ze zmiang organizacyjng i nowymi umiejetnosciami stuzb
publicznych®. Wykorzystanie Internetu moze ulatwi¢ wprowadzanie
koncepcji marketingu relacyjnego w administracji, gdyz cechuje go:

- interaktywnos¢, czyli dwustronny sposob komunikowania (z insty-
tucja, autorami serwisu lub pomiedzy uzytkownikami),

- globalny zasieg,

- mozliwoé¢ wyboru potrzebnych informacij,

- mozliwoé¢ wykorzystania zaréwno jako medium masowego (rekla-
ma), jak i kontaktu bezposredniego (marketing bezposredni),

- glebia przekazu - mozliwo$¢ prezentacji wielu informacji w atrak-
cyjny i efektywny spos6b,

- szybkosc reakgji,

- elastycznoé¢ w ksztattowaniu tresci,

- relatywnie niski koszt™.

Takie wykorzystanie Internetu nie umniejsza jednak roli personelu.
Nawet w przypadku §wiadczenia e-ustug, w ktérych nie ma tak bezpo-
$redniego kontaktu z obstugg, jakos¢ e-ustug oceniana jest przez pryzmat
sprawnosci, niezawodnosci, dostepnosci systemu, prywatnosci, rekom-
pensaty (w wypadku wystgpienia nieprawidlowosci), zaangazowania
(skutecznos¢ rozwigzywania problemoéw) oraz kontaktu (umozliwienie
innej formy kontaktu w razie wystgpienia klopotéw). Rola personelu jest
szczegolnie wyraznie widoczna w sytuacjach kryzysowych, np. naprawy

% M. Ganczar, op. cit., s. 31.
% B. Gregor, M. Stawiszynski, E-commerce, Bydgoszcz 2002, s. 52-58.
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ustugi oraz rekompensaty. Aby przebiegaly one sprawnie, nalezy za-
dbac¢ o przeprosiny, szybko naprawic bledy, wyrazi¢ empatie lub zlozy¢
obietnice naprawy ustugi. W tych dziataniach zaangazowanie personelu
staje sig¢ nieocenione.

Rozwijanie stopnia wykorzystania Internetu powoduje takze wyeli-
minowanie trudnosci zwigzanych z cechami ustug. Chodzi tu gtéwnie
0 wystepowanie czasowych rozbieznosci miedzy popytem a podaza.
Dzieki rozwigzaniom informatycznym ustugodaweca nie jest zmuszony
utrzymywac zbyt duzej liczby pracownikéw na wypadek wzrostu popy-
tu, za$ ustugobiorcy nie maja odczucia obnizenia jakosci ustug z powodu
koniecznosci diugiego oczekiwania w kolejce.

Mozna zauwazy¢, ze w przestrzeni wirtualnej internauci coraz bar-
dziej angazuja sie w wydawanie opinii o produktach, ktére kupuja. Sze-
rokos¢ oferty dostepnej na rynku (gtéwnie na skutek postepujacej glo-
balizacji) sprawia, ze roénie ich sita przetargowa. Chca oni mie¢ wptyw
na to, co jest im oferowane, i zaczynaja oczekiwac produktéw dokladnie
dostosowanych do ich indywidualnych potrzeb poprzez aktywne uczest-
nictwo w procesie projektowania oferowanych ustug. Powstaje w ten
sposob szczegdlny rodzaj konsumentéw nazywanych prosumentami.
Termin ten zostal wprowadzony przez A. Tofflera w ksigzce Trzecia fala>.
Nazwa jest zbitka dwoch stéw: producent i konsument, gdyz konsu-
menci tacy faczg w sobie funkcje przypisywane obu tym grupom. Chca
oni by¢ odbiorca towaru, ale tez po czesci ich producentem, co uzyskuja
poprzez angazowanie si¢ w proces projektowania. Mianem prosumen-
tow okresla sie takze aktywnych, profesjonalnych konsumentéw pra-
gnacych dzieli¢ sie swa wiedza z innymi (prosument w tym ujeciu to
zbitka stéw: profesjonalny i konsument). Postepowanie takie widoczne
jest w przestrzeni wirtualnej, gdzie konsumenci moga badz tworzy¢
produkty (np. Wikipedia), badZ dostosowywac je do indywidualnych
wymagan (gry, komunikatory czy oprogramowanie). Prowadzi to do tzw.
masowej indywidualizacji (kastomizacji), czyli rozwijania, produkowa-
nia, komunikowania i dostarczania produktéw w przystepnych cenach,
w wystarczajacej ilosci odmian i w takim stopniu indywidualizowanych,
by kazdy odnalazt w nich dokfadnie to, czego potrzebuje*®. Prosument
jest otwarty i gotowy do wspotpracy partnerskiej z organizacja. Moze on
przejawiad inicjatywy w zakresie porozumiewania si¢ z innymi osobami

% A. Toffler, Trzecia Fala, Warszawa 1997.
% 7. Pine, B. Victor, A. Boynton, Making Mass-customization Work, ,Harvard Business
Review” September-October 1993, s. 108-119.
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dla nawigzania wspélpracy i wymiany informacji. Chce takze dzieli¢ si¢
swa wiedza z innymi, nie za$ ja zawlaszczaé, gdyz pozwala mu to na
efektywniejsze osigganie swych celéw.

Takie przemiany w zachowaniu odbiorcéw stanowia powazne wy-
zwanie, ale takze moga stanowic szanse dla rozwoju organéw admini-
stracji publicznej. Prosumenci maja na przyklad sktonnoéci do czerpania
wiadomosci i pomystéw od innych ludzi i sa bardzo chetni do dzielenia
sie wiedzg. Fakt ten méglby by¢ wykorzystywany do zbierania informacji
o potrzebach interesantéw i nawigzywania z nimi dialogu, co mogtoby
znaczgco pomoc w okresélaniu kierunkow przyszlego rozwoju. Fakt, ze
prosumenci sa gotowi wspoétpracowac z organizacja, powoduje, iz moz-
liwe staje sie wspolne poszukiwanie nowych efektywnych rozwiazan,
mogacych przynies¢ wymierne korzysci zaréwno interesantowi, jak
i organom administracji publiczne;j.

Prosument moze jednak takze przyczynia¢ sie do zniszczenia wize-
runku organizacji. Jesli podczas kontaktu z organizacja co$ go rozczaruje,
bedzie sie dzielil swym niezadowoleniem z cztonkami spolecznosci wir-
tualnych, a zasieg jego oddziatywania bedzie duzo szerszy niz w realnym
Swiecie. Sposobem radzenia sobie z takimi zachowaniami jest rozsze-
rzenie mozliwosci kontaktu z organizacja w celu szybkiego wyjasnienia
sprawy, co zmniejszy niezadowolenie prosumenta, a tym samym che¢
rozpowszechniania niepochlebnych informacji. Teorie te moze wspierac
takze fakt, ze obecnie konsumenci oczekuja 24-godzinnego dostepu do
przedsiebiorstw i ich produktéw, a takze wydaje sie, ze tego samego
oczekuja od rzadow?.

Problemem dla organéw administracji publicznej moze si¢ okaza¢ tak-
ze trafno$¢ zamieszczanych w Internecie porad i informacji. Prosumenci
moga bowiem dostarcza¢ informacji nierzetelnych, niesprawdzonych
czy nawet wprowadzajacych innych uzytkownikéw w biad. Wedlug
European Trusted Brands niemal trzy czwarte Polakéw wierzy w in-
formacje znalezione w sieci, niezaleznie od Zrédla ich pochodzenia. Jest
to wynik dalece przekraczajacy srednia europejska, ktéra wynosi 49%%.
W efekcie moze to zwiekszy¢ liczbe bledéw lub prowadzi¢ do powstania

¥ D. Evans, D. Yen, E-Government: Evolving Relationship of Citizens and Government,
Domestic, and International Development, ,Government Information Quarterly” 2006, no. 23,
s. 207-235.

% Raport ,Marketing szeptany”, http: // interaktywnie.com/biznes/artykuly /raporty-
interaktywnie-com/ szeptanie-jest-w-cenie-raport-interaktywnie-com-16973 (dostep:
1111 2012).
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niemozliwych do zrealizowania oczekiwan. Specyficznym przykltadem
negatywnych skutkéw, jakie moze przynosi¢ taka wymiana informacji,
jest wzajemne podpowiadanie sobie rozwigzan niezgodnych z prawem
badzZ sposobéw jego omijania. Szybkos¢ rozpowszechniania tego typu
informacji moze spowodowac powazne problemy dla organéw admi-
nistracji publicznej, gdyz dzieki wiedzy ttumu wszelkie luki w prawie
moga by¢ szybko wykrywane i wykorzystywane.

Warunkiem ksztaltowania dobrych relacji z prosumentami jest kre-
owanie ich zaangazowania. Nie ma tu jednak mowy o zwyklym wspot-
uczestnictwie w procesie dostarczania ustug. Chodzi o wykreowanie
prawdziwego zaangazowania, przekonania do prezentowanych wartosci
oraz ksztaltowania partnerskich relacji, z ktérych obie strony moglyby
odnies¢ korzysci. Osoba zaangazowana w dzialania jest pozytywniej
nastawiona do organizacji i bardziej przekonana o stusznosci celow
jej dzialania. Znaczacym czynnikiem przesadzajacym o efektywnosci
wspotpracy jest wiec wykorzystywanie wszelkich dostepnych narze-
dzi marketingowych dla kreowania takiego zaangazowania odbiorcow,
np. utrzymywanie stalego kontaktu, informowanie, organizowanie
imprez i spotkan, zbieranie opinii itp. Wszystkie te przemiany w za-
chowaniu interesantéw beda stanowi¢ nowe wyzwania dla organizacji
publicznych. Wydaje sie wiec, ze ich rozpoznanie i umiejetne wykorzy-
stywanie staje si¢ koniecznoscia.

Podsumowanie

Szybko przeobrazajace sie otoczenie zmusza organy administracji pu-
blicznej do cigglego dostosowywania sie do zmian. Przemiany w otocze-
niu sprawiaja, ze rowniez dla organéw administracji publicznej koniecz-
ne staje sie wykorzystywanie technik marketingowych wykraczajacych
poza koncepcje marketingu klasycznego. Od podmiotéw administracji
oczekuje sie juz bowiem takze orientacji na klienta - rozpoznawania jego
potrzeb i zapewnienia wysokiego poziomu $wiadczonych interesantom
uslug. Zasadne wydaje sie tez wykorzystywanie koncepcji charaktery-
stycznych dla sprzedazy uslug, jak marketing relacyjny i wewnetrzny
czy dbalos¢ o wszystkie elementy modelu 7P marketingu mix.
Administracja publiczna musi sprosta¢ wyzwaniom, jakie przynosi jej
rewolucja informacyjna. Powoduje ona, Ze Internet staje sie juz nie tylko
glownym Zrédlem informacji, ale takze platforma wspétuczestnictwa



Marketing w administracji publicznej 171

w tworzeniu wspdlnych wartosci i kreowaniu dobrobytu spolecznego.
Interesanci zmieniaja si¢ w prosumentéw, ktérzy sa zaangazowanymi
i sSwiadomymi swych wyboréw osobami, pragnacymi mie¢ wplyw na
oferowane im wartosci. Ich narzedziem komunikagji staje sie Internet,
ulatwiajgcy rozpowszechnianie informacji nieformalnych. Nawigzywa-
nie partnerskiej wspoélpracy z prosumentami moze sie okazac kluczem
do sukcesu organéw administracji publicznej w przysziosci.

MARKETING IN PUBLIC ADMINISTRATION

Summary

Changes in contemporary organization environment make clients to expect the
highest level of service from the companies’ as well as public entities’” part. The
fact has also an impact on public administration bodies, which have to follow the
changes in clients behavior. A chance for a fast adjustment to new conditions is to
take advantage of marketing concepts that used to be applied mainly by companies.
One example of such practice can be the internal marketing, set on organization’s
workers, and based on the assumption that satisfied employee creates the customer
satisfaction. Another example can be relationship marketing, concentrated on long-
term stakeholder relation creation. Among the marketing mix tools the 7P’s model
is suggested, consisting of product, price, place, promotion, people, process and
physical evidence.

A special challenge brought by the contemporary world is the new communication
techniques and the Internet development. Internet becomes not only main source of
information, but also an important part of social life. In virtual reality the appearance
of a new kind of customer can be noticed - prosumer. Those are the people wanting
not only to buy the offer satisfying their individual needs, but to actively engage
in shaping the offer. Prosumers are willing to present their opinions, evaluate the
products, share their reflections and present suggestions concerning the process of
problem solving. Their activity can bring substantial benefits to public administration
entities e.g. facilitate a social dialogue or create a positive organization image. Unfor-
tunately, such as free information exchange bring also some risks, like suggestions
concerning possible ways of not obeying the law regulations. Public administration
entities should try to meet all those challenges.

Keywords: Marketing, public administration, marketing of relations, internal mar-
keting, prosumer
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