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10.1. Formy swiadczenia ustug publicznych przez samorzady
terytorialne

Wspodtczesne gospodarki krajow rozwinietych w coraz wiekszym stopniu opie-
rajg sie na wzrastajacej roli sektora ustug, a wiec tej czesci podmiotéw, ktoérych
dziatalnos$¢ skupia sie na $wiadczeniu ustug. W literaturze naukowej mozna znalezé
wiele definicji pojecia ustuga. Jedng z pierwszych i najczesciej przywotywanych
w polskich publikacjach jest definicja zaproponowana przez O. Langego, ktéry
ustugami okreslit: ,wszelkie czynnosci zwigzane z bezposrednim lub posrednim
zaspokajaniem potrzeb ludzkich, ale nie stuzace bezposrednio do produkowania
przedmiotéw” [Satota, 2017, s. 258] i nie bedace bezposrednio produkcja.

Cztery charakterystyczne cechy ustug odrdzniajgce je od débr materialnych to:

» niematerialno$¢ - ustugi nie mozna czesto zobaczy¢, zmierzy¢, dotknag,
zwrécié lub odsprzedag;

» nierozdzielno$¢ - sg one $wiadczone przez ustugodawce i jednoczes$nie
konsumowane przez biorce, oznacza to jedno$¢ miejsca ich wytwarzana
i realizacji;

» nietrwatos¢ - ustugi w wiekszosci przypadkdéw nie mozna przechowywacd
i magazynowac, co wynika to w pierwszym rzedzie z cechy opisanej powy-
z€j, tj. niematerialnosci;

» niejednorodnos¢ - sg one bardzo urozmaicone, niestandardowe, spersona-
lizowane. Réznig sie w zaleznosci od tego, kto i gdzie je wykonuje (rys. 1).

Same ustugi moga by¢ réznie klasyfikowane. Jednym z podstawowych jest
podziat na ustugi o charakterze rynkowym i nierynkowym [Kuznik, 2012, s. 12].
Te drugie, to ustugi publiczne?, ktére majg swojg specyfike. Od innych odrdznia
je ,fakt, ze ich konsumentem jest spoteczenstwo jako catos¢ lub zorganizowana
grupa osob (...) wyodrebniona na podstawie pewnych statych cech wspélnych”
[Dylewski, Filipiak, 2005, s. 451-452], a takze zatozenie, ze sg one realizowane
w interesie publicznym, a nie indywidualnym, jednostkowym. Z kolei z pojeciem
interesu publicznego wigzg sie powinnosci, czy zobowigzania wtadz publicznych do
dostarczania okreslonych dobr i $wiadczenia tego typu ustug.

M. Dylewski wraz z B. Filipiak dokonali podsumowania typowych cech wyréz-
niajacych ustugi publiczne sposréd innych ustug. S3 to:

» specyficzne podejscie do odptatnosci za ich dostarczanie (zdecydowana
cze$¢ z nich dostarczana jest nieodptatnie lub przy zachowaniu jedynie cze-
$ciowe]j odptatnosci?);

» brak wykluczenia z ich konsumpcji (wszyscy uprawnieni powinni mie¢ do
nich jednakowy dostep);

» przymus konsumpgcji (ustugi sg uprawnionym do nich narzucone, cho¢ oczy-
wiscie nie muszg z nich skorzystac);

1 Zaréwno w literaturze, jak i w praktyce mozna spotkac sie rowniez z innymi okresleniami w od-
niesieniu do tego typu dziatalnosci. Np. Unia Europejska postuguje sie terminami: ustug w interesie ogol-
nym (service of general interest - SGI), ustug w ogdlnym interesie gospodarczym (services of general eco-
nomic interest - SGEI), czy ustug o charakterze pozagospodarczym/pozarynkowym w interesie ogélnym
(non-economic services of general interest, non-market services of general interest - NSGI). R6zny moze byc¢
takze zakres $wiadczen gwarantowanych przez wtadze publiczne w réznych krajach [Spicker, 2009,
s. 970-990; Statistics, 2010].

2 Takie jest powszechne przekonanie i wola, ale w praktyce coraz czesciej odptatnosé (przynajmniej
czeSciowa) staje sie norma, co ma m.in. sprzyja¢ minimalizowaniu marnotrawstwa srodkéw publicznych.
Poza tym $wiadczenia ustug nieodptatnych sa pokrywane ze srodkéw publicznych, a wiec gtéwnie z roz-
nego rodzaju danin publicznych.
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» naruszenie wolnosci wyboru (korzystajacy z nich nie majag mozliwosci
wyboru ustugodawcy);

» uzytecznos$¢ publiczna (zaspokajanie potrzeb podstawowych i jednoczesnie
powszechnych);

» wykorzystanie mienia (najczesciej publicznego) do ich realizacji [Dylewski,
Filipiak, 2005, s. 456-458].

Rysunek 1. Cechy ustug

Zridio: opracowanie wiasne na podstawie Wirtz, Holmquist, Fritze, 2020, 5. 667—-669.

Jesli chodzi o najczesciej spotykany podziat w ramach ustug publicznych, to
opiera sie on na kryterium rodzajowym (w literaturze mozna oczywiscie spotkac
sie z wieloma innymi klasyfikacjami). W mys| tego podziatu wyodrebniamy ustugi
administracyjne, spoteczne (lub inaczej o charakterze spotecznym) i techniczne (lub
o charakterze technicznym; tab. 1).

Tabela 1. Katalog wspotczesnych ustug publicznych wedtug kryterium rodzajowego

Kategorie ustug

publicznych Rodzaje ustug

Wydawanie dokumentéw nie bedacych decyzjami administracyjnymi, ze-
zwoleniami, koncesjami

Whprowadzanie do baz danych uzyskiwanych bezposrednio od klientow

Ustugi i e-ustugi
administracyjne* Wydawanie zezwolen i decyzji w trybie zgodnym z kodeksem postepowania
administracyjnego

Wdawanie zezwolen i koncesji dotyczacych dziatalnosci gospodarczej regla-
mentowanej przez panstwo

Ustugi w zakresie ochrony zdrowia

Ustugi w zakres oswiaty i wychowania

Organizacja wydarzen kulturalnych

Ustugi i e-ustugi

spoteczne Ustugi w zakres kultury fizycznej i rekreacji

Swiadczenie pomocy i opieki spotecznej

Najem lokali i mieszkan

Zapewnienie bezpieczenstwa publicznego

209



Ustugi w zakres transportu zbiorowego

Zaopatrzenie w wode i kanalizacja

Gospodarowanie odpadami oraz utrzymanie czystosci i porzadku

Ustugi techniczne
Utrzymanie cmentarzy komunalnych

Zaopatrzenie w energie (elektroenergetyka, gazownictwo, cieptownictwo)

Urzadzanie, planowanie i zarzadzanie terenami zieleni publicznej

* W przypadku ustug o charakterze administracyjnym stosuje si¢ réwniez podzial na ustugi
wykonywane na wniosek obywatela oraz ustugi podejmowane z urzedu.
Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie: Koguch, Kozuch (red.), 2011, s5. 41.

10.2. Zaangazowanie konsumentéw w $wiadczenie ustug publicznych
- modele swiadczenia ustug publicznych

Proces swiadczenia ustug publicznych to nie tylko podmioty bezposrednio
je Swiadczace, ale i wiele innych podmiotéw petnigcych w tym procesie okre-
$lone funkcje [Kuznik, 2015, s. 33]. Literatura i praktyka podpowiada rézne modele
organizacji i Swiadczenia ustug publicznych. Sa to rozwiazania instytucjonalne,
w ramach ktérych moga by¢ swiadczone ustugi publiczne. W literaturze najczesciej
wskazywane s3 dwa podstawowe modele $wiadczenia ustug publicznych: samowy-
starczalny i rynkowy [Kozuch, Kozuch, 2011, s. 125-127; Kuznik, 2012, s. 47-50],
ale coraz czesciej wyrdznia sie rowniez model spoteczny, a w jego ramach wyod-
rebniany jest niekiedy watek samos$wiadczenia ustug publicznych.

W powstatym najwczesniej (powigzanym z tradycyjnym, biurokratycznym
modelem zarzadzania publicznego) modelu $wiadczenia ustug publicznych (nazy-
wanym tez elastycznym) cato$¢é obowigzkéw zwigzanych z organizacjg i $wiadcze-
niem ustug publicznych spoczywa na wtadzach publicznych (panstwowych i samo-
rzadowych) i powigzanych z nimi podmiotach sektora publicznego.

Z kolei model rynkowy (spopularyzowany w latach 70. XX w. i odwotujacy sie
do zatozen modelu Nowego Zarzadzanie Publicznego, New Public Management)
zaktadat, ze wtasciwg efektywnos$é w procesach $wiadczeniu ustug publicznych sg
w stanie zapewnic¢ przede wszystkim podmioty prywatne i ewentualnie podmioty
publiczne wykorzystujace w swojej dziatalnosci rozwigzania rynkowe. W swej ide-
alnej formie model ten zaktadat, ze wtadza publiczna przestaje by¢ operatorem
(bezposrednim $wiadczeniodawcg) ustug publicznych, oddajac te funkcje w rece
podmiotéw rynkowych dziatajgcych w warunkach wolnej konkurencji (wykorzystu-
jac formute przetargu w ramach zaméwien publicznych i partnerstwa publiczno-
-prywatnego) i pozostawia sobie funkcje regulatora ustug (organizatora, koordyna-
tora i kontrolera ich jakosci).

Whprawdzie w opracowaniach naukowych dominuje tendencja do opisywania
tylko tych modeli Swiadczenia ustug i wskazywania jedynie na istnienie réznych
modeli mieszanych ,zawierajgcych w sobie elementy dwéch skrajnych rozwigzan
modelowych” [KuZnik, 2012, s. 50], ale warto wyrdznic jeszcze dwa inne - spo-
teczny i samoobstugowy. Nalezy mie¢ na uwadze, ze zaden z nich nie jest i naj-
prawdopodobniej nie stanie sie w praktyce modelem dominujacym, a jedynie waz-
nym uzupetnieniem istniejacego juz systemu zapewniania ustug publicznych, ale
zastuguja na wyodrebnienie ze wzgledu na specyfike i odmienny od samowystar-
czalnego czy rynkowego sposob organizacji procesu $wiadczenia ustug.
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W modelu spotecznym, ktory jest efektem swoistej ewolucji modelu rynko-
wego i przejawem ,urynkowienia z ludzka twarzg” [Szescito, 2015b, s. 15], w pro-
cesy swiadczenia ustug publicznych w znacznie wiekszym stopniu zaangazowane
zostajg organizacje pozarzadowe, podmioty ekonomii spotecznej i dziatajacy w nich
mieszkancy. Jednostki te zaangazowane s3 nie tylko w ,produkcje”, ale rowniez
w procesy planowania i monitorowania jakosci dostarczanych ustug. Model ten
ma swoje uzasadnienie i Zrédto w popularnej obecnie koncepcji public governance,
nazywanej rowniez czesto New Public Governance lub koncepcja partycypacyjnego
zarzadzania (wspétzarzadzania) publicznego [Szescito, 2015a].

Model samoobstugowy jest natomiast zwigzany z dziataniami podejmowanymi
bezposrednio przez osoby indywidualne, badzZ dziatajace w nieformalnych grupach
samopomocowych, ktdre wytacznie na wtasng reke (samoobstuga, samozaopatrzenie)
lub niekiedy z wykorzystaniem pomocy wtadz publicznych i profesjonalnych dostarczy-
cieli ustug (koprodukcja) decydujg sie na zabezpieczenie swoich potrzeb, niezaspokaja-
nych przez podmioty wskazane jako operatorzy rynku ustug publicznych w poprzednio
opisanych modelach.

Z krétkiego opisu poszczegdlnych modeli wytania sie rosnacy stopniowo
poziom angazowania obywateli w tworzenie i funkcjonowanie systemu Swiadczenia
ustug publicznych. Proces ten obrazuje rysunek 2.

Rysunek 2. Rosnacy poziom zaangazowania obywateli w proces §wiadczenia ustug

Model
bslugowy

Model y ST Model spoleczny
samowystarczalny ° pOSI angazowanie
monopc ny S y
1 brak mozliwosci
wyboru

Zrddlo: Chadzyiiski, Trippner-Hrabi, 2021, 5. 8.

Zwiekszajace sie potrzeby w obszarze $Swiadczenia ustug publicznych, wyni-
kajace m.in. z zachodzacych na naszych oczach zmian w strukturze demograficz-
nej spoteczenstwa (jego starzenia sie) czy niekorzystnych zmian $rodowiskowych
i klimatycznych powoduja, ze wykorzystywanie potencjatu tkwigcego w samych
obywatelach staje sie powoli warunkiem koniecznym do utrzymania sprawnosci
systemu. W tej sytuacji niezwykle istotne jest z jednej strony uswiadamianie oby-
watelom zagrozen wynikajacych z tych zmian (w tym nieuchronnosci ograniczen
w dostepie do ustug publicznych), ale i mozliwosci i korzysci ptynacych z wiekszego
angazowania sie przez nich w procesy $wiadczenia ustug publicznych, stawania
sie prosumentami (nie tylko konsumentami, ale i producentami ustug), a z drugiej
przyjecie sprzyjajacych takim rozwigzaniom przepiséw i pomoc ze strony wtadz
publicznych w ich stosowaniu.

Podsumowaniem oméwionych pokrétce modeli $wiadczenia ustug publicznych
niech bedzie ujecie tabelaryczne, w ktérym zostaty zaprezentowane gtéwne podo-
bienstwa i réznice dotyczace roli i relacji zachodzacych pomiedzy podmiotami zaan-
gazowanymi w system i proces $wiadczenia ustug publicznych (tab. 2).
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abela 2. Cechy charakterystyczne czterech modeli §wiadczenia ustug publicznych

Model

Model Model Model
samowystar- rynkowy spoteczny samoobstugowy
czalny Y 8
Organizator procesu | Wtadza publiczna | Wtadza publiczna | Wtadza publicz- | Obywatel/wtadza
Swiadczenia ustugi na/obywatel w publiczna

ramach sfor-
malizowanych
struktur organiza-
cyjnych

Strona finansujaca

WHtadza publiczna/

Obywatel (kon-

Whtadza publicz-

Obywatel (kon-

bezposrednie do- obywatel (konsu- | sument)/wtadza | na/obywatel sument)/wtadza
starczenie ustugi ment) publiczna (konsument) publiczna
Operator ustugi Podmioty sektora | Podmioty sektora | Podmioty sektora | Obywatel
(podmiot bezpo- publicznego prywatnego spotecznego

$rednio $wiadczacy

ustuge)

Podmiot monitoru- | Wtadza publiczna | Wtadza publiczna | Wtadza Obywatel/wtadza
jacy i kontrolujacy publiczna/ publiczna

jakos¢ swiadczonej obywatel

ustugi

Rodzaj dominuja- Brak relacji Konkurencja Konkurencja/ Wspétpraca/brak
cych relacji pomie- | (monopol) wspotpraca relacji

dzy operatorami
(dostarczycielami
ustugi)

Zridto: Chadzyriski, Trippner-Hrabi, 2021, 5. 88.

Jak widaé¢, wachlarz mozliwosci zapewnienia dostepu do ustug publicznych
jest duzy. Dobrze, zeby w praktyce w sposdb przemyslany (uwzgledniajacy specy-
fike danej ustugi) czerpano z rozwiagzan charakterystycznych dla poszczegdlnych
modeli, tak aby stworzony z tych puzzli system byt efektywny i w mozliwie najwiek-
szym stopniu zaspokajat potrzeby odbiorcéw ustug. Kluczows funkcjg efektywnego
Swiadczenia ustug publicznych jest wsparcie procesu przygotowania i Swiadczenia
ustug odpowiednimi dziataniami marketingowymi.

10.3. Specyfika, podejscia i narzedzia marketingu ustug publicznych

Niestuszne jest utozsamianie marketingu tylko ze sprzedaza produktow czy
ustug i powigzanie go wytacznie z prezentacja i reklama dobr. Jest to zdecydo-
wanie szersze pojecie, na ktore sktada sie wiele elementow $cisle ze soba powia-
zanych. Mozna zatem stwierdzi¢, ze marketing to proces, czyli szereg dziatan
zaleznych od siebie. R. Kerin, S. Hartley i W. Rudelius w swojej ksiazce, powo-
tujac sie na Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing
Association), pisza, ze jest to ,proces planowania i wdrazania koncepcji, obej-
mujacej wycene, promocje i dystrybucje idei, débr lub ustug w celu stworzenia
transakcji wymiany, ktére zaspokoja cele indywidualne oraz organizacyjne” [Kerin,
Hartley, Rudelius, 2009, s. 6]. Takie podejscie winny implementowac nie tylko
podmioty z sektora prywatnego, ale rowniez instytucje publiczne, ktére w obec-
nych burzliwych i zmiennych uwarunkowaniach musza rowniez wykazywac sie
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efektywnoscig wykorzystania zasobdéw i skutecznosciag zarzadzania. Duza zmien-
nos¢ polityki sektora publicznego, wynikajaca miedzy innymi z kadencyjnosci
wtadzy oraz braku stabilizacji finansowania przedsiewzie¢, obliguje jednostki
publiczne do wykazywania sie w swoich dziataniach postawami probiznesowymi
i dostarczania przez nie ustug na jak najwyzszym, konkurencyjnym poziomie.
Kierujacy takimi podmiotami powinni ktas¢ nacisk na innowacje, elastycznos¢
w dziataniu (wynikajaca miedzy nimi z checi wtasciwego zaspokajania pojawia-
jacych sie potrzeb czy kreowania nowych). Wazne jest rowniez, by te jednostki
w prawidtowy sposdb umacniaty i podkreslaty swoje kluczowe czynniki sukcesu
(najwazniejsze, najlepsze cechy organizacji majace wptyw na jej przewage kon-
kurencyjng), dzieki ktorym staja sie bardziej rozpoznawalne, a ich ustugi poza-
dane przez mieszkancéw. Heterogeniczny charakter organizacji nalezacych do
sektora publicznego skutkuje réznorodnoscia ich celéw oraz mnogoscia klientow.
Dominuje w nich rdwniez ustugowy charakter ofert, a spoteczenstwo petni role
doradczg i monitorujaca. Obecnie podmioty z sektora publicznego funkcjonujg
w zmiennym, mato przewidywalnym i czesto wirtualnym otoczeniu (ich dziatania
w znacznej mierze realizowane s3 online). Przemiany o charakterze spotecznym,
ekonomicznym, ekologicznym czy przestrzennym wymuszaja stosowanie przez
jednostki publiczne nowoczesnych marketingowych narzedzi oddziatywania. Do
najnowszych trendéw ewolucji koncepcji marketingowych zaliczy¢ mozna m.in.:
marketing doswiadczen, relacyjny i spoteczny.

10.3.1. Marketing doswiadczen - Customer Experience Management (CEM)

Marketing doswiadczen wykorzystuje zatozenie, ze klienci w podejmowa-
niu decyzji dotyczacych zakupu czy skorzystania z danego dobra nie kieruja sie
li tylko racjonalnymi przestankami, dlatego waznym jest do pozyskania ich przy-
chylnosci naszpikowanie otoczenia przekazami perswazyjnymi. Konsumpcjonizm
zmienit role zakupdw w pewien rytuat, rozrywke czy przyzwyczajenie, w kté-
rym ogromna role odgrywaja emocje. Klasyczny marketing zaktadat, ze w centrum
uwagi znajduje sie produkt czy ustuga, ktére stanowia najwazniejsza wartosc dla
konsumenta. Marketing doswiadczen powoli rozwija wiez z nabywca, przyzwyczaja
go do pewnych rozwigzan poprzez kreowanie pozytywnych skojarzen z produk-
tem czy ustuga, bazujacych na przezyciach, utozsamianiu sie, estetyce, dumie czy
przynaleznosci do np. pewnej warstwy spotecznej. Waznym aspektem jest row-
niez doswiadczenie, jakie towarzyszyto potrzebie przed skorzystaniem z danej
ustugi, w trakcie jej nabywania oraz po jej konsumpcji. Czyli mozna stwierdzic¢, ze
jest to pewnego rodzaju proces Scisle powigzanych ze sobg dziatan, ktére winny
mie¢ komplementarny charakter i spéjne odziatywanie. Przyktadem marketingu
doswiadczen implementowanego przez wtadze samorzadowe jest Karta todzia-
nina, gdzie oprécz Pakietu Mieszkanca odpowiednie grupy wiekowe moga otrzy-
mac Pakiet Seniora czy Pakiet Mtodzi w todzi. Jest to program lojalnos$ciowy i zbiér
znizek, ktére maja zachecic todzian do aktywnego korzystania z oferty ustugowej
i kulturalno-rozrywkowej miasta [Karta todzianina, 2022]. Jest to bardzo innowa-
cyjny i elastyczny produkt, ktéry ewoluuje i swoja oferte dostosowuje do potrzeb,
aby zapewnic¢ odbiorcom jak najlepsze doznania, zwiazane z korzystaniem z ustug
oferowanych przez wtadze samorzadowe. Program ten oddziatuje na emocje uzyt-
kownikéw, gdyz korzystajacy z Karty todzianina wspieraja lokalne marki i przed-
siebiorczos$¢, buduja zwiazek partnerski z marka, jak rowniez uzyskuja satysfakcje
materialng w postaci szeregu znizek i upustow.
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10.3.2. Marketing spoteczny

Po raz pierwszy pojecie to wprowadzili do literatury Ph. Kotler i G. Zaltman.
Autorzy uznali, ze marketing spoteczny polega na procesach zwigzanych z plano-
waniem, wdrazaniem oraz monitorowaniem programow, ktérych zadaniem jest sze-
rzenie i sktanianie do przyswajania idei spotecznych [Kotler, Zaltman, 1971]. Mozna
przyjac, ze celem marketingu spotecznego jest pomoc w rozwigzywaniu problemoéw
niekomercyjnych przy wykorzystaniu akcji spotecznych, wizerunku znanych i wpty-
wowych oséb, np. w kwestii dotyczacych aspektéw prozdrowotnych, etycznych, eko-
logicznych, humanitarnych i wielu innych [Zainuddin, Gordon, 2020, s. 347-361].
Duzej liczbie odbiorcéw na pewno znane sg kampanie spoteczne naktaniajace do
np. przeprowadzania badan profilaktycznych, zapinania paséw w samochodzie,
wtasciwego segregowania $mieci czy korzystania z lokalnych produktéow i ustug.
Formy wspierania i rozwigzywania probleméw spotecznych moga przybieraé rézne
postacie. Organizacje moge wykorzystywaé w swoim dziataniu sponsoring, czyli
swojego rodzaju uktad partnerski polegajacy na obopdlnych korzysciach. Jed-
nak strona (sponsor) udostepnia $rodki finansowe, ustugi czy produkty na rzecz
sponsorowanego. Kampania spoteczna natomiast pomaga w zwiekszaniu $wiado-
mosci mieszkancow na temat okreslonych probleméw spotecznych. Kolejna forma
wspierania idei spotecznych jest wolontariat pracowniczy, czyli nieodptatna praca
zaangazowanych w rozwigzanie danych problemoéw ludzi, ktérzy reprezentuja rézne
organizacje non-profit. Podmioty maja réwniez do czynienia z filantropia koope-
racyjna, ktéra forma dziatania wpisuje sie w zatozenia public relations i polega na
przekazywaniu $rodkéw na konkretne przedsiewziecie. Osigganie celéw marke-
tingu spotecznego, czyli dostrzeganie korzysci przez spoteczenstwo jest procesem
dtugoterminowym, co powoduje, ze koncepcja ta jest w implementacji ztozona
i wymaga czasu (niejednokrotnie wielu lat).

10.3.3. Marketing relacyjny

Wspébtczesny marketing bazuje na idei pozyskania, utrzymania i rozwijania wiezi
z klientami poprzez tworzenie i dostarczanie wartosci, ktére majg dla nich najwieksze
znaczenie. Marketing relacyjny, okreslany rowniez jako marketing powigzan, part-
nerski czy wiezi, ukierunkowany jest wtasnie na budowe dtugofalowych kontaktow
z odbiorcami poprzez zapewnieni im satysfakcji i zdobycie ich lojalnosci wobec pro-
duktéw, ustug czy marek, co przektada sie na korzysci finansowe i pozafinansowe
dla wszystkich zaangazowanych stron. Te relacje budowane sg poprzez wymiane
informacji i dialog z konsumentami, czyli obustronng komunikacje. Podmioty aktyw-
nie witaczaja klientéw w procesy tworzenia, modyfikacji, promocji czy dostarczania
ustug i produktéw. W tym ujeciu odchodzi sie od dobra masowego, majgce zaspokoié
potrzeby wielu odbioréw na rzecz sprofilowanych ofert dostosowanych do indywi-
dulanych preferencji. Przekaz marketingowy jest skuteczniejszy, gdy bedzie zindy-
widualizowany, dlatego podmioty korzystajg z oprogramowan typu Customer Rela-
tionship Management (CRM), by trafniej zarzadzac¢ kontaktami z klientami. Ztozonos¢
uktaddéw powiazan miedzy organizacjami publicznymi skutkuje tym, ze wykorzysta-
nie koncepcji marketingu relacji nie jest proste, ale z drugiej strony jest niezbedne
[Rudolf, 2016, s. 71-72].
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10.4. Sposoby mierzenia dojrzatosci marketingu ustug publicznych

Praktyki marketingowe stosowane w jednostkach samorzadéw terytorialnych
nieustannie ewoluuja w wyniku proceséw zachodzacych zaréwno w samych jed-
nostkach publicznych, jak i w ich otoczeniu. Dostepne stajg sie nowe narzedzia
i techniki marketingowe, zmianom ulegajg tez priorytety dotyczace kreowania
pozadanych wartosci. Obok dziatan typowo komunikacyjnych rozwija sie przede
wszystkim systemowe i kompleksowe podejscie do realizacji polityki marketingo-
wej. Zauwazy¢ mozna, ze marketing jednostek publicznych ,dojrzewa”: od technik
prostych po kompleksowe, oparte na wspotpracy i podejsciu partycypacyjnym.
Ponadto, o ile wczesniej w marketingu miejsc stosowano uniwersalne metody
i podejscia, dzi$ podejmowane sg proby dostosowania dziatarn marketingowych
do ich terytorialnej specyfiki. Uogdlniajac, mozna zauwazy¢, ze trzy elementy:
wiekszy nacisk na ztozono$c¢ i integracje dziatan, otwarto$¢ na dialog spoteczny
i roznorodnosc lokalnych interesariuszy oraz wrazliwos¢ na unikatowe cechy miej-
sca, postrzegane sg jako kluczowe dla definiowania dojrzatosci marketingu stoso-
wanego w ustugach publicznych. Pojecie dojrzatosci marketingowej w ustugach
publicznych zoperacjonalizowaé mozna na dwa sposoby jako [Sokotowicz, Przy-
godzki, Lewandowska-Gwarda, 2022]:

» dojrzatos¢ oferty marketingowej,

» dojrzatos¢ polityk marketingowych.

Pierwszy sposdb pomiaru dojrzatosci marketingowej ustug publicznych ma
charakter gradacyjny. Budujac skale dojrzatosci oferty marketingowej, wyrdznic¢
mozna nastepujace jej poziomy:

1) doskonato$¢ we wdrazaniu narzedzi marketingowych,

2) doskonatos$¢ w identyfikowaniu potrzeb,

3) doskonatos$¢ w partnerstwie i terytorializacji.

Kazdy z tych pozioméw opisano wskaznikami na skali 1-10 [Sokotowicz, Przy-
godzki, Lewandowska-Gwarda, 2022]. Dojrzato$¢ marketingowg ocenia sie w zaleznosci
od sumy osiaggnietych punktéw na poszczegélnych poziomach. W praktyce metoda ta
daje takze mozliwosc¢ okreslenia dla JST jednego z trzech zdefiniowanych modeli doj-
rzewania: ,Dojrzatos$¢ zrownowazona” (MAT), ,Utracone dziecinstwo” (LOS) oraz ,,Obo-
jetnos¢ spoteczna i terytorialna” (IND).

Model MAT jest optymalny do oceny skutecznosci narzedzi marketingowych
w odniesieniu do potrzeb i lokalnych partnerstw strategicznych. Model LOS iden-
tyfikuje jednostki samorzadu terytorialnego, ktorych dojrzatos¢ przebiegata zbyt
szybko i tym samym nie wyksztatcita wszystkich niezbednych umiejetnosci cha-
rakterystycznych dla kazdego szczebla. Gtéwnga stabosciag tego modelu jest nad-
mierne eksponowanie kompetencji samorzagdéw w postugiwaniu sie narzedziami
marketingowymi. Model IND opisuje te samorzady, ktore aktywnie uczyty sie
korzysta¢ z narzedzi marketingu miejsc w pierwszych latach swojej dziatalnosci
marketingowej i osiggnety pewien poziom biegtosci. Jednak aktualnie ich dziata-
nia motywowane s3 przede wszystkim pobudkami politycznymi (np. reelekcja) oraz
lekcewazeniem wyjatkowosci miejsca i ignorowaniem potrzeb interesariuszy. Ich
brak empatii moze wynikac¢ z niezrozumienia rzeczywistosci, stylu zarzadzania lub
ignorowania potrzeb obywateli [Pierre, 1999].

Drugi sposdb pomiaru dojrzatosci polityki marketingowej opiera sie na logice
przyporzadkowania JST do jednego ze definiowanych zbioréw. Metodyka ta bazuje na
klasyfikacji Anholta (2010), ktéry wyréznit trzy podstawowe grupy aktywnosci marke-
tingowych: strategie (Strategy), realizacje (Substance) i dziatania symboliczne (Symbolic
action). Najefektywniejsza polityka marketingowa to oczywiscie taka, gdy jednostka
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samorzadu terytorialnego w zréwnowazonym zakresie podejmuje aktywnos$c¢ we
wszystkich zakresach dziatan. Polityke takg odkresli¢ mozna jako dojrzata (G). Jednostki
samorzadu terytorialnego ze zréznicowana intensywnoscia realizuja te trzy zbiory dzia-
tan. Jednak niektdére samorzady dziatajg wytacznie w jednym ze wskazanych obszaréw,
co moze prowadzi¢ do nieefektywnosci stosowanej polityki marketingowej. Taki typ
polityki okresli¢ mozna pojeciami: porazka (F), technokracja (E) lub wirowanie (D). Inne
jednostki decydujg sie na aktywnosci w dwdch obszarach, na przyktad w zakresie dzia-
tan strategicznych i dziatan symbolicznych. Marginalizujgc tym samym codzienng, sys-
tematyczng aktywno$¢ marketingowa (nazywang przez Anholta: Substance). Wowczas
taki typ stosowanej polityki marketingowej okresli¢ mozna mianem propagandowe;j
(B). W kolejnym przypadku, kiedy brak jest realizacji podejscia strategicznego, polityke
taka okresli¢ mozna jako niespdjng (C). Z kolei brak dziatan symbolicznych prowadzi do
anonimowosci (A). Realizacja dziatan z poszczegélnych grup przez JST pozwala okresli¢
charakterystyke stosowanej polityki marketingowej. Przy czym mozna zidentyfikowaé
osiem rodzajow realizowanej polityki marketingowej, do ktérych zaliczono takze dzia-
tania pozorne (Apparent activities), czyli w gruncie rzeczy brak spdjnej polityki marke-
tingowej w realizacji ustug publicznych (rys. 3).

Rysunek 3. Logika synergii dziatan marketingowych wedtug Anholta

Strategie Realizacje

A. Anonimowo$¢
B. Propaganda
C. Niespdjnosé

ﬁ D. Wirowanie
Dziatania Dziatania E. Techpokraqa
<:| pozorne E> symboliczne F. Porazka
G. Dojrzatos¢
v F

Zridlo: Sokolowicz, Przygodzi, Lewandowska-Gwarda (2022), na podstawie Anholta (2010, 5. 15-17).

Identyfikacja rodzajéw aktywnosci prowadzonych w zakresie realizacji marke-
tingu ustug publicznych przez JST pozwala scharakteryzowac realizowana polityke,
zwracajac tym samym uwage na potrzebe dziatan wieloaspektowych i zréwnowa-
zonych. Dojrzato$¢ w tym przypadku polega na zrbwnowazeniu aktywnosci marke-
tingowych w celu maksymalizacji efektywnosci dziatan sektora publicznego.
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