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ROLA CZYNNIKA LUDZKIEGO W PODNOSZENIU JAKOSCI
USLUG SWIADCZONYCH PRZEZ JEDNOSTKI SAMORZADU
TERYTORIALNEGO

Wprowadzenie

W jednostkach samorzadu terytorialnego, podobnie jak w innych organizacjach
swiadezacych uslugi, coraz wazniejszym zasobem stajg si¢ pracownicy, posiadajacy
okreslong wiedze, kwalifikacje oraz umiej¢tnosci. Takie cechy jak kreatywnosé pra-
cownikow, ich wiedza, uczciwosé, umigjgtnodei interpersonalne oraz zaangazowanie
staja si¢ Zrodlem przewagi konkurencyjnej jednostki terytorialnej, preyczyniajac si¢ do
podnoszenia poziomu dobrobytu mieszkancow i innych podmiotow zwigzanych z dang
jednostka. Szczegolng rolg w tym zakresie odgrywaja osoby zarzadzajace, w tym
zwlaszeza wojlowie, burmistrzowie, starostowie czy prezydenci miast. Aby w pelni
wykorzysta¢ potencjat zarzadzanej przez nich jednostki, niezb¢dne jest ich zaangazo-
wanie i aklywnos¢ m.in, w zakresie prowadzenia prawidlowej polityki inwestycyjnej
czy tez dzialan marketingowych w zakresie ksztaltowania odpowiedniego wizerunku
jednostki.

Jednym z miernikow efeklywnosei zarzadzania jednostkgq samorzadu teryto-
ralnego jest stopien, w jakim ulatwia zycie obywatelom, zaspokajajyc ich potrzeby
i pragnienia. Wazng role w tym wzgledzie pelni wysoka jakos¢ czynnika ludzkiego.
ktorej efektem jest podnoszenie stopnia satysfakcji rynkow docelowych, w tym zwlasz-
cza mieszkafncow oraz tworzenie atmosfery bazujgcej na zaufaniu i wzajemnej akeepta-
¢ji. Wyrazem rozwoju orientacji marketingowej w relacjach wiladze interesanci jest
traktowanie ich w sposdb podmiotowy a nie przedmiotowy oraz doslosowanie procesu
swiadczenia ushugi do wygody petentow a nie urzgdnikow.

Celem opracowania jest przedstawienie wybranych obszarow aktywnosci mar-
kelingowej oraz oczekiwan wzgledem wladz samorzadowych w zakresie podnoszenia
poziomu jakosci zycia mieszkancow i innych rynkow docelowych na poziomic gminy.
Na tle rozwazan teoretycznych przedstawione zostaly wyniki badan ankietowych pre-
zentujgeych opinic 400 mieszkancow Podkarpacia na temat preferowanych cech osob
zarzadzajacych jednostky terytorialng. Badania przeprowadzono w 20 celowo wybra-
nych gminach woj. podkarpackiego w 2007 r. z wykorzystaniem kwestionariusza ankic-
towego za pomoca metody wywiadu bezposredniego.

" Dr, adinnkt, Katedra Marketingu, Wydzial Ekonomii, Uniwersytet Rzeszowski.
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Pozycja czynnika ludzkiego w koncepcji terytorialnego
marketingu mix

W marketingu terytorialnym klasyczne instrumentarium marketingowe, pre-
zentowane w formie koncepeji McCarthy ego — 4P wymaga modyfikacyi, gdyZ istnigjg
uzasadnione przestanki pozwalajace stwierdzic, ze w jednostkach terytorialnych formuy-
la ta napolyka szereg ograniczen. WeiaZ jednak najezescie) spotykanym ujgciem narze-
dzi marketingowych. zaadaptowanych do potrzeb terytoriow, jest mechaniczne przeje-
cie tradycyjnego zbioru instrumentow marketingu-mix (4P) i wzbogacenie go o kolejny
clement, jakim sa ludzie. Wérod licznych, zroznicowanych propozycji terylorialnego
marketingu mix, czynnik ludzki jest prawie zawsze mocno eksponowany w strukturze
pozostalych instrumentow.

Wraz z ekspansjg marketingu, koncepeja marketingu mix w odniesieniu do
jednostki terytorialnej zostala rozszerzona. Poza czynnikiem ludzkim, dodano wyglad
fizyczny (physical evidence) wykorzystujacy wizualne aspekty, odzwierciedlajace wize-
runek danej jednostki. Siddmy instrument stanowi proces zarzadzania (process mana-
gemant), czyli zapewnienie, Ze korzystajaey z produktow 1 ustug danego terytorium sg
traktowani w sposob, kiory jest zgodny z wizerunkiem terytorium. Nieco zmodyfiko-
wang koncepeje 7P dla jednostki terytorialnej wskazuje E.J. Basdereft, wyrdzniajac:
producenta™, czyli nadawcee preekazu; nastgpnie grupy odniesienia, czyli obywateli,
produkt, czyli projekt zagospodarowania przestrzeni, ktory jest poddany ovenie danej
spolecznosci lub procesowi konsultacji dotyczaeej whasnic tego projekiu, ceng, promo-
cje. a lakze dystrybucje i metody kontroli. Propozycja E.J. Basdereffa jest oparta na
poszukiwaniu roznych metod zaangazowania micszkancow danej spolecznosci w proces
marketingu terylorialnego. co znajduje odzwierciedlenie w wyodrgbnieniu zardwno
pracownikow, jak 1 mieszkancdw, jako dwa odrebne instrumenty.

Wéréd proponowanych koncepeji marketingu terytorialnego na szczegélng
uwage zasluguje stanowisko w tym czakresie P. Kotlera, ktory wspolnie z ). Haider,
oraz. 1. Rein wskazuje na cztery zasadnicze instrumenty, wsrod ktdrych oczywiscie jest
rowniez wyeksponowany czynnik ludzki®:

»  [nfrastrukturg i uslugi (region musi zapewnié podstawowe uslugi i infra-
strukturg, kiorych utrzymanie gwarantuje satysfakeje micszkancow, in-
westorow, gosci 1ip.).

*  Atrakcje (podnoszace jakos¢ zycia, ktdre pozwoly zatrzymaé obecnych
rezydentow i przedsigbiorcéw oraz przyciggna nowych),

»  Charakler — image i jako$¢ zycia (ktore muszy by¢é komunikowane po-
preez moceny wizerunek i odpowiednie dzialania z zakresu promocji).

*  Ludzi (mieszkancy, liderzy, instytucje. kiore wspierajy dziafania z zakre-
su marketingu terytorialnego).

2V, Girard, Marketing terviorialny | planowanic strategiczne, |w:|] T. Domanski (ved.), Mearketing teryiorial-
nv. Strategiczne wyzweania dla miast i regiongw, Centrum Badan i Studiow Francuskich, Instytut Studiow
Migdzynarodow yeh, Uniwersytet Lodzki, §.6dz 1997, 5, 74.

Y p. Kotler, D. Haider, 1. Rein, Marketing Place's  Attracting Investment, idusory and Tourism to Cities.
States and Nations, The free Press, New York 1993 s, 19,
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Francesco Morace proponuje z kolei zmienne terytorialnego marketingu mix.
ktore majgq odzwierciedla¢ marketing relacyjny w powigzaniu z rozwojem i promocja
terytorium (formuta 6R): relevance (stosowno$c). responance (oddzwigk), respekt
(rc:spckl). responsibility (odpowiedzialnosd), reciprocity (wzajemnosc), recognition
(uznanie)™.

Na podkreslenie zastuguje fakt, ze nicktore propozycje wyodrebniajy urzed-
nikéw 1 lokalny system polityczny jako narzedzia marketingu terytorialnego®. Funk-
cjonowanie urzgdu, etyka urzgdnikow, sposob obstugi interesantow w urzedach, wigz
komunikacyjna z mieszkatcami dotyczy glownie sfery kontaktdow  administracji
2 klientami. Z kolei zmiany ukladu politycznego czy istniejace lobby polityczne nie
moga by¢ traktowane jako instrument marketingu, poniewaz nie jest mozliwe projek-
towanie czy modyfikowanie tych zmiennych, wymykajy si¢ one takze spod kontroli
i stanowig raczej o uwarunkowaniach wdrozenia marketingu w jednostkach teryto-
rialnych.

Z kolei M. Florek proponuje, aby koncepeja terytorialnego marketingu mix
zawierala cztery zasadnicze elementy: megaprodukt. promocjg, partnerstwo i tozsa-
mosé, kiorej cytowana autorka przypisuje nadrzedng rolg®. Podkre$la przy tym, Ze osta-
teczna kompozycja instrumentarium zalezy od stopnia wspolzaleznosei pomigdzy po-
szezegolnymi narzgdziami oraz stopnia ich substytucyjnodei i komplementarnoscei.
O skutecznosci zastosowania instrumentow marketingowych decyduje wszak ich spéj-
no$¢ i wewnetrzne zintegrowanie. Pozwoli to na zaprogramowanie najbardziej opty-
malnej kompozycji marketingu mix, odpowiedniej dla specyfiki danej jednostki teryto-
rialnej.

Analizujae rézne koncepeje terytorialnego marketingu mix nalezy podkresli¢
coraz wazniejszy role czynnika ludzkiego, gdyz powodzenie procesow w jednostee
terytorialnej mozliwe jest tylko i wylaeznie przy odpowiedniej koordynacji i wspélpra-
cy podmiotdw z nim zwigzanych. Aby mozna bylo wykorzystaé zasoby ludzkie w cha-
rakterze narzgdzia, zdaniem M. Florek nalezaloby potraktowaé je jako zmienng, kidra
moze by¢ regulowana i kontrolowana. Jednym z rozwigzan jest ujecie tej zmiennej
w kategoriach partnerstwa. Przyjmujqe, ze obok zatrudniania, szkolenia i motywowania
najbardziej odpowiednich osob do realizacji celow marketingowych w regionie (ktory
m.in. dostarcza produkty i ustugi danego terytorium), konieczne jest uczestnictwo lo-
kalnych liderow i osobistosci oraz zaangazowanie mieszkancow w proces marketingu
terytorialnego, a nade wszystko niezbgdna jest koordynacja dzialan tych podmiotow, to
powstaje potrzeba ujecia tych zagadnien w jednej kategorii. Konieczne jest rownocze-
snie skupienie wigkszej uwagi na mozliwosciach regulacji, modytikacji i kontroli relacji
mi¢dzy podmiotami w regionie. Tak rozumiane partnerstwo mogloby stanowi¢ bardziej
precyzyiny odpowiednik instrumentu ,Judzie™ i byc trzecim ~ obok megaproduktu
i promocji - narzgdziem marketingu terytorialnego’.

*F. Morace, Europea asymmetries, Florence 2002, evt. za A. Zucchella, S. Denicolai, Marketing tenvtorialny
izarzqdzanic strategiczne w rozwoju lokalnym. Jakic zwiqzki i jokic spreecznosci? Refleksje nad doswiadeze-
niami sloskimi, [w:] H. Szulce. M. Florek (red.). Marketing tervtovialny. Mozlivasci aplikacii, kicrunki
"u:uo/u Ak w Poznaniu, Poznan 2005, 5. 39,

T Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, PWN, Warszawa 1999, 5. 221 222,

" M. Florek, Struktura i moliwosci aplikacii instrumentow marketingu tervtovialnego w deialalnosei gminy,
tw:} H. Szulee, M. Florek (red.). Marketing tervtorialny. Mozlivosci aplikacyi, kicrunki rozwoji, AE w Po-
aniu, Poznai 2005, 5. 351 356,

M. Florek, Padstawy marketingu terviorialnego, AE w Poznaniu, Poznai 2006, s, 172.
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Wybrane obszary aktywnos$ci marketingowej wiadz
samorzadowych na poziomie gminy

W literaturze przedmiotu jest wiele definicji marketingu terytorialnego, traktu-
jacego go jako marketingowy koncepeje zarzadzania jednostky terylorialng. powigzang
2 aktywnosciy samorzadu lokalnego, kiora umozliwia jak najlepsze zaspokojenie po-
trzeb rynkow docelowych. w tym zwlaszeza mieszkancow. Nalezy podkreslic. ze akiu-
alnie jednostki terytoriaine nie tylko ukierunkowujy si¢ na aktualnych mieszkancow,
walezae o ich .utrzymanie™, ale takze zmierzajg do ..przyciagnigeia™ nowych ludzi
z zewnalrz, urystow czy inwestorow mogacych zapewni¢ danemu regionowi znaczne
korzysci. Ludzie bowiem gromadza si¢ na tych terenach. gdzie samorzad lokalny jest
w stanie zapewni¢ im warunki bytowania, jakich oczekuja. ,.Czlowick migruje do miej-
sca, kiore go przycigga. z micjsca, kiore go odpycha™,

Nowe wyzwania stojgce przed jednostkami terytorialnymi sprawily, ze nie wy-
starczy juz zwykle administrowanie, a konieczne jest przejecie roli menedZzera, umiejgt-
nie sarzadzajgcego dana jednostka. David Osborne oraz Ted Gaebler’ bazujac na ame-
rykanskich doswiadczeniach wskazuja, ze przedsigbiorczos¢ powinna stac si¢ normg
a biurokracja wyjatkiem.

Orientacja marketingowa jednostki terviorialnej to ..preyjecie preez wladzg lo-
kalna postawy, w ktorej potrzeby i oczekiwania klienta stanowig odniesienie dla
wszystkich obszarow jej dzialan. Tak rozumiana orientacja marketingowa zakiada:

= gpecyticzny sposdb myslenia wiadz 1 pracownikow;

= okreslong organizacje wewngtr/zng organow samorzadowych;

= wiasciwe warunki i procedury obslugi interesantow;

= adekwatne kryteria oceny i motywowania pracownikéw;

=  odpowiednie sposoby ustalania i realizowania celow oraz wynikajacych

2 nich zadan'®.

Przejawem wysokiej jakosci pracy osob zarzadzajacych jednostkami admini-
stracji publicznej oraz podieglych im urzgdnikow jest wywigzywanie sig¢ ze swej stu-
zebnej funkeji wsgledem rynkow docelowych. ktora przejawia migdzy innymi w nastg-
pujigeych zalozeniach:

= klient — interesant jest najwazniejsza osoba:

®  nie ma waznicjszej sprawy miz sprawy naszych inferesantow;

= pracujemy, aby rozwigzywac problemy spotecznosci lokalnej;

= interesant to cziowick. a nie sprawa;

= zadowolenie inferesantdow jest nasgym celem;

= zadowolony interesant jest Zrodlem naszej satysfakeji < pracy;

= inleresant uzasadnia miejsce pracy kazdego pracownika samorzadu tery-

torialnego lub firmy komunalnej;

= interesant wyplaca pracownikom samorzadowym wynagrodzenie;

* A. Wagrodzka, Koncepeja marketingu terviorialnego a oczekiwania «lonka wspoilnon ol

.Samorzad Terytoriainy™ 2004, nr [2,s. 25-26.

* 1. Osbome, T. Gacbler, Rzqdzic inacsej. Jak duch preedsigbiorczosci preenika i preekszialca administracig
publiczng, Mcdia Rodzina, Posnan 1992.s. 43.

' T, Zabinska. Ortentacia marketingowa gminy (podstawy, kicrunki rozwojuy, fw:] L. Zabinski, Orienlacge
marketingowe poctiotow gospodarczvch. Podstawy: teoretyezno-metdvezne. Kierunt:? Dadan, AE w Katowi-
cach, Katowice 1999,s. 12,
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=  nie ma urzg¢du bez interesantow;

*  warunki pracy instytucji samorzadu terytorialnego powinny by¢ ksztalio-

wane ..pod interesantow™, a nie pracownikow;

*  inferesant ma zawsze racjg, a jezeli jej nie ma. to nalezy tak mu to wyja-

$ni¢, aby byl przekonany, ze rzeczywiscie on ma mcjc' "

Wazng kwestig w zakresie aktywnosci marketingowej wiladz lokalnych jest
sprawny przeplyw informacji. Wiadze gminy — jesli chey osiggnac sukces — muszy
o swych zamierzeniach, dzialaniach i cefektach pracy na biezaco inlormowad spotece-
nogé gminng. Musi to by¢ informacja stata, docierajyca do wszysikich grup spolecznych
w gminie oraz zrozumiala. Jesli gmina ma dobrze funkcjonowad, to nie moze zapomi-
na¢ o przeplywie informacji w przeciwnym kierunku, tzn. od spolecsnosci gminnej do
wladz. Obustronnosé preeplywu informacji jest niezbgdna. Niezbedny jest takze system
informacji poziomej mi¢dzy obywatelami a grupami spolecznymi.

Nalezy podkresli¢ jednak. ze calkowite przeniesienie dzialan marketingowych
z rynku przedsigbiorstw do celow 1 zadan, jakie stoja przed jednostkami samorzadowy-
mi nie jest mozliwe. Wynika to ze specytiki i warunkow dzialania jednostki terytorial-
nej. hierarchii celow czy struktury organizacyjnej. Dzialania prowadzone preez wladze
na poziomie dangj jednostki sq roznie odbierane przez obywateli. W przypadku odpo-
wiedniej polityki oraz systematycznego wyjasniania poszezegolnych przedsiewzigd, sa
one w pelni rozumiane i akceptowane. W przeciwnym razie sq odczuwane jako zlo
konicczne i mogq wywolywad negatywne odezucia spoleczne. Dodatkowo. publiczny
charakier uslug Swiadezonych preez jednostki terytorialne sprawia, ze konsumenci
korzystaja z nich w sposob aktywny lub pasywny, $wiadomie lub nieswiadomie, bezpo-
srednio lub posrednio.

Oczekiwania wzgledem wladz samorzadowych oraz ich ocena
w Swietle wynikow badan ankietowych

Gminy wojewddztwa podkarpackiego, mimo iz posiadajg bogaty potencjal
preyrodniczy i kulturowy, czgsto nie sg w stanie wykorzysta¢ w nalezyty sposob swoich
zasobéw. Ze wzgledu na fakt. iz Podkarpacie stanowi jeden z najubozszych regionow
kraju jest to zjawisko szczegolnie niepokojyce. wymagajace usprawnien, Jak wykazaly
przeprowadzone badania. jednym z powodow stabego rozwoju lokalnego jest brak od-
powiednio przygotowanych wladz samorzgdowych, kiore nie przejawiajg w swych
dziataniach orientacji przedsigbiorezej, tzn. nie potrafig przy wykorzystaniu posiada-
nych zasobow umiejeinie sterowad rozwojemn lokalnym. Ponado weigz obserwuje sie
niski poziom wdrazania orientacji marketingowej, co wynika z braku przekonania
preedstawicieli organdw samorzadowych do idei marketingn i celowoset jej wdrozenia
oraz stabego przygotowania merytorycznego decydentéw z zakresu marketingu teryto-
rialnego. Dodatkowym utrudnieniem staje si¢ brak wykwalifikowanych, wlasnych kadr
marketingowych. Czynnikiem hamujacym rozwdj lokalny oraz wdrazanie orientacji
markelingowej w czgsci gmin Podkarpacia jest rowniez tew. karuzela stanowisk™ na
szezeblach samorzadowych, uniemozliwiajaca realizacje odpowiednich, dlugookreso-
wych programow dostosowawezych,

" A. Srromnik, Marketing tenvtorialny - koncepoja ogolna i doswiadczenia prakivezne, (w:] T. Markowski
{red ), Marketing terviorialny, . CXM, Polska Akademia Nauk Komutet Przcsirzenncgo Zagospodatowania
Kraju, Warszawa 2002, s. 86 RY.
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Misno wielu niedoskonatosci w postawie i zaangazowaniu preedstawicieli sa-
morzadu w rozwdj marketingu terytorialnego, badania ankietowe wykazaly, z¢ wladze
majg ogolnic dobre relacje z mieszkancami i innymi podmiotami dziatajacymi w danej
jednostee. Odnoszac si¢ do zaloZenia. ze potrzeby lokalnej spolecznosci stanowia wy-
znacznik marketingowej aklywnosei wladz samorzadowych, marketingowq orientacje
danej jednostki charakleryzowaé musi honsekwentne nastawienie na potrzeby interesan-
10w, wyrazone w podimiotowym, a nie przedmiotowym traktowaniu oraz podporzadko-
waniu okreslonych procedur i rozwigzan majacych zapewni¢ wygode mieszkancow
i innych grup docelowych, a nie wladz czy urzednikow. Wyrazem tego powinna by¢
prezentowana przez preedstawicieli wladz stuzebna rola wzglgdem mieszkancow, ktora
w praklyce coraz czgéeiej wydaje sig byé zauwazalna. Zagadnienic to prezentuje rysu-
nek 1.

Brak opinii
31%

Nie
17%

Rysunck 1. Ocena wladz gminy w zakresic wywigzywania si¢
) zc stuzebnej roli wobee micszkancow (w %).
Zrodlo: opricowanic wlasne na podstawic badan ankictowych.

Wyniki badan wskazujg. ze ponad polowa badanych mieszkancoéw uznaje, iz
wladze wywigzujg sie ze swej sluzebnej roli. Analizujac wyniki badan ze wzgledu na
cechy osobowe, nalezy podkreslié, ze wraz ze wzrostem wyksztalcenia zwigksza sie
odsetek 0s0b, ktore dostrzegaja stuzebng rolg wiadz lokalnych wrzgledem mieszkancow.
Z kolei analizujge wplyw wieku na wypowiedzi respondentow zaobserwowano, ze
najbardziej przekonani, co do wywigzywania si¢ wladz ze swej stuzebnej roli wzgledem
mieszkancow, okazali sie najmlodsi respondenci, natomiast najtrudniej bylo wyrazié
opinic w tym zakresie osobom ze sredniego przedziatu wickowego.

Dla tworzenia sprzyjajacych relacji z mieszkafcami i innymi podmiotami
dzialajgcymi na terenie gminy istotne znaczenic majg cechy osobowe oraz kwalifika-
cje i doswiadczenie zyciowe przedstawicieli wladz, odpowiedzialnych za realizacjg
polityki spoleczno-gospodarczej. Jak wskazujg liczne badania w kraju i zagranica,
preedsigbiorezo$é na poziomie mikrostruktur czesto decyduje o dynamice i dobroby-
cie gospodarki narodowej. Podkresla si¢ przy tym znaczenie samorzadow terytorial-
nych w rozwoju i umacnianiu podmiotowosci spoteczenstw i jednostki wskazujac, z¢
jesli system nastawiony jest na stymulowanic przedsighiorczosci. to prawie kazdy
moze zostaé przedsigbiorca. I odwrotnie, prawie kazdy przedsigbiorczy czlowiek
moze staé si¢ biurokrata, jesli przyjdzie mu dziala¢ w systemie stymulujacym zacho-
wania biurokratyczne.

Pozadane cechy osoby zarzgdzajacej jednostky terylorialng w opinii badanych
respondentow przedstawia rysunck 2 oraz tabela 1.
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Przynaleznosé partyjna
Znajomosé jezykow obeych
Przedsigbiorcza postawa

* Do$wiadczenie w zarzadzaniu
Komunikatywnos¢

Uczciwosé
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Rysunck 2. Preferowane cechy osoby zarzadzajgee jednostky tervtorialng (w o).

Zrodlo: abliczenia wiasne na podstawic badan ankictowych.

Badania wykazaly, ze najwazniejsze w opinii respondentow cechy osoby za-
rzgdzajace) jednostky terytorialng to wyksztalcenie 1 uczciwosé. Ponad polowa respon-
dentow wskazata ponadto na komunikatywnosé, kiore) znaczenie dostrzegajy zwlaszcza
osoby 0 najnizszym wyksztaleeniu, a takze doswiadezenie w zarzadzaniu, doceniune
szezegolnie przez kwaterodaweow 2 najwyzszego przedzialuy wiekowego. Stosunkowo
czesto wskazywanym czynnikiem byla takze preedsigbioreza postawa, natomiast takie
cechy. jak znajomosé jgzykow obeych czy przynaleznosé partyjna, w opinii 0sob bada-

nych, nie majq praktycznie zadnego znaczenia.

Tabela 1. Preferowane cechy osoby zarzadzajace) jednostka terytorialng, ze wzgledu na grupe

odnicsienia, wiek 1 wyksztateenie respondentow (w %).

Wiek Wyksztalcenie
Wyszczegblnienie -
yrLser 18-24 | 2544 | 4564 | PodStA- | zawo- | inie | wyisze
wowe dowe
Wyksztalcenie 69,2 6038 639 50.0 65.6 66.0 64.9
Uczciwosé 60,6 609 70,5 66,7 70.3 56.3 649
Komunikatywnosé¢|  50.0 63.8 S0.8 66,7 547 58.9 59,6
Dosw:adgzcmc 58.7 45.1 63.9 33,0 438 543 649
w zarzadzaniu
Precdsicbiorcza 394 | 430 | 393 | s00 | 461 39.1 35.)
postawa
Znajomosc jezy-
kow obeych 9,6 7.7 6.6 5.6 8.6 &6 53
Przynalernosé
partyina 1.0 43 —_ — 4.7 2,0 1.8

Zrodio: obliczenia whasne na paxdstawic badan ankictowych.
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Podsumowanie

Bardzo wazng, a czasem nawet decydujgcy role w rozwoju jednostek teryto-
rialnych, poza posiadanymi zasobami finansowymi, rzeczowymi i informacyjnymi
odgrywa czynniki ludzki. W odniesieniu do jednostek terylorialnych, kapitat ludzki to
przedstawiciele wladz samorzygdowych oraz mieszkancy, pelnigcy rozne role spoteczno-
gospodarcze. Whadze samorzgdowe moga poprzez swoje zaangazowanie, kompetengje,
zdolnosci innowacyjne 1 przedsigbiorczos¢ stymulowac badZ ograniczaé rozwdj zarzg-
dzanych przez sicbie jednostek. Punktem odniesienia podejmowanych decyzji i prowa-
dzonych dzialaii powinny byé¢ potrzeby, preferencje i oczekiwania wszystkich grup,
ktore majy jakikolwick zwigzek z dany jednostkq terytorialng, przy jednoczesnie racjo-
nalnym wykorzystaniu posiadanych zasobow. Umicjgtnosé wspolpracy, a takze
dostrzezenie okazji ptynacych z rynku, skianiajacych do wykorzystania posia-
dancgo potencjatu endogenicznego, w konsckwenceji przeklada si¢ na wybér
whasciwych kicrunkow rozwoju gospodarczego, zgodnie z koncepejy zréwno-
wazonego rozwoju, przyczyniajae si¢ do usatysfakcjonowania micszkancow
i innych rynkow docelowych. Relacje migdzy przedstawicielami wladz a mieszkan-
cami i podmiotami dzialajgcymi na terenie danej jednostki powinny mie¢ charakter
partnerski, polegajacy na tworzeniu, utrzymywaniu i umacnianiu sit oraz wartoscio-
wych relacji z klientem i innymi zewngtrznymi partnerami. Stosunkowo dobra ocena
wladz samorzgdowych przez mieszkancow wybranych gmin Podkarmacia wskazuje, ze
zasady partnersiwa sg nie sg im obee, a preferencje i oczekiwania grup docelowych sg
zaspokajanie na satysfakcjonujacym poziomie.

Syntetyzujye, zadaniem wspolezesnych wladz lokalnych w zakresie marketin-
gu jest przyjecie roli glownego podmiotu przygotowujacego. organizujgcego, realizujy-
cego, koordynujacego i kontrolujgcego calosé przedsiewzigé marketingowych dotyczg-
cych danego .miejsca”, w klorych okreslona jednostka terytorialna jest glownym obiek-
tem odniesienia dla oferowanych partnerom korzysei. Taka postawa wymaga zdaniem
badanych respondentow przede wszystkim wlasciwego wyksztateenia 0sob sprawujg-
cych wladzeg, a takze ich uczeiwosci i komunikatywnosei.
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Summary

THE IMPORTANCE OF HUMAN CAPITAL IN INCREASING
QUALITY OF SERVICES RENDERED BY UNITS
OF LOCAL AUTHORITIES

In the paper there are presented chosen fields of markeling activity of local au-
thorities in the scope of increasing satisfaction level of inhabitants and other target mar-
kets on the level of territorial unit. In the theoretical part there was proved increasing
importance of human factor in administration of territorial unit. Local authorities, due 10
their engagement, competences, innovation capabilities and entrepreneurship, can in-
crease or decrease development of units managed by them. The survey rescarch con-
ducted in 2007 among 400 inhabitants of Podkarpacie proved, that local authorities
generally have good relations with inhabitants and other subjects acting in a given unit,
stimulating local development on the level of a comimune. In the opinion of respondents
the most important characteristics of a person managing a territorial unit are education,
honesty and experience in management of territorial unit.



