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Streszczenie

W opracowaniu przedstawiono wybrane aspekty zwiazane z rolg wladz samorzadowych
w kontekscie rynkowej koncepcji zarzadzania jednostka terytorialna. Na tle rozwazan teoretycz-
nych, wskazujacych na konieczno$¢ przyjecia przez wladze samorzadowe przedsigbiorczej orien-
tacji, ukierunkowanej na specyficzne potrzeby rynkéw docelowych, przedstawiono wyniki badan
ankietowych. Badania przeprowadzone w 2010 r. na probie 371 mieszkancow woj. podkarpac-
kiego pozwolily na oceng wybranych cech wladz samorzadowych w kontekscie zarzadzania
jednostka terytorialng. W opinii mieszkancoOw, najwazniejsza cecha oséb zarzadzajacych ich
gming jest uczciwos$¢, przedsigbiorcza postawa i profesjonalizm. Cechy te w odniesieniu do lo-
kalnych wladz ksztaltuja si¢ na ogélnie dobrym, aczkolwiek nizszym od oczekiwan poziomie.

Wstep

Jednym z miernikow efektywnosci zarzadzania jednostka samorzadu teryto-
rialnego jest stopien, w jakim ulatwia ona zycie obywatelom, zaspokajajac ich
potrzeby 1 pragnienia. Waznym elementem oceny jakosci wladz samorzado-
wych jest takze aktywno$¢ w zakresie stymulowania rozwoju lokalnego, po-
przez stosowanie aktywnych form zarzadzania, czyli wykorzystanie w szerszym
zakresie nowoczesnych metod zarzadzania, stanowiacych instrumenty wspiera-
nia rozwoju lokalnego. Natomiast stosowanie przez organizacj¢ wylacznie ad-
ministrowania, bgdacego pasywna forma zarzadzania, oznacza brak ukierun-
kowania dzialan na wspieranie rozwoju.

Wazna rolg¢ we wdrazaniu zasad rynkowej orientacji zarzadzania jednostka
terytorialng pelni wysoka jako$¢ czynnika ludzkiego, ktorej efektem jest pod-
noszenie stopnia satysfakcji rynkow docelowych, w tym zwlaszcza mieszkan-
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cow oraz tworzenie atmosfery bazujacej na zaufaniu i wzajemnej akceptacii.
Wyrazem rynkowej koncepcji zarzadzania jednostka terytorialng jest wdrazanie
zasad orientacji marketingowej w relacjach wladze — interesanci, ktorej efektem
jest traktowanie ich w sposob podmiotowy, a nie przedmiotowy oraz dostoso-
wanie procesu swiadczenia ustugi do wygody petentdéw, a nie urzgdnikéw. Od
postawy 1 aktywnosci wladz samorzadowych w duzej mierze zalezy tworzenie
warunkéw do stymulowania lokalnej przedsigbiorczosci, w kontekscie jej
wszechstronnego oddzialywania na przemiany strukturalne.

Celem opracowania jest przedstawienie wybranych aspektow marketingo-
wej orientacji wladz samorzadowych oraz okreslenie oczekiwan mieszkancoéw
wzgledem przedstawicieli samorzadoéw w kontekscie relacji z glownymi | klien-
tami” oferty terytorialnej. Na tle rozwazan teoretycznych zaprezentowano wy-
niki badan ankietowych przeprowadzonych wsrdd 371 mieszkancow woj. pod-
karpackiego na temat oceny postaw i zachowan wladz samorzadowych w zakre-
sie wybranych cech orientacji marketingowej. Badania z wykorzystaniem kwe-
stionariusza ankietowego przeprowadzono w drugim kwartale 2010 r. Respon-
dentéw dobrano do proby na zasadzie doboru niclosowego kwotowego,
z uwzglednieniem ich plci, wieku 1 miejsca zamieszkania, reprezentujacych
gminy wigjskie 1 miejsko-wigjskie wojewodztwa podkarpackiego.

Wyzwania wobec wladz samorzagdowych w zakresie rynkowej koncepcji
zarzadzania jednostka terytorialng

Uzyskane kompetencje wladz samorzadowych, w wyniku decentralizacji
wladzy w Polsce odegraly znaczacy wplyw na nowoczesna, rynkowa koncepcje
zarzadzania jednostka terytorialng, w ktorej coraz wickszy wplyw maja nie
tylko przedstawiciele lokalnych wladz, ale réwniez mieszkancy oraz cala lokal-
na spolecznos¢. Odnoszac to zagadnienie do poziomu gminy, mozna zatem
stwierdzi¢, ze rozwdj jednostek gospodarczych wchodzacych w sklad gminnego
ukladu jest wypadkowa ukierunkowanych dzialan i harmonijnej wspodlpracy
wszystkich uczestnikow zycia spoleczno-gospodarczego gminy. Koordynato-
rem tej wspolpracy, takze w obszarze marketingu gminy, powinien by¢, bedacy
reprezentantem spoleczenstwa — lokalny samorzad, pelniac nadzoér nad mecha-
nizmami sterowania rozwojem, zapewniajac ciaglos¢ 1 spojnos¢ realizowanych
dzialan oraz systematycznie monitorujac otoczenie 1 odpowiednio dostosowu-
jac przyjeta strategie do zmiennych warunkow.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ prezentacj¢ réznych aspektow ak-
tywnosci wladz samorzadowych, odnoszacych si¢ do ich roli w podnoszeniu
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konkurencyjnosci regionéw’, kreowaniu ich kapitalu intelektualnego®, partner-
stwa w regionie’, jego promocji® czy tez podnoszenia atrakcyjnosci wybranych
subproduktow terytorialnych’.

Wychodzac naprzeciw nowym wyzwaniom, wspolczesne zalozenia i kie-
runki rozwoju samorzadu terytorialnego wskazuja na przesuwanie si¢ sterowa-
nia rozwojem z tradycyjnie pojmowanego administrowania w stron¢ zarzadza-
nia opartego na roznorodnych formach posiadajacych duzy poziom spolecznej
akceptacji. Podstawa zarzadzania gospodarka samorzadu terytorialnego jest
dobra strategia rozwoju, ktora nalezy traktowac rowniez jako narzgdzie osigga-
nia okreslonych celow dlugo- i1 $rednioterminowych. Administracja samorza-
dowa, wdrazajac okreslone strategie, powinna si¢ skoncentrowaé na metodach
niewladczych, o charakterze kreatywnym®. Wazna jest w tym wzgledzie umie-
Jjetnos¢ organizowania, mobilizowania, stymulowania oraz negocjowania w od-
niesieniu do partnerdw spoleczno-gospodarczych, dzialajacych na obszarze da-
nej jednostki terytorialne;.

Wdrozenie systemu zarzadzania strategicznego przez administracje samo-
rzadowe wigze si¢ z podjeciem szeregu dzialan organizacyjnych, w tym takze
w sferze marketingu. Nalezy do nich zaliczy¢ m.in.: stworzenie 1 wdrozenie
systemu komunikacji zaréwno z otoczeniem, jak i w ramach samorzadu czy tez
powolanie zespolu pozwalajacego precyzyjnie sformulowac misj¢, cele strate-
giczne, strategi¢ i zadania’. Podmiotem zarzadzania strategicznego na poziomie
gminy jest gminna wspolnota samorzadowa, posiadajaca:

a) autonomig decyzyjna, rozumiang jako swoboda decyzji i wyboru auto-

nomicznych wartosci i celow rozwoju, inicjowanie procesu planowania

' E. Zeman-Miszewska, Kreowanie konkurencyjnosci regionow przez samorzqdy terytorialne,
w: Marketing terytorialny. Mozliwosci aplikacyi, kierunki rozwoju, red. H. Szulce, M. Florek,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2005, s. 135.

2 A. Szromnik, Regiony wiedzy — marketingowa koncepcja miedzyregionalnych przeplywow
wiedzy jako wspolczesnego czynnika rozwojowego, ,.Samorzad Terytorialny™” 2010, nr 10, s. 5.

3 W. Rudolf, Parterstwo podstawq marketingu regionu, W: Marketing w realiach wspolcze-
snego rynku. Strategie i dzialania marketingowe, red. Sz. Figiel, PWE, Warszawa 2010, s. 325-
330.

* M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2006, s. 143-164.

3> A. Niezgoda, Wspolpraca i komunikacja wladz lokalnych z mieszkancami — przypadek 3 gmin
turystycznych, wW. Marketing terytorialny. Studia przypadkow, red. M. Florek, K. Janiszewska,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2008, s. 93—102.

¢ Zarzqdzanie rozwojem regionalnym i lokalnym, red. W. Kosiedowski, Wyd. TNOIK, Torun
2001, s. 147.

7 M. Romanowska, Strategie rozwoju i konkurencji, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa
2000, s. 24-25.



544 Wiestawa Kuzniar

rozwoju, poszukiwania efektywnych strategii rozwoju 1 realizacyjnych
programéw oraz swoboda w realizacji przyjetych ustalen planistycz-
nych;

b) kreatywnos$¢, rozumiang jak: zdolnos¢ wladzy samorzadowej do formu-
lowania i rozwigzywania probleméw oraz tworcza umigjgtnos¢ wyko-
rzystywania metod 1 technik planowania oraz ich adaptacji do zmienia-
jacych si¢ warunkéw zewnetrznych funkcjonowania i rozwoju danej
jednostki samorzadu terytorialnego®.

Fundamentalne znaczenie przypisywane jest tym cechom wladz samorza-
dowych, ktore decyduja o zdolnosciach do inicjowania procesow wewngtrznego
(endogenicznego) rozwoju danej jednostki samorzadu terytorialnego 1 ich koja-
rzenia z procesami rozwoju wymuszanymi przez otoczenie. Strategiczne zarza-
dzanie stanowi pewnego rodzaju szans¢ zarowno dla wladz samorzadowych, jak
rowniez dla urzgdnikéw samorzadowych w oswojeniu si¢ 1 odnalezieniu w sy-
tuacjach niepewnych oraz nieprzewidywalnych.

Waznym celem dzialania wladz samorzadowych jest tworzenie przyjaznego
klimatu do rozwoju przedsigbiorczosci. Samorzady gminne dbajace o rozwoj
lokalnej przedsigbiorczosci to gminy aktywnie zabiegajace o nowe inwestycje,
otwarte na nowe inicjatywy gospodarcze, zapewniajace przyjazny klimat i pro-
fesjonalng obsluge dla inwestordw, a takze wspicrajace przedsigbiorcoéw juz
funkcjonujacych. Tylko wowczas nastapi mobilizacja kapitatu lokalnego 1 przy-
plyw kapitalu zewngtrznego, gdy lokalnie dzialajace wladze samorzadowe za-
pewnig korzysci, ktore umozliwig przedsigbiorcom osiaganie na danym teryto-
rium lepszych wynikéw gospodarowania niz na terenie innych gmin. W ten
sposéb wladze lokalne moga posrednio wplywaé m.in. na kreacje miejsc pracy
i wzrost zatrudnienia w gminie’.

Wyrazem marketingowej orientacji w funkcjonowaniu samorzadéw teryto-
rialnych jest pelnienie roli sluzebnej wobec mieszkancoéw. Dlatego gldéwnym
zadaniem, jakie stoi przed urzedami samorzadowymi jest skuteczne zarzadzanie
calym, szerokim zakresem zadan publicznych, w celu jak najlepszego zaspoka-
jania zbiorowych potrzeb wspdlnoty samorzadowej. Jest to obligatoryjny obo-
wigzek wladz, na ktérych spoczywa odpowiedzialnos¢ za ilos¢ 1 jakos¢ swiad-
czonych uslug publicznych. Skutecznos¢ podejmowanych dzialan w tym

8 M. Ziotkowski, Zarzqdzanie strategiczne w polskim samorzqdzie terytorialnym, w: Nowe Za-
rzqdzanie publiczne w polskim samorzqdzie terytorialnym, red. A. Zalewski, Oficyna Wydawni-
cza SGH, Warszawa 2005, s. 104.

° B. Stominiska, Gmina w procesach stymulowania przedsiebiorczosci, ,Samorzad Terytorial-
ny” 2007, nr 3, s. 21.
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wzgledzie, a takze skala i tempo rozwoju danej jednostki samorzadu terytorial-
nego sa Scisle zwigzane ze sprawnoscig 1 skutecznoscig zarzadzania, rozumia-
nego jako wiedza i umigjgtnosci sterowania zasobami ludzkimi, a takze gospo-
darczymi, finansowymi, przestrzennymi i przyrodniczymi.

Znaczenie czynnika ludzkiego we wdrazaniu rynkowej koncepcji zarzadza-
nia jednostkg terytorialng znajduje swoje odzwierciedlenic w koncepcji teryto-
rialnego marketingu mix. Wskazuje na nig m.in. Ph. Kotler, ktory wsrdéd czte-
rech zasadniczych instrumentéw wyroznia czynnik ludzki, przez ktéry rozumie
mieszkancow, liderow oraz instytucje i osoby, ktére wspieraja dzialania z za-
kresu marketingu terytorialnego, w tym zwlaszcza wladze samorzadowe'’. Na
podkreslenie zastuguje fakt, ze nicktore propozycje wyodrebniaja urzgdnikow
i lokalny system polityczny jako narzedzia marketingu terytorialnego''. Funk-
cjonowanie urzgdu, etyka urzgdnikdw, sposob obslugi interesantow w urzgdach,
wigz komunikacyjna z mieszkancami dotycza gléwnie sfery kontaktow admini-
stracji z klientami.

Szczegolnie waznym wyzwaniem wladz samorzadowych z punktu widzenia
wdrazania rozwoju marketingu terytorialnego jest ksztaltowanie pozytywnego
wizerunku jednostki, zarowno na wewngtrznym, jak 1 zewngtrznym rynku doce-
lowym. Wyksztalcenie pozytywnego wizerunku wsréd mieszkancow danej
jednostki, ktorzy maja dualny charakter, gdyz z jednej strony, stanowig glowny
rynek docelowy, a z drugiej strony, sami maja wplyw na proces kreowania
wizerunku moze korzystnie oddzialywaé na poziom identyfikacji mieszkancow
z miastem badZz gming, poczucie satysfakcji, bezpieczenstwa. Dzigki temu
ksztaltuja si¢ silne wigzi z wlasnym miejscem zamieszkania, wzmacnia si¢ za-
angazowanic mieszkancow w zZycie spoleczne danej jednostki, z ktora wiaza
swoja przyszlos¢. Z kolei ksztaltowanie wizerunku na zewnatrz zwigksza atrak-
cyjnos¢ danej jednostki, np. dla potencjalnych inwestordw czy turystow, stano-
wigc przy tym wazny element walki konkurencyjnej. Pozytywny wizerunek
staje si¢ identyfikatorem danej jednostki na zewnatrz, umozliwiajac wyroznie-
nie jej sposrod innych ,miejsc”, co uwidacznia si¢ we wzroscie zainteresowania
dang jednostka 1 we wzroscie zaufania do jej wladz.

19Ph. Kotler, D. Haider, I. Rein, Marketing Place’s — Attracting Investment, Industry and Tour-
ism to Cities, States and Nations, The Free Press, New York 1993, s. 19.

T Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 221—
222.
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Oczekiwania wzgledem pracownikéw urzedu i ich wplyw na jakos¢ $wiad-
czonych uslug

Organizacje tworzone przez ludzi nie moga sprawnie funkcjonowac bez
0sob o odpowiednich kompetencjach. Procesy dobierania pracownikow przez
samorzady lokalne sg zatem istotnym, integralnym skladnikiem istnienia kazdej
jednostki terytorialnej, a ich postawa wzglgdem petentdw jest waznym elemen-
tem wyksztalconej orientacji marketingowej gminy.

Kluczem do wysokiej jakosci ustug swiadczonych przez jednostki teryto-
rialne jest umigjgtnos¢ trafnego dobrania wspdlpracownikéow oraz odpowiednie
zarzadzanie ludzmi. W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na wcigz wystgpuja-
ce rozbieznosci, czasem wregcz okreslane przepascia pomigdzy zarzadzaniem
zasobami ludzkimi w sektorze prywatnym a administracja publiczna. Kazdy
proces zarzadzania tym zasobem powinien prowadzi¢ do lepsze] jakosci calej
organizacji. Mozna wskaza¢ jednak coraz liczniejsze samorzady lokalne, ktore
wdrozyly systemy jakosci, dokonuja oceny kompetencji, stosuja podejscie pro-
cesowe do szkolenia pracownikow 1 staraja si¢ ocenia¢ skutecznosc tych szko-
len. Wladze danej jednostki terytorialnej powinny zatem zachg¢cac do wszelkich
inicjatyw projakosciowych i motywowa¢ pracownikow, wprowadza¢ nowe
metody 1 techniki zarzadzania ludzmi, kontrolowa¢ je, koordynowac i dokony-
wa¢ wyboru najbardziej skutecznych'’. Ponadto pracownicy samorzadowi
wyzszych szczebli powinni stanowi¢ wzoér postgpowania etycznego dla niz-
szych rangg urzednikow. Ich zadaniem jest przejawianie zyczliwosci, toleranci,
zachgcanie do innowacyjnosci, akceptowanie roéznic, zapewnienie otwartej ko-
munikacji, bycie wrazliwym na $rodowisko pracy oraz zZycie rodzinne zatrud-
nionych pracownikow'”.

Wymienione przyklady oddzialywania na pracownikéw sa wyrazem stoso-
wania instrumentéw marketingu personalnego. Ich zakres 1 rodzaj determinuje
poziom marketingu zewngtrznego — jego podstawowe ilosciowe i1 jakosciowe
parametry $wiadczonych ustug administracyjnych i ksztaltowania wlasciwych
relacji pomigdzy urzgdnikami a ich klientami. Moze ono dotyczy¢ réznych
wymiaréw i obejmowaé wiele zasad, ktére stanowig istotny element wspoma-
gania efektywnosci dzialan oraz stuza zgodnosci interesu publicznego z intere-
sem jednostki. Zasady dotyczace profesjonalizmu urz¢dnika dotycza;

12 M. Bugdol, Zarzqdzanie jakosciq w urzedach administracji publicznej, Difin, Warszawa
2008, s. 270-273.

B M. Zukowski, Problematvka wyksztatcenia urzednikéw panstwowych i samorzqdowych,
,.Samorzad Terytorialny” 2010, nr 10, s. 39.
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— obiektywizmu,

— odpowiedzialnosci,

— neutralnosci politycznej,

— prawnych umocowan dzialan i decyz;ji,

— racjonalnosci dzialan,

— etyki postgpowania,

— jawnosci i1 otwartosci procedur 1 decyzji,

— precyzji i poprawnosci sformulowan,

—  droznosci kanalow komunikagji i ich kompletnosci'.

Zwigkszenie wymagan wobec urzgdnikdw wiaze si¢ z coraz wyzszym po-
ziomem wyksztalcenia i1 kwalifikacji obywateli, ktorzy sa $wiadomi swych praw
oraz sa coraz bardziej uwrazliwieni na problem wywigzywania si¢ wladz
1 urzgdnikdéw ze swej sluzebnej roli wzgledem mieszkancéw. Urzgdnik ma za-
tem za zadanie nie tylko informowac o okolicznosciach prawnych i faktycz-
nych, mogacych mie¢ wplyw na ustalenic praw i1 obowiazkéw, bedacych
przedmiotem postgpowania administracyjnego, ale rowniez powinien zadbac
o odpowiednie relacje interpersonalne.

Waznym elementem wizerunku danej jednostki samorzadowej jest kultura
organizacji, w tym poziom kultury pracownikow. W malych, gminnych urzg-
dach kultura urzgdu jest najczgsciej odzwierciedleniem kultury danego terenu,
bo najczescie] pracownicy wywodza si¢ z danej gminy lub jej bezposredniego
otoczenia. W doskonaleniu i utrzymywaniu jakosci odgrywa dominujaca rolg
etyka. Z etyka zwiazane sa takie wartosci, jak sprawiedliwos¢, zaufanie i lojal-
nos¢. Zaufanie jest czgscia kapitalu spolecznego. Nie ulega watpliwosci, ze
administracja publiczna musi si¢ cieszy¢ duzym spolecznym zaufaniem. Zaufa-
nie jest wyznacznikiem jakosci stosunkéw migdzyludzkich i jakosci relacji,
ktore zachodza migdzy ushugobiorcami, uslugodawcami i innymi podmiotami
zaangazowanymi w proces realizacji uslugi. Brak zaufania jest przyczyna obni-
zenia poziomu zadowolenia®.

Ocena wybranych cech osob zarzadzajacych gminami woj. podkarpackiego
w opinii mieszkancow

Z zaprezentowanych rozwazan teoretycznych wynika, ze o sukcesie danej
jednostki, poza posiadanymi zasobami, w duzej mierze decydujg ludzie. W tej

" A. Potoczek, S. Jachowicz, Administracia publiczna w procesie zarzqdzania rozwojem lokal-
nym i regionalnym, Wyd. Wyzszej Szkoly Suwalsko-Mazurskiej, Torun—Warszawa 2005, s. 88.
' M. Bugdol, Zarzqdzanie jakoscig. .., s. 297.
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kategorii nalezy wyeksponowac rolg bezposrednich klientéw produktu teryto-
rialnego, tj. mieszkancow, ktérych charakteryzuje dualnosé, tzn. z jednej strony,
stanowig glowny rynek docelowy w marketingu terytorialnym, a z drugiej stro-
ny, maja wspoludzial w tworzeniu oferty terytorialnej. Zasadnicza rdéznica mig-
dzy klientami klasycznych podmiotéw uslugowych, ktorych dzialalno$¢ ukie-
runkowana jest na zysk a ,klientami” oferty terytorialnej polega na tym, ze
klienci” danej jednostki powinni czu¢ si¢ jej wspolwlascicielami, stad tez
,klient” w jednostce samorzadu lokalnego powinien by¢ traktowany jak partner.
Moze on, poprzez zaangazowanie w zycie spoleczne i przedsigbiorcza postawe
mie¢ wplyw na kierunki rozwoju danej jednostki. Wyrazem zaangazowania
glownych _klientow™ oferty terytorialnej w zarzadzanie swoja gming jest zain-
teresowanie biezacymi i1 planowanymi dzialaniami, a takze rozliczanie wladz
lokalnych z wywigzywania si¢ ze swoich obietnic 1 planéw. W literaturze
przedmiotu czgsto stawia si¢ pytanie, czy samorzad lokalny jest instytucja, ktora
przyciaga uwage mieszkancow, czy uwazaja oni, ze dzialania samorzadow sa
wazne 1 determinuja rozwoj lokalny, badz tez czego mieszkancy oczekuja od
swoich wladz lokalnych. Najbardziej pozadane cechy wojtow/burmistrzow ba-
danych gmin, w opinii mieszkancéw, przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Pozadane cechy osoby zarzadzajacej gmina w opinii mieszkancow (w skali od 1-5,
gdzie 1 oznacza oceng najnizsza, a 5 — najwyzsza)

Wyszczegolnienie Srednia Ocena w skali 1-5
ocena 1 2 3 4 5

1. Profesjonalizm 449 1,1 43 5,4 232 66,0
2. Przedsigbiorcza postawa 4,50 0,5 19 8.1 26,2 633
3. Komunikatywno$¢ 4.46 0.3 27 8.1 29.1 59.8
4. Uczciwosé 4,66 0,8 1.6 4.6 17.5 75.5
5. Relacje partnerskie z lokal- 427 0,8 3.5 12,9 32,5 50,3
na spolecznoscia

6. Doswiadczenie w zarza- 4,16 1,1 3.5 15,9 32,7 46,8
dzaniu jednostka

7. Przynaleznos¢ partyjna 2,18 439 20,8 15,9 124 7,0

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Z badan wynika, ze najbardziej pozadana cecha oséb reprezentujacych lo-
kalne wladze jest uczciwos¢, w odniesieniu do ktorej trzech na czterech bada-
nych wskazalo najwyzsza — pigciopunktowa wage, nieco mniejsze znaczenie
odgrywa przedsigbiorcza postawa, profesjonalizm i komunikatywnos¢. Zdecy-
dowanie niewiclkie znaczenie ma dla badanych respondentow przynaleznosc
partyjna osob sprawujacych wladzg.
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W dalszym etapie badan dokonano wsrod mieszkancow oceny lokalnych
wladz z zakresu wywiazywania si¢ z wybranych, poddanych weryfikacji cech,
co pozwolilo wskaza¢ na wystepujace rozbieznosci pomigdzy oczekiwanymi
a rzeczywistymi cechami badanych podmiotow. Zagadnienie to przedstawiono
w tabeli 2.

Tabela 2

Ocena wybranych cech wladz gminy wpltywajacych na jakos¢ zarzadzania jednostka w opinii
mieszkancow (w skali od 1-5, gdzie 1 oznacza oceng najnizsza, a 5 — najwyzsza)

P ' . Ocena w skali 1-5
Wyszczegolnienie Srednia ocena 1 > 3 1 5

1. Profesjonalizm 3,41 5,7 148 | 28,8 | 345 16,2
2. Przedsigbiorcza postawa 3,45 5,9 15,1 26,7 | 329 194
3. Komunikatywno$¢ 3,54 3.5 140 | 28,6 | 332 [ 207
4. Uczciwosé 3,27 7,6 183 | 313 | 256 | 172
5. Relacje partnerskie z lokalng 3,30 7.0 154 | 332 | 296 14,8
spolecznoscig

6. Doswiadczenie w zarzadza- 3,50 6,7 10,5 313 | 294 | 221
niu jednostka

7. Przynaleznos¢ partyjna 2,73 18,6 | 232 | 31,8 19,1 73

7Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Badania wykazaly, ze respondenci raczej pozytywnie ocenili swoich woj-
tow/burmistrzéow, aczkolwiek oceny nie zawsze byly proporcjonalnie wysokie
do znaczenia poszczegolnych cech. Najwigksza réoznica (luka) pomigdzy ocze-
kiwang a postrzegang jakoscig odnosi si¢ do uczciwosci (1,39), nieco mnigj-
sza do profesjonalizmu (1,08).

Ogolnie jednak postawa wladz lokalnych w opinii badanych 0sob nie budzi
wigkszych zastrzezen. Odnoszac uzyskane wyniki do wskazywanych przez
F. Bacona czterech ,,grzechow glownych” osob sprawujacych wladzg: opiesza-
los¢, przekupstwo, opryskliwos¢ i nadmierna uleglos¢'®, mozna stwierdzié, ze
wdrazanie zasad orientacji marketingowej na poziomie gminy stopniowo elimi-
nuje negatywne postawy i zachowania przedstawicieli lokalnego samorzadu.
W celu okreslenia stopnia identyfikowania si¢ lokalnych wladz z mieszkanca-
mi, ich potrzebami i opiniami oraz zaangazowania w rozwoj orientacji marke-
tingowe] na poziomie gminy dokonano oceny wybranych postaw i1 zachowan
w tym zakresie (tab. 3).

'S Etyezne aspekty dzialalnosci samorzqdu terytorialnego, red. J. Filek, Matopolska Szkola
Administracji Publicznej Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2004, s. 40—41.
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Tabela 3

Ocena wybranych cech wladz gminy charakteryzujacych orientacje na gléwne rynki docelowe
(w skali od 1-5, gdzie 1 oznacza oceng najnizsza, a 5 — najwyzsza)

Srednia Odsetek ocen
Wyszczegolnienie ocena najniz- najwyz-

w skali 1-7 szych szych
Systematycznie i profesjonalnie ksztalttowany jest 435 11,1 19.1
przez wladze lokalne pozytywny wizerunek gminy
Dostrzega si¢ szczegdlng troske wladz o mlodych 3,43 275 7.3
i wyksztalconych ludzi, zachecajac ich do nowych
inicjatyw i pozostania (powrotu do gminy)
Wtadze gminy cechuje profesjonalizm i wysoka 4,07 183 16,7
kultura, co budzi duze zaufanie mieszkancéw
Zardéwno wiladze, jak i pracownicy urzedu gminy 4,00 16,2 12,1
bardzo dobrze wywiazuja si¢ ze swej stuzebnej roli
wzgledem spolecznosci lokalnej

7Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Dane zawarte w tabeli wykazuja, ze ocena postaw i1 konkretnych dziatan
wladz samorzadowych jest podzielona. Najstabiej postrzegana jest troska o mlo-
dych 1 wyksztalconych ludzi, wyrazem czego jest zachgcanie ich do nowych
inicjatyw i1 pozostania w gminie (powrotu do gminy). Wojtowie/burmistrzowie
sa sami $wiadomi takiego stanu, jednak podkreslaja, ze podstawowym proble-
mem jest brak atrakcyjnych migjsc pracy, a ich pomoc sprowadza si¢ najczg-
scie] do przyjmowania studentéw na praktyki badz staze absolwenckie. Slaba
strong w kontekscie rozwoju marketingu terytorialnego na poziomie gminy jest
niska aktywnos¢ wladz w zakresie systematycznego ksztaltowania wizerunku,
a aktywnos$¢ marketingowa sprowadza si¢ czgsto do prostych i niestety przy-
padkowych dziatan promocyjnych. Nieco wyzsze, nieznacznie przekraczajace
srednig oceng uzyskaly takie cechy, jak profesjonalizm i wysoka kultura, co
budzi duze zaufanie mieszkancéw. Podobny poziom cechuje stwierdzenie, ze
wladze lokalne dobrze wywiazujq si¢ ze swej sluzebnej roli wzglgdem spolecz-
nosci lokalnej, co na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat jest bez watpienia bar-
dzo zauwazalnym, a jednoczesnie niezwykle pozadanym kierunkiem zmian.

Podsumowanie

Aby wdrazanie koncepcji marketingu terytorialnego na poziomie gminy
przynioslo okreslone efekty, konieczny jest profesjonalizm i przekonanie do
celowosci stosowania marketingu przede wszystkim samych przedstawicieli
wladz, ale takze wszystkich wspolpracujacych osob. Przypisuje si¢ im zarowno
role inicjujaca, jak i koordynujaca oraz wspierajaca dzialania majace na celu
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pokonywanie barier rozwoju regionalnego i lokalnego. Stad tez nalezy mocno
zaakcentowac role czynnika ludzkiego, gdyz tylko umigjgtne 1 wlasciwe stoso-
wanie marketingu terytorialnego przez ludzi o wlasciwym przygotowaniu mery-
torycznym zaowocuje w przyszlosci sukcesem — licznymi korzysciami dla jed-
nostki samorzadu terytorialnego. Jak wskazuje D. Waldzinski, jednym z zagro-
zen rozwoju regionalnego 1 lokalnego jest ilosciowy i1 jakosciowy niedostatek
kadr, ktore sa niezb¢dne w planowaniu i realizacji polityki regionalnej, co
w réwnym stopniu dotyczy poziomu krajowego, regionalnego oraz lokalnego'”.
Tymczasem wysoka jako$¢ czynnika ludzkiego, w tym zwlaszcza oséb zarza-
dzajacych jednostka terytorialng wplywa na podniesienie poziomu zadowolenia
mieszkancow jednostki, stworzenie przyjaznego klimatu dla przedsigbiorcow
czy inwestordw, stymulujac rozwoj lokalny i konsekwentnie ksztaltujac jej
pozytywny wizerunek.

Wazna rola czynnika ludzkiego znajduje swoje odzwierciedlenie réwniez
w koncepcji terytorialnego marketingu mix, w ktorych podkresla si¢, ze powo-
dzenie procesow w jednostce terytorialnej mozliwe jest tylko 1 wylacznie przy
odpowiedniej koordynacji 1 wspolpracy podmiotow z nim zwigzanych. Aby
mozna bylo wykorzysta¢ zasoby ludzkic w charakterze narzgdzia, zdaniem
M. Florek nalezaloby potraktowac je jako zmienna, ktéora moze by¢ regulowana
i kontrolowana'®.

Reasumujac, z punktu widzenia marketingu terytorialnego, postawa wiladz
samorzadowych, jak tez pracownikow urzgdu jest niezwykle istotna w ksztal-
towaniu wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego 1 jest wyrazem przyjetej
orientacji marketingowej na klientéw. Pracownik samorzadowy musi by¢ wraz-
liwy na potrzeby spoleczne, wlasciwie je oceniac, analizowaé, a wnioski wyko-
rzystywa¢ w podejmowanych dzialaniach. Fachowy, uczciwy i charakteryzuja-
cy si¢ empatia pracownik samorzadowy jest zrodlem bezpieczenstwa i pozy-
tywnych emocji. Stad tez konieczne jest rozwijanie 1 utrwalanie zasad etyki
1 wartosci etycznych, zaréwno wsrod osob zarzadzajacych gming czy miastem,
jak 1 wérdd kadry urzgdniczej. Okreslenie odpowiednich procedur obstugi klien-
ta, motywowanie do szkolen, podnoszenie kultury i1 propagowanie norm etycz-
nych wplywaja na odbidr ustug administracyjnych i wysoka oceng ich jakosci,
jak rowniez stanowia wazny krok w kierunku tworzenia gospodarki opartej na
wiedzy.

7 D. Waldzinski, Polityka regionalna w Polsce w procesie przemian kulturowo-cywi-
lizacyjnych. Zarys problemu, Wyd. Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Olsztyn 2005, s. 204.
'8 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego.... s. 172.
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ATTITUDES AND EXPECTATIONS FOR SELF-GOVERNMENT
AUTHORITIES AND OFFICE WORKERS IN THE CONTEXT
OF MARKETING REORIENTATION OF TERRITORIAL UNITS

Summary

The study presents selected aspects connected with role of self-government authorities in the
market management of a territorial unit. On the basis of theoretical considerations, indicating the
necessity of assuming enterprising orientation by self-government authorities, survey research
results were presented. The research was conducted in 2010 on the sample of 371 dwellers from
the Podkarpackie voivodeship, which allowed assessing the selected qualities of self government
authorities in the context of management of a territorial unit. In the dwellers’” opinion, the most
important quality of the persons managing their commune is honesty, enterprising attitude and
professionalism. These qualities, in relation to local authorities are at a generally good, yet lower
than expected level.



