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Streszczenie

Niniejszy artykut po§wiecony zostal mozliwosci wykorzystania instrumentow marketingu relacji
w jednostkach samorzadu terytorialnego. Autorki podjety probe analizy wptywu zmiany osoby na
stanowisku lidera (wojt, burmistrz czy prezydent miasta) na satysfakcj¢ mieszkancow. W badaniach
wykorzystano model regresji logistycznej.
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1 satysfakcja mieszkancow.

IMPACT OF POLITICAL CHANGES IN LOCAL GOVERNMENTS
ON SHAPING RELATIONSHIPS WITH CITIZENS — ANALYSIS BASED
ON RELATIONSHIP MARKETING TOOLS 5l

Summary

Thisarticle is devoted to use cases for tools of relationship marketing in local governments. Authors
attempt to analyze the impact of leadership changes (village head, mayor, city president) on overall
residents satisfaction level. A logistic regression model has been used for the research.

Key words: relationship marketing, local government, local leader, tenure of the authorities, satisfaction
of residents.

Wprowadzenie

Wiele procesow ksztattujacych wspdtczesny fad spoteczny zasadniczo zmienito organizacje
1 dziatalnos¢ jednostek samorzadu terytorialnego. Obecnie funkcjonujg one w kilku wymiarach
zycia spotecznego jednoczesnie, bedac podmiotami zycia zar6wno politycznego — podlegajac
wszystkim zwigzanym z tym regutom, jak i spotecznego — z racji zaangazowania W problematyke
codziennych spraw obywateli. Wobec tego wtadze samorzadowe stojg dzisiaj w obliczu wielu
wyzwan, wsrod ktorych istotny jest Wzrost wymagan adresatow ich dziatan, czyli przede wszystkim
mieszkancow. W zwigzku z tym zmuszone sg one do reorientacji swojej dotychczasowej dziatalnosci,
polegajacej na zwyklym administrowaniu, ku funkcjonowaniu skoncentrowanemu na budowaniu
dugoterminowych relacji z mieszkaficami. Swiadome ksztattowanie wspomnianych relacji jest
sztukg trudng. Jest to bowiem proces poznawania i wigczania zmieniajacych si¢ spotecznych
oczekiwan w sposob dziatania wtadz samorzagdowych oraz monitorowania wpltywu tych dziatan
na poziom zadowolenia mieszkancow.
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Duzg przeszkoda w budowaniu trwatych wigzi partnerskich jest:

konflikt miedzy kadencyjnoscig organow wybieralnych a dlugim okresem
ksztaltowania wiezi partnerskich. Jest to przejaw typowej dla przechodzacych
transformacje systemowg gospodarek sprzecznosci pomiedzy racjonalnoscig
ckonomiczng, wedle ktorej poréwnanie efektu i naktadu zachodzi w horyzoncie
czasowym planowanym przez inicjatorow (realizatorow) danego przedsigwzigcia,
aracjonalnoscig polityczng, gdzie efekty uwzglednia si¢ w rachunku jedynie
wtedy, jesli mieszczg si¢ w horyzoncie czasowym wyznaczonym przez okres
kadencji organéw samorzadu badz wtadzy centralnej (Zeman-Miszewska,
Krakowiak, 2004, s. 201).

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie wynikow badan hierarchii wazno$ci
oraz sity wptywu wykorzystania instrumentow marketingu relacji na satysfakcje mieszkancow
zZ funkcjonowania w danej jednostce terytorialnej w zmieniajacych si¢ uwarunkowaniach
politycznych (dwie kadencje), a tym samym proba analizy i oceny wptywu zmiany lidera
lokalnego na to, co buduje relacje wtadz samorzadowych z mieszkancami.

1. Jednostka samorzadu terytorialnego i jej interesariusze
Kazda organizacja funkcjonuje w otoczeniu réznych grup interesu (znajdujacych si¢
wewnatrz i na zewnatrz organizacji), dysponujacych zroznicowanymi potrzebami, oczekiwaniami
oraz odmiennym poziomem powigzania z organizacja (Freeman, Reed, 1983). Wspomniane
grupy interesu majg zasadniczy wptyw na organizacje, wykazujg nig zainteresowanie i oczekujg
od niej wymiernych korzysci. W literaturze przedmiotu okresla si¢ ich mianem interesariuszy.
Termin ,,interesariusze” (Stakeholders) zostat wprowadzony przez Stanford Research Institute
w 1963 roku i odnosit si¢ pierwotnie do ,,grup, bez wsparcia ktorych organizacja przestataby
istnie¢” (Nita, 2016). W latach 70. ubieglego wieku koncepcja ta byta rozwijana przez przedstawicieli
podejscia systemowego, glownie przez R. Ackoffa, a w latach 80. byta poglebiana m.in. przez
R.E. Freemana i jego wspotpracownikéw. Wedlug R.E. Freemana, interesariusze to ,.kazda
grupa ludzi badz jednostka, ktora jest obiektem wptywu organizacji, ewentualnie ktora wywiera
wplyw na osigganie przez organizacje zamierzonych celow” (1984, s. 27). W szerszym znaczeniu
interesariusze stanowig kazda grupe osob lub indywidualne osoby, ktore wywierajg wplyw na
osigganie celow organizacji lub ktore podlegaja oddziatywaniu ze strony organizacji osiagajacych
swoje cele. W ujeciu wezszym interesariusze oznaczajg z kolei kazdg grupe osob lub indywidualne
osoby, od ktorych zalezy przetrwanie organizacji (Freeman, Reed, 1983).
Gloéwne zalozenia teorii interesariuszy (Berman, Jones, Wick, 1999) wskazuja, ze:
—  istniejg zwigzki organizacji z rdznymi grupami interesariuszy, ktore maja wplyw
na funkcjonowanie organizacji i pozostaja pod wptywem jej dziatalnosci;
— relacje miedzy interesariuszami przynosza korzysci zarowno dla organizacji, jak
i dla samych interesariuszy;
— kazdy z interesariuszy dazy do spehienia okreslonego oczekiwania, odmiennego
niz oczekiwania pozostatych interesariuszy;
—  teoria interesariuszy ma istotny wptyw na proces podejmowania decyzji strategicznych
organizacji.
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Teoria interesariuszy ma charakter zarzadczy dlatego, poniewaz nie tylko okresla charakter
istniejgcych zwigzkow migdzy organizacia a jej interesariuszami, lecz rowniez zaleca pewne
sposoby dziatania i postgpowania, ktore beda najlepsze dla aktywnosci organizacji. Menedzerowie
mogg osiggac swoje cele przez identyfikacje grup zainteresowanych oraz zmieniajacych si¢
ich potrzeb i oczekiwan (Clarkson, 1995). Wedtug R.E. Freemana (1984), zrozumienie relacji
z interesariuszami prowadzi do sprawniejszego zarzadzania calg organizacjq.

Proces zarzadzania interesariuszami w organizacji, w tym takze budowania relacji z nimi,
sktada si¢ z kilku etapow 1 powinien obejmowac takie kroki, jak m.in. (Savage, Nix, Whitehead,
Blair, 1991):

— identyfikacja interesariuszy organizacji — okreslenie interesariuszy;

— analizai hierarchizacja interesariuszy — diagnoza waznosci i hierarchii interesariuszy

dla organizacji;

— formulowanie odpowiednich strategii polepszania lub zmiany obecnych relacji

z kluczowymi interesariuszami oraz poprawy ogolnej sytuacji organizacji;

— efektywna implementacja tych strategii.

W ramach wyszczegolnionych wyzej etapéw konieczne jest podejmowanie wielu dziatan,
warunkujacych sprawnos$¢ oraz skuteczno$¢ zarzadzania poszczego6lnymi interesariuszami
(Swierk, 2016).

Zasadnos¢ wydzielenia pierwszego etapu, czyli identyfikacji interesariuszy, wynika
z tego, ze kazda organizacja jest nosnikiem roznych interesow (Kreikebaum, 1996). Istotne
jest, aby odnalez¢ punkt rownowagi interesow okreslonych grup otoczenia organizacji. Zasadne
jest wigc wytonienie grupy dominujacej (Bielski, 2004). Chodzi o to, aby za cel gldéwny uznaé
realizacj¢ interesow grupy dominujacej, a za cele uboczne lub warunki ograniczajace — cele
pozostalych interesariuszy. Organizacja nie moze realizowac¢ interesOw wszystkich swoich
Interesariuszy, lecz oczywiscie zawsze musi liczy¢ si¢ w swojej dziatalnosci z zainteresowanymi
stronami, uwzgledniajgc w jakims stopniu ich oczekiwania.

W jednostkach samorzadu terytorialnego jest podobnie. Funkcjonujg one w ztozonym
otoczeniu i maja wielu interesariuszy, z ktorych kazdy ma pewne oczekiwania, dotyczace alokacji
srodkoéw publicznych. Co wigcej, czgsto oczekiwania réznych interesariuszy znajdujg si¢ wobec
siebie w opozycji, wiec wladze samorzagdowe musza podejmowac dziatania, aby je w miare
mozliwos$ci godzi¢. Wspomniane otoczenie jednostek samorzadu terytorialnego rézni si¢ od
otoczenia organizacji komercyjnych. Istotng cecha tego otoczenia jest brak rynkow ekonomicznych,
ktore w sektorze prywatnym stanowig zrodto bodzcow 1 mechanizm kontroli efektywnosci dziatan.
W samorzadach brak ten prowadzi do zwigkszenia znaczenia instytucji, ktorych statutowym
celem jest tworzenie porzadku prawnego, realizowanie go, kontrola i sadzenie (Rainey, Chun, 2005).

W literaturze przedmiotu otoczenie organizacji definiuje si¢ jako wszystko to, co (1) nie
nalezy do niej samej 1 ma wymiar czasoprzestrzenny; (2) wywiera badz tez moze wywierac na
nig wptyw; (3) to, na co organizacja oddziatuje teraz i ewentualnie w przysztosci (Bednarczyk,
2001). Samorzady terytorialne s systemami otwartymi, podlegajacymi w duzym stopniu wptywom
zewngtrznym. Wynika z tego, ze zarzadzajacy powinni zwraca¢ szczeg6dlng uwage na kierunki
ipreferencje w zakresie potrzeb, jakie zglasza ogot interesariuszy, a w konsekwencji zaproponowac
taka strukture oraz jakos¢ ustug, ktore kazdorazowo beda odpowiadaé potrzebom spotecznym
(Hatch, 2002).
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Wiadze samorzadowe w procesie ksztaltowania relacji z interesariuszami powinny
uwzglednia¢ réwniez specyfike tego obszaru, odrdzniajaca ja od organizacji komercyjnych.
Wspomniana specyfika polega na (Fraczkiewicz-Wronka, 2012, s. 38):

— istnieniu wielu interesariuszy, ktorych interesy nie sg zbiezne, a czesto wrecz Konfliktowe;

— duzej sile oddzialywania interesariuszy, ktérzy majq znaczaca wladzg;

— podejmowaniu decyzji w sposdb czasami nieracjonalny metodologicznie 1 rzeczowo

wskutek dziatania w wysoce upolitycznionym otoczeniu;

—  braku zysku jako miary efektywnosci, przy rownoczesnym ocenianiu z punktu widzenia

preferencji obywatelskich, interesow politycznych, a takze wyborow legislacyjnych;

— mniejszej podatnosci uczestnikow na bodzce finansowe i wigkszej ich orientacji na

realizacje misji.

Analiza interesariuszy jest procesem stuzagcym identyfikacji 1 ocenie kluczowych dla
samorzadu 0sob, grup spotecznych 1 instytucji, majacych decydujacy wptyw na funkcjonowanie
danej jednostki. Sprawne jej przeprowadzenie jest dla samorzadéw bardzo istotne, zwlaszcza
ze wzgledu na to, ze jednostki samorzadu terytorialnego wytwarzaja ustugi publiczne, z ktorych
korzysta cale spoteczenstwo, jak rowniez organizacje tworzace sektor publiczny, komercyjny
I pozarzagdowy.

W literaturze autorzy wskazujg na rézne strategiczne grupy interesariuszy, ktore sa
wazne dla wszystkich jednostek terytorialnych. Jednym z badaczy zwracajacych uwage na to
zagadnienie jest T. Markowski (1997), ktory wsrod podstawowych kategorii interesariuszy
jednostek samorzadu terytorialnego wskazuje na:

—  mieszkancow;

— inwestordéw (przedsigbiorcow);

—  turystow;

— inne grupy (instytucje i organizacje rzagdowe oraz pozarzadowe, wykwalifikowane

1 pozadane przez inwestorow kadry).

W5srod wymienionych wyzej grup gldéwnymi interesariuszami kazdej jednostki samorzadu
terytorialnego s jej mieszkancy. Poprawa jakosci oraz satysfakcji z zycia mieszkancow, a takze
dazenie do osiggania wysokiego poziomu zaspokojenia ich potrzeb powinny by¢ glownym
wyznacznikiem dziatan podejmowanych przez wladze samorzadowe (Niemczyk, 2017).
Specyfika ich jako interesariuszy polega na tym, ze stanowig oni nie tylko glowny rynek docelowy,
wplywajacy w sposdb zasadniczy na proces decyzyjny oraz dziatania wladz lokalnych, lecz
takze wspohuczestnicza w tworzeniu wartosci danej jednostki (Kuzniar, Kawa, 2015). Nalezy
przy tym zwroci¢ uwage, ze oni sami rowniez przyczyniaja si¢ do sukcesu zarzadzania. Jak
podkresla S. Branka (2011), ale tez W. Kuzniar 1 M. Kawa (2015), mieszkancy sg zrodtem szeregu
wartosci dla jednostki samorzadowe;j, poniewaz m.in. §wiadcza pracg na rzecz przedsigbiorstw
lokalnych, instytucji samorzadowych i1 innych podmiotoéw, sg zrodtem lokalnego popytu na
dobra 1 ustugi komunalne, na dobra oraz ustugi konsumpcyjne, a w koncu sg tez platnikami
podatkow i optat. Wazng cechg mieszkancow sg ich kompetencje, ktore przesadzajg o efektach
pracy zatrudniajacych ich instytucji (w tym takze jako$ci wadzy, kiedy mowa o kompetencjach
mieszkancow, bedacych rownoczesnie czescig wiadz, kadry administracyjnej czy pracownikow
przedsiebiorstw komunalnych). Gmina jest dla mieszkancow, ale tez mieszkancy tworza gmine
—bez nich nie ma jednostki samorzadu terytorialnego. W tym konteks$cie najwazniejszym
wyzwaniem, przed ktorym stoja wspotczesne samorzady, to mieszkancy, a precyzyjniej — ich
,umykanie/odchodzenie”. Wyludnianie si¢ gmin jest konsekwencja z jednej strony mobilnosci
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mieszkancow, a z drugiej ich starzenia si¢. Potwierdzeniem tej tezy sa dane GUS, prezentujace
ujemny przyrost naturalny w Polsce w 2018 roku na poziomie minus 26 tys., podczas gdy
np. w 1990 roku wynosit on plus 157,5 tys. Od 2012 roku spoteczenstwo polskie wyraznie si¢
starzeje, a oprocz tego zmniejsza si¢ liczba ludnosci i dominujg 0soby starsze. Sytuacja taka rodzi
kolejne wyzwania dla wspotczesnych JST (Oleksy-Gebezyk, Niemczyk, 2020). Jednym ze
sposobdw ,,zatrzymania’ mieszkancow jest budowanie trwatych relacji i orientacja na to, co wptywa
na ich zadowolenie.

2. Satysfakcja mieszkancow a dzialania wiadz lokalnych

Analizujac sposob funkcjonowania jednostek samorzadu terytorialnego z punktu widzenia
ich mieszkancow, trzeba pamietac, ze ma ono miejsce w ramach ogolnych warunkow politycznych
I makroekonomicznych, ale tez wystepujacych na poziomie lokalnym — whasciwych dla kazdej
jednostki —uwarunkowan przyrodniczych, infrastrukturalnych (Hanuza, 2019), ekologicznych,
politycznych i spotecznych. Wszystkie one wywierajg wplyw zarowno na jakos¢ zycia, podniesiong
obecnie na poziomie europejskim do rangi jednego z kluczowych celow strategicznych wspdlnoty,
jak i poziom zadowolenia czy tez satysfakcji mieszkancow. Mowiac o jakosci zycia, warto pamigtac,
ze nie istnieje jedna jej definicja, co jest wynikiem przede wszystkim tego, ze samo t0 pojecie jest
przedmiotem zainteresowania r6znych dyscyplin badawczych (Panek, 2017). Przywotane podejscie
europejskie (spopularyzowane przez Eurostat) podkresla ,,wielowymiarowy charakter jakosci
zycia oraz konieczno$¢ uwzgledniania przy jego pomiarze aspektow zarowno typu obiektywnego,
jak i subiektywnego” (Ibidem, s. 140), a podstawowym dziataniem w tym obszarze jest ,,wzrost
poziomu zaspokojenia potrzeb spoteczenstwa w roznych obszarach jego zycia” (Ibidem, s. 140).
W podejsciu zaproponowanym przez GUS czynniki wptywajace na jako$¢ zycia sa z kolei
zwigzane m.in. Z jakoscig srodowiska naturalnego, poziomem zagospodarowania przestrzennego,
poczuciem bezpieczenstwa fizycznego i zagrozenia przestepczoscia czy odczuwaniem zwigzku
z miejscem zamieszkania i spoteczno$ciami lokalnymi, w tym poczuciem wigzi lokalnych
| zadowoleniem z migjsca zamieszkania (GUS, 2020). Oznacza to, Ze jako$¢ zycia jest §cisle powigzana
z zaspokojeniem okreslonych — wystepujacych w roznych obszarach — potrzeb mieszkancow.
Jezeli potrzeby te sg zaspokojone na poziomie akceptowalnym (lub nawet wyzszym), to pojawia si¢
zadowolenie i satysfakcja, ktore w literaturze przedmiotu traktowane sg z reguty jako synonimy.

Pojecie ,,satysfakcja”, pochodzace z jezyka tacinskiego jako ztozenie stow ,,satus”
(wystarczajaco) 1 ,,facere” (robic), oznacza zasadniczo sytuacje, w ktorej okreslone dziatania,
produkty lub ustugi w odpowiednim stopniu zaspokajaja potrzeby. Jest to termin wykorzystywany
przede wszystkim w obszarze komercyjnym, w ktorym istotng role odgrywa satysfakcja klienta/
nabywcy/odbiorcy. ,,Satysfakcja klienta to misja i cel nadrzedny kazdej firmy” (Drucker, 2002,
s. 46), w zwigzku z czym podstawowa zasadg dzialan podmiotow komercyjnych jest orientacja
na potrzeby klienta, gdyz ,,satysfakcje klienta buduje si¢ najefektywniej, robigc jak najlepiej
to, co najwazniejsze z punktu widzenia klientow 1 zapewniajac im taki zestaw wartosci, jaki
w ich odczuciu zaspokaja ich potrzeby” (Hill, Alexander, 2003, s. 303). Jest to wazne, poniewaz
zadowolenie klientow jest najlepsza przestanka do wygenerowania przysztych zyskéw i moze
okaza¢ si¢ kluczowe z punktu widzenia istnienia i przetrwania danego podmiotu na rynku. Litera
przedmiotu bezposrednio faczy ze sobg zadowolenie klienta i efektywne funkcjonowanie podmiotu
wwarunkach rynkowych (Czuba, Sperska, 2020). Oznacza to wige potrzebe, czy wrecz koniecznosc,
z jednej strony monitorowania poziomu zadowolenia odbiorcéw, a z drugiej budowania z nimi
trwatych relacji.
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Przechodzac na grunt sektora publicznego, a zwlaszcza podsektora samorzadowego,
mozna takze zauwazy¢ podobng zalezno$¢, i — jak wskazuje literatura przedmiotu — ,,satysfakcja
klienta z ustug $wiadczonych przez administracj¢ samorzagdowa w swojej istocie nie rozni si¢
od satysfakcji klienta z produktow lub ustug organizacji nastawionych na zysk” (Btonski, 2018,
s. 64). Klient, czyli w tym przypadku mieszkaniec, zgtasza okreslone potrzeby i oczekuje ich
zaspokojenia. To, w jakim stopniu i w jaki sposob potrzeby te zostang zaspokojone, determinuje
poziom zadowolenia. Mowa tu o czyms, co mozna uznac za ,,subiektywnie spostrzegang lub
odczuwang wlasng pomysInos¢, dobry stan (dobrostan) wlasnego zycia” (Skrzypinska, 2002,
s. 103). Zadowolenie mieszkanca bedzie przektadalto si¢ na che¢ jego pozostania na danym
terytorium, czy tez inaczej ujmujac — nie poszukiwanie innych mozliwosci, przyktadowo z punktu
widzenia miejsca zamieszkania. Odnoszac to do rzeczywistosci podmiotow komercyjnych,
dziatania podejmowane w celu zwickszenia zadowolenia z miejsca zamieszkania sa porownywalne
do dziatan w zakresie pozyskania i utrzymania/przywigzania klienta. Trzeba jednak mie¢ na
uwadze, ze W rzeczywisto$ci samorzadowej — ze wzgledu na wielo$¢ potrzeb — satysfakcja ma
charakter wielowymiarowy i zalezny od wielu czynnikow, a takze — jak wskazuje K. Blonski—moze
si¢ ona ,,pojawi¢ jako wynik jednorazowego korzystania z ustug danego urzedu, jak rowniez
by¢ reakcja na seri¢ doswiadczonych sytuacji” (2018, s. 65).

Odpowiadajac na pytanie, co wptywa na zadowolenie/satysfakcje mieszkancow, warto
podkresli¢ rolg dwoch glownych elementow. Z jednej strony jest to subiektywne postrzeganie
stopnia zaspokojenia wtasnych potrzeb, a z drugiej strony — catosciowa polityka wiadz lokalnych
ijej ocena dokonywana przez mieszkancow. W pierwszym przypadku jest to patrzenie przez
pryzmat ,,wtasnego podworka”, w drugim natomiast przez pryzmat wiadz lokalnych, a zwlaszcza
»lidera lokalnego”, czyli kogos, kto utozsamiany jest z prowadzong polityka lokalng, niezaleznie
od faktycznego wptywu, jaki na jej kreowanie 1 realizacje wywiera.

Koncentrujac si¢ na drugim ujeciu, trzeba podkresli¢, ze zarzadzanie na poziomie lokalnym,
jako dzialanie samorzadowych wladz publicznych (takze lokalnego wlodarza), zapewniajace
prawidtowe wyznaczanie celé6w organizacji tworzacych sfere publiczng, skierowane jest na
kreowanie publicznych wartosci i realizacj¢ interesu publicznego oraz harmonizowanie rozwoju
wybranego terytorium (Kozuch, 2004). Wptyw wiadz lokalnych (glownie organow wykonawczych
gmin, czyli wojtow, burmistrzow, prezydentow) na rozwdj jest dos¢ szeroki. Jak zauwaza
L. Haromszeki (2020), pomiedzy poziomem rozwoju lokalnego a dziatalno$cia i aktywnoscig
liderow istnieje silny zwigzek. ,,Sg oni czynnikami sprawczymi generowania roznorodnych
bodzcow do lokalnego otoczenia w postaci: informacji, prawa miejscowego, negocjacji, decyzji,
itp. We wlasciwych interakcjach otrzymujg w zamian partycypacyjny i partnerski udziat lokalnych
aktorow wspOtrealizujacych proces zarzadzania” (Smietanka, 2020, s. 26). Aby jednak to swoiste
,»Sprzezenie zwrotne” miato miejsce, koniecznym wydaje si¢ wypracowanie okreslonych relacji,
zwlaszcza o charakterze dtugofalowym. Patrzac na sposob zarzadzania jednostkami lokalnymi,
,»obecnie najwigksze nadzieje wigzane sg z tzw. modelem NPM 4 zakltadajacym orientacje na
ustugi publiczne. Jego zatozenia wskazujg na centralng role odbiorcy ustug publicznych i koniecznos¢
skoncentrowania si¢ na jego potrzebach i oczekiwaniach” (Btonski, 2018, s. 20-21).

Trzeba jednak mie¢ na uwadze, ze specyfika funkcjonowania samorzadu terytorialnego
polega m.in. na tym, ze organy lokalne, w tym jednoosobowy organ wykonawczy na poziomie
gminnym (wojt, burmistrz, prezydent miasta), majg charakter rotacyjny, co oznacza, ze co pewien
czas podlegaja weryfikacji. Podstawowa forma sg wybory, w ramach ktorych mieszkancy, wybierajac
nowego wiodarza lub decydujac 0 reelekcji wezesniejszego, dokonuja oceny jego dotychczasowe;j
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dziatalnoéci lub deklaracji na przyszto$¢. Wiadza oceniana jest glownie z punktu widzenia
merytorycznego, czyli prowadzenia okreslonej polityki zaréwno jesli chodzi o jej tre$¢, jak i sposob
realizacji (Flis, 2016). Istotnym jest to, ze elementy podlegajace ocenie mieszkancow i powodujace
ich zadowolenie, np. w sferze spoleczne;j, polegajace na ograniczeniu niekorzystnych zjawisk, nie
zawsze sg faktycznymi efektami dziatan wlodarza, ale lepszej kondycji catej gospodarki (Bartnicki,
2016). Niemniej jednak w czasach wspdtczesnych, majgcych charakter czesto nieprzewidywalny,
zwigzany z licznymi wyzwaniami ,,systematycznie wzrasta rola lideréw, ktorzy sa wizjonerami
wykorzystujagcymi swojg wiedze 1 umiejgtnosci w tym doswiadczenia, zdonosci, postawy, motywacje,
zachowania, wartosci” (Skrzypek, 2017, s. 183).

Koncentracja na mieszkancu-wyborcy stanowi wiec istotne wyzwanie zarowno dla 0sob
bedacych przy wladzy i dazacych do zachowania istniejgcego status quo, jak tez tych, ktore
probuja te wiadze przejac. Kazda z tych jednostek musi bowiem trafnie zidentyfikowac potrzeby
oraz oczekiwania, zwlaszcza kluczowe, a takze przyja¢ okreslong strategie dziatania. Wynika to
z faktu, ze — podobnie jak w przypadku podmiotow komercyjnych —,,w strategii skoncentrowane;j
na osigganie WYsokiego poziomu satysfakcji klienta istotne jest precyzyjne zdefiniowanie potrzeb
konsumentdw, a nastepnie zaprojektowanie produktow spehiajacych okreslone wymogi” (Johann,
2019, s. 61). Na poziomie samorzadowym chodzi o dopasowanie oferowanych rozwigzan w ramach
realizowanej polityki —jak podkresla A. Nijander-Dudzinska (2016) — do aspiracji mieszkancow.
Trzeba jednak mie¢ na uwadze, Ze nie moga to by¢ dziatania incydentalne, majace charakter
,»przedwyborczy”, ale musi to zosta¢ oparte o przemyslany, celowy proces budowania trwatych
relacji, uwzgledniajacy okreslone obszary, na ktorych powinno si¢ koncentrowac.

Pojawia si¢ rowniez pytanie, jak zmieniajg si¢ te relacje w przypadku zmiany na poziomie
wiadzy, zwlaszcza osoby lidera, zktorym z reguly mieszkancy identyfikujg ogot dziatan wiadczych
iich efektow, jak rowniez przez jego pryzmat oceniajg ich skutecznos¢, a tym samym zaspokojenie
wiasnych potrzeb.

3. Marketing relacji i jego instrumenty w jednostkach samorzadu terytorialnego

Do konca lat 90. XX wieku marketing wykorzystywany w samorzadzie terytorialnym
bazowal na ujgciu klasycznym, podkreslajacym transakcyjny charakter wiezi z klientem.
S.P. Oshorne, K. McLaughin i C. Chew (2010) zwracaja uwagg, ze ten rodzaj marketingu nie
jest jednak zdolny dostosowac si¢ do prowadzonej polityki 1 uwzglednia¢ ztozonos¢ sektora
publicznego. Ewolucja sektora publicznego, w tym takze podsektora samorzadowego, wywotana
dynamicznymi przemianami otoczenia, a takze modyfikacje w dziataniach podmiotow prywatnych,
sktania organizacje publiczne do aktywnego poszukiwania nowych metod i instrumentoéw dziatania
(Rudolf, 2016).

Wriadze lokalne takze zmuszone sa do reorientacji swojej dotychczasowej dziatalnosci,
polegajacej na zwyktym administrowaniu, ku dziatalno$ci zmierzajacej do budowania relacji
dlugoterminowych z interesariuszami, poniewaz — jak twierdzi L. Berry —,,pozyskanie nowego
klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu” (1983, s. 25). Poglad ten, wiasciwy
dla koncepcji New Public Management, podzielaja nie tylko naukowcy, ale rowniez praktycy,
czyli lokalni liderzy, ktorzy zaczynaja dostrzegac, ze metody zarzadzania jednostka terytorialng
sprawdzajace si¢ kilka lat temu, dzis juz nie przynoszg oczekiwanych rezultatow. Dotychczasowy
paradygmat kierowania na poziomie lokalnym, polegajacy na zarzadzaniu imperatywnym,
wyczerpal si¢, wiec orientacja w kierunku wspotdziatania powinna sta¢ si¢ konieczno$cig.
Rozwigzaniem wydaje si¢ by¢ koncepcja marketingu relacji (relationship marketing), bedaca
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sposobem budowania i pielggnowania przez organizacj¢ dobrych relacji z okre§lonymi grupami
podmiotow, polegajacych na wspoitworzeniu z nimi oczekiwanej przez nich wartosci (Pizto,
2008, s. 92). Stosowanie koncepcji marketingu relacji w jednostkach samorzadu terytorialnego
moze z kolei by¢ postrzegane jako wyraz orientacji rynkowej ich dziatalnosci (Anders-Morawska,
Rudolf, 2015, s. 73). W uproszczeniu mozna przyjaé, ze marketing relacji stanowi koncepcje
realizacji marketingu w ujeciu strategicznym, w ktorej organizacja dazy do zaciesniania relacji
z klientami. Moze to przybiera¢ forme¢ zardwno polepszania opinii 1 odczu¢ klienta w stosunku
do organizacji w trakcie trwania relacji (wymiar afektywny relacji), jak i wzrostu koncentracji
zakupow w tej organizacji (wymiar behawioralny relacji) (Mitrega, 2005).

Badacze zajmujacy si¢ tematem marketingu relacji podkre$laja, ze rozwijanie relacji
dhugoterminowych z interesariuszami prowadzi do poprawy konkurencyjnosci (Hunt, 1997).
Tak samo jest w jednostkach samorzadu terytorialnego. Trwate relacje z interesariuszami lokalnymi,
w tym mieszkancami, tworzg strategiczng przewage konkurencyjna, ostabiajac konkurencyjne
oddzialywanie innych podmiotow spoza partnerskiego uktadu, a takze obnizajg koszty dziatan
marketingowych. Srodki marketingowe stosowane sa w sposob coraz bardziej efektywny, jezeli
skoncentrujg si¢ na utrzymaniu lojalnosci aktualnych interesariuszy.

Swiat wkroczyt obecnie w epoke, w ktorej umiejetnosei ksztattowania i utrzymywania
dtugoterminowych relacji staja si¢ podstawa dtugookresowego sukcesu ekonomicznego. O takim
sukcesie myslg dzi$ takze wtadze lokalne, ktére — podejmujac okre$lone zadania z obszaru
marketingu terytorialnego — wierza, ze beda mialy one pozytywny wptyw na ksztattowanie
relacji z interesariuszami. Przyjmujg zatozenie, ze kazde miejsce konkuruje z innymi na polu
ckonomicznych atutow, promujgc swoj wizerunek, kulture i historig, a takze potencjat inwestycyjny
oraz turystyczny (Pukas, 2015), ksztattujagc tym samym wigzi z interesariuszami.

W zwigzku z powyzszym, wladze 1 liderzy lokalni zmieniajg wspolczesne rozumienie
oraz zakres strategii marketingowych. Wykorzystywane do niedawna modele marketingu
w samorzadach terytorialnych nosza znamiona marketingu transakcyjnego, a odnosza si¢ gtéwnie
do problematyki marki i wizerunku miejsca. Wsrod stabosci tej koncepcji w odniesieniu do
jednostek samorzadu terytorialnego wymieni¢ mozna: brak orientacji na klienta, trudnosci
w identyfikacji klienta czy brak wymiaru strategicznego w marketingu. S.P. Obsorne, K. McLaughlin
I C. Chew (2010) uwazaja, ze ten rodzaj marketingu nie uwzglednia specyficznych wspotczesnych
uwarunkowan funkcjonowania jednostek samorzagdowych. Marketing transakcyjny stanowi,
ich zdaniem, niecodpowiednig podstawg metodologiczng do rozwijania marketingu we wspdlczesnych
jednostkach samorzadu terytorialnego i tylko nowe, odpowiadajgce wspotczesnym politykom
publicznym, modele marketingu moga wspiera¢ samorzady w ich strategicznych decyzjach
(Anders-Morawska, Rudolf, 2015).

Lokalni wlodarze zaczynajg dostrzegac potrzebe dostosowania si¢ do wymagan otoczenia,
co zmierza w kierunku paradygmatu relacyjnego i zmiany dotychczasowe;j filozofii dziatania.
Zamiast dgzenia do jednorazowych kontaktow pojawia si¢ koncepcja budowy trwatych partnerskich
relacji pomiedzy wiadza a interesariuszami, w tym wiasnie mieszkancami. Jednorazowy kontakt
nie jest ostatecznym celem, oznaczajac jedynie mozliwo$¢ zawarcia trwatej wspdtpracy (Zeman-
-Miszewska, Krakowiak, 2004). Literatura przedmiotu wskazuje zatem na potrzebg ksztattowania
relacji i aktywnego zarzadzania nimi przez wtadze samorzagdowe (Anders-Morawska, Rudolf,
2015). Kluczem do skutecznych dziatan w pluralistycznym samorzadzie wydaje si¢ by¢ w zwiazku
z tym efektywne wspdtrzadzenie poprzez mechanizmy bazujgce na zaufaniu, do ktdrych nalezy
marketing relacji (Ibidem).
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Marketing relacji w jednostce terytorialnej to inicjowanie, utrzymywanie i wzbogacanie
dtugotrwatych wigzi z interesariuszami lokalnymi w taki sposob, aby potrzeby oraz cele obu
stron zostaty osiggniete poprzez obustronng wymiang 1 realizacje poczynionych obietnic. Innymi
stowy — istotg marketingu relacji w dziatalnosci jednostek samorzadu terytorialnego jest
zbudowanie dtugotrwatych relacji wtadz samorzagdowych z wybranymi interesariuszami, z ktorych
korzysci beda czerpa¢ wszyscy partnerzy.

Wspomniane wyzej przeniesienie punktu ciezkosci w marketingu z finalizacji transakcji
w stron¢ budowania wigzi niesie ze sobg potrzebe zmiany podejscia do klienta z tradycyjnego
— opartego na koncepcji 4P J. McCarthiego (Product, Price, Place, Promotion) — na rzecz
zorientowanego na klienta, zgodnie z koncepcja 4C R. Lauternborna (Customer, Cost, Communication,
Convenience). D. Peppers i M. Rogers (1997), idac o krok dalej, zaproponowali koncepcje 5I
(Identification, Individualization, Interaction, Integration, Integrity), ktora zwigzana jest
z poznawaniem i uczeniem si¢ odbiorcy w celu nawigzania dialogu. Indywidualizacja dotyczy
dostosowania oferty organizacji do okreslonych potrzeb indywidualnego jej klienta. Interakcja
wigze si¢ z zapoczatkowaniem dialogu z odbiorca, a co za tym idzie — poglebianiem procesu
uczenia si¢ 1 zrozumienia jego zmieniajgcych sie potrzeb. Integracja relacji i wiedzy wewnatrz
organizacji pozwala na zapewnienie jej spojnosci i koordynacje wewnetrzng dziatan. Uczciwo$é
relacji zwigzana jest z kolei z uzyskiwaniem zaufania 1 lojalnosci klienta wobec organizacji
oraz organizacji w stosunku do klienta (Sagan, 2003).

Przenoszac koncepcje zaproponowana przez D. Peppers i M. Rogers (1997) na grunt
samorzadu terytorialnego, mozna zaproponowac zestaw instrumentéw marketingu relacji,
sktadajacy si¢ z taki elementow, jak:

— identyfikacja (ldentification);

— Indywidualizacja (Individualization);

— interakcja (Interaction);

— integracja (Integration);

— uczciwosé (Integrity).

Identyfikacja to poznanie interesariuszy, ich cech oraz potrzeb, wyrazajace si¢ m.in.
w gromadzeniu danych na ich temat. Najwazniejsze przestanie tego instrumentu brzmi: ,,dowiedz
si¢, kim sg twoi interesariusze tak szczegdtowo jak to tylko mozliwe”. Wiadze lokalne powinny
pozna¢ i gromadzi¢ nie tylko indywidualne dane osobowe oraz inne adresowalne cechy, ale
rowniez wiedzg na temat nawykow oraz preferencji interesariuszy, zwlaszcza mieszkancow.
Pozyskiwanie wiedzy na temat interesariuszy powinno mie¢ charakter procesowy 1 odbywac
si¢ przy kazdej nadarzajacej si¢ okazji oraz wszystkimi mozliwymi kanatami i sposobami.
Identyfikacja to swego rodzaju umiejetnos¢ poznawania kazdego interesariusza oraz dzielenia
si¢ tg wiedzg przez caly czas trwania relacji interesariusza z organami wtadzy. W kontekscie
ksztaltowania relacji z interesariuszami proces identyfikacji oznacza znalezienie wszystkich
0sdb, ktore sa lub potencjalnie moga by¢ zainteresowane nawigzaniem dhugoterminowej relacji
z dang jednostka samorzadowa.

Indywidualizacja to dostosowanie produktu jednostki samorzadu, przede wszystkim
okreslonych ustug, do oczekiwan interesariuszy. Warto podkresli¢, Ze interesariusze r6znig si¢
na dwa zasadnicze sposoby, a mianowicie maja rozmaite oczekiwania wzgledem jednostki terytorialnej
1 reprezentuja odmienne wartosci. Wobec tego, po zidentyfikowaniu interesariuszy, nastepnym
krokiem powinno by¢ zindywidualizowanie podejscia wladz samorzagdowych do interesariuszy,
w tym mieszkancéw. Powinno to dokonywac si¢ na podstawie tego, czego dany interesariusz
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potrzebuje, zuwzglednieniem wartosci, ktorg to ze soba niesie, a takze wysitku, ktory trzeba wiozyc,
aby interesariusza pozyskac, utrzymac i rozwija¢ zyskowna dla obu stron dlugoterminowa relacje.
Im wigcej roznic miedzy interesariuszami jednostki samorzadu, tym lepsze efekty ekonomiczne
izarzadcze przyniesie indywidualizacja. Zrozumienie stopnia zréznicowania w obrebie interesariuszy
przez wiadze lokalne jest podstawowym krokiem w planowaniu strategii ksztaltowania relacji.

Interakcja to z kolei prowadzenie dialogu z interesariuszami, co zwigzane jest z oczekiwaniem
informacji zwrotnej z ich strony. Dialog z odbiorcg ustug publicznych jest konieczny, aby wtadze
lokalne mogly lepiej zrozumie¢ artykulowane 1 nieartykutowane oczekiwania interesariuszy
1 moze by¢ prowadzony za posrednictwem réznych narzedzi 1 kanatow. Niezaleznie od tego,
jakie medium jest uzyte do interakcji z interesariuszami, wazne jest, aby miato ono zdolnos¢
zapamigtywania. Liderzy lokalni zbuduja wiez z interesariuszami tylko wtedy, jesli nie beda
pyta¢ dwa razy o to samo.

Integracja to zarzadzanie relacjami i wiedzg na temat interesariuszy wewnatrz instytucji
samorzadowych. Wszystkie aspekty zachowania samorzadu wobec kazdego interesariusza powinny
by¢ powodowane wiedza na jego temat, bedaca W dyspozycji wszystkich jednostek organizacyjnych
danej jednostki samorzadu. Wtadze lokalne, chcace skutecznie ksztattowaé relacje z interesariuszami,
nie mogg dziata¢ tylko w oparciu o dyskrecjonalny podziat funkcjonalny (miedzy wydziatami
urzedu). Powinno si¢ raczej koordynowac wszystkie dziatania w odniesieniu do kazdego interesariusza
0sobno, postrzeganego w sposob zindywidualizowany. Inicjatywy podejmowane przez wiadze
powinny by¢ skoordynowane wokoét interesariusza, a nie ushugi lub inwestycji.

Ostatni z wymienionych elementéw, czyli uczciwosc, to z kolei uzyskiwanie wzajemnego
zaufania oraz lojalnosci wladz samorzadowych i interesariuszy. W przypadku koncepcji marketingu
relacji, bardziej niz w odniesieniu do marketingu tradycyjnego, interesariusze Scisle wspotpracuja
z wladzami lokalnymi, ktore musza zadbac o ich zaufanie. Uczciwos¢ jest zatem niezbednym
atrybutem wiadz. Jesli wladze nie sg w stanie uzyskac i zachowac¢ zaufania interesariuszy, ci
ostatni nie beda sktonni dzieli¢ si¢ wystarczajaca iloscig informacji w procesie dialogu tak, aby
podtrzymac zwigzek. Wtadze jednoczes$nie nie moga narusza¢ prywatnosci interesariuszy ani
naduzywac informacji uzyskanych o nich i od nich, a jednoczesnie musza przekonac interesariuszy,
ze sg autentyczne 1 obiektywne w ocenie oraz prawidlowym przewidywaniu ich potrzeb.

Zdaniem autorek niniejszego artykutu, przedstawione wyzej instrumentarium skutecznie
ksztaltuje relacje z interesariuszami w jednostkach samorzadu terytorialnego. Z tego tez wzgledu
zaproponowano schemat ksztattowania relacji (rysunek 1), ktory stat si¢ podstawg badan
empirycznych przedstawionych w dalszych czesciach artykutu.

Z przedstawionego na rysunku 1 schematu wynika, ze za prawidlowe prowadzenie
procesu ksztaltowania relacji w jednostkach samorzadu terytorialnego odpowiedzialne sg wtadze
samorzadowe, w tym lokalni liderzy. Celem ich dziatalno$ci w tym kontekscie jest zdobycie
nowych badz utrzymanie istniejacych juz interesariuszy i zbudowanie z nimi dtugoterminowych
relacji. Aby to osiggna¢, wtadze samorzadowe musza podja¢ odpowiednie dziatania, ktore
powinny ujawniac si¢ w zastosowaniu instrumentéw marketingu relacji. Wptywaja one bowiem
na odczucia interesariuszy wzgledem tego, czy sa zadowoleni z funkcjonowania na terenie danej
jednostki terytorialnej, co bezposrednio wptywa na ich lojalno$¢ wobec tej danej jednostki.

Reasumujgc, mozna stwierdzi¢, ze zastosowanie instrumentow marketingu relacji przyczynia
si¢ do podniesienia poziomu zadowolenia interesariuszy, majac na celu zwigkszanie ich lojalnosci,
a w efekcie prowadzac do mozliwos$ci zbudowania z nimi trwatych, partnerskich wigzi.
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Wiladze jednostki samorzadu terytorialnego
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Cel: zdoby¢ i/lub zatrzymac strategicznych
interesariuszy na swoim terenie
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Srodki dzialania —
instrumenty marketingu relacji
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Uczciwosé
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Odczucia interesariuszy na temat funkcjonowania
w danej jednostce samorzadu terytorialnego

|

Lojalnos¢ interesariuszy wobec jednostki
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Oczekiwany efekt koncowy: dlugoterminowa relacja
jednostki samorzadu terytorialnego
z interesariuszami

Identyfikacja Indywidualizacja Interakcja Integracja

Rysunek 1. Schemat ksztattowania relacji z interesariuszami w jednostkach samorzadu terytorialnego.
Zro6dho: opracowanie wilasne.
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4. Metodologia badan

W niniejszym artykule uwage Skupiono na zbadaniu hierarchii waznosci oraz stopnia
wykorzystania instrumentow marketingu relacji w gminach, w ktorych nastgpita zmiana na
stanowisku lidera lokalnego (wojta, burmistrza, prezydenta miasta) w trakcie dwoch kadencji:
2014-2018 i 2018-2023 (ktora trwata w momencie pisania tej pracy). Za wyborem jednostek
samorzadu na szczeblu gminnym przemawiat fakt, Zze sa one podstawowymi jednostkami samorzadu
terytorialnego.

Dla realizacji przyjetych zatozen przeprowadzono sondaz diagnostyczny na probie
statystycznej, ktorg stanowili mieszkancy trzech gmin zlokalizowanych w wojewddztwie matopolskim
— gminy miejskiej Nowy Sacz, gminy miejsko-wiejskiej Krynica-Zdroj i gminy wiejskiej
Limanowa. W procesie doboru jednostek do badan wzigto pod uwage wspomniany wyzej czynnik,
jakim jest kadencyjnos¢ wtadz samorzadowych. W tym celu zebrano dane dotyczace ksztattowania
sie lokalnej sceny politycznej w ostatnich trzech kadencjach z rz¢du, czyli w latach 2010-2014
1 2014-2018 oraz w kadencji, ktora rozpoczeta si¢ w roku 2018. Zebrane informacje pokazaty,
ze we wszystkich badanych gminach, czyli w Nowym Saczu, Limanowej oraz Krynicy-Zdroj,
w roku 2014 miata miejsce reelekcja prezydenta/wojta/burmistrza na kolejng kadencje, za$
w roku 2018 mieszkancy wybrali nowego lidera. Badane jednostki mozna zatem traktowaé
jako poréwnywalne.

Populacje interesariuszy dobrano, wykorzystujac formutg (Stanisz, 2007):

n>10(k + 1)
gdzie:
N — minimalna liczebnos¢ grupy,
k — liczba parametrow.

W badaniach prowadzonych na potrzeby niniejszego artykutu liczba parametrow byta
rowna liczbie instrumentéw marketingu relacji, czyli k =5, a liczba grup = 2 (zadowoleni oraz
niezadowoleni). Wynikato z tego, Ze minimalna proba to n > 120.

Badania przeprowadzono technikg PAPI, wykorzystujac autorski kwestionariusz ankiety,
2-krotnie: (1) w terminie od stycznia do czerwca 2018 roku na probie 374 mieszkancow
(Nowy Sacz), 174 mieszkancoéw (Krynica-Zdrdj) oraz 432 mieszkancow (Limanowa) oraz
(2) w terminie od maja do wrzeénia 2020 na probie 298 mieszkancow (Nowy Sacz), 159
mieszkancow (Krynica-Zdrgj) i 356 mieszkancoéw (Limanowa).

Kwestionariusz sktadat si¢ z 6 pytan zamknigtych skalowalnych. Dotyczyty one odczué¢
mieszkancow wzgledem stosowania przez wltodarzy gmin i pracownikéw urzedu instrumentow
marketingu relacji. Jako metode pomiaru zastosowano 5-stopniowa zbalansowang skale ocen.
Pierwsze 5 pytan dotyczyto stopnia wykorzystania poszczegdlnych instrumentéw marketingu
relacji w badanych gminach. Skonstruowano je tak, aby odpowiedz na kazde z pytan kolejno
odzwierciedlala stopien wykorzystania kazdego z instrumentdéw osobno. Pytanie 6. dotyczylo
oceny tego, czy respondenci uwazaja, ze gmina dziata w ich dobrze pojetym interesie, a ich relacje
z pracownikami urzedu oraz przedstawicielami wtadz gminy sg zadawalajace 1 przyczyniaja
si¢ do budowania dtugoterminowych relacji. Na dalszym etapie prac informacje zawarte w ankietach
zostaly zakodowane oraz wprowadzone do arkusza kalkulacyjnego. Ich analizg statystyczng
przeprowadzono z wykorzystaniem oprogramowania Microsoft Excel oraz RStudio. Otrzymane
wyniki poddano analizie z wykorzystaniem modelu dwumianowego logitowego.
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Modele regresji (logitowe) wykorzystywane sg do objasniania zmiennych jakosciowych
w zaleznosci od poziomu zmiennych egzogenicznych (jakosciowych badz ilosciowych). Regresja
logistyczna znajduje zastosowanie m.in. w modelowaniu mozliwosci znalezienia si¢ jednostki
w badanym stanie (przynaleznosci do danej klasy). Jezeli zmienna objasniana przyjmuje dwa
stany, tzn. méwi, czy badane zjawisko wystapito, czy tez nie, to mamy do czynienia z modelem
dwumianowym (Jackowska, 2011). Dwumianowy model regresji logistycznej wykorzystywany
jest do objasniania dychotomicznej zmiennej jakosciowe] Y w zaleznosci od poziomu zmiennych
egzogenicznych Xy, Xa, ..., Xk (jakosciowych lub ilosciowych). Zmienna objasniana reprezentowana
jest zwykle przez zmienng zero-jedynkows:

1 — zdarzenie wystapito
Y 0 — zdarzenie nie wystapito

W modelowaniu relacji w jednostkach terytorialnych zmienna objasniana przyjeta
nastepujace postaci:

1 Uwazam, ze miasto/gmina dziala w moim dobrze pojetym interesie, a moje
relacje z pracownikami urzedu oraz przedstawicielami wtadz miasta/gminy
sg zadowalajace 1 przyczyniaja si¢ do tego, ze chcg nadal tu mieszkac —
w dalszej analizie traktowano ta zmienng jako: zadowolony.

0 Uwazam, Ze miasto/gmina nie dziala w moim dobrze pojetym interesie,
a moje relacje z pracownikami urzgdu oraz przedstawicielami wiadz
miasta/gminy sg niezadowalajgce 1 nie przyczyniajg si¢ do tego, ze chee
nadal tu mieszka¢ — w dalszej analizie traktowano ta zmienng jako:
niezadowolony.

Zmienna objasniana ma odzwierciedla¢ odczucia mieszkancow wzglgdem dziatan
wiadz jednostek samorzadowych, ktdre z kolei warunkuja nawigzanie ich dlugoterminowe;j
relacji z wtadzami badanych gmin.

W modelu logitowym funkcja F jest wiec dystrybuantg rozktadu logistycznego:

xg"a 3“0"'2’5:1 aix;

.= F xTa = =
p; ( i ) 1+ exlTa 1+ e“o+ziﬁ=1“ixi

W modelu logitowym, stworzonym na potrzeby niniejszego artykutu, modelowana
byta zaleznos¢:

5
ea0+2i=1“i1i e(ao+a111+a212+a313+a414+a515)

pi = 5 ol ,
1+e“0+zi=1“111 1+e(a0+a111+a212+a313+a414+a515)
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gdzie:
14,15, ..., Is —badane instrumenty marketingu relacji.
p; — prawdopodobienstwo przyjmowania przez zmienng y; jednej z dwdch mozliwosci:
— 1 —uwazam, Zze miasto/gmina dziata w moim dobrze pojetym interesie, a moje relacje
z pracownikami urz¢du oraz przedstawicielami wiadz miasta/gminy sg zadowalajace
1 przyczyniaja si¢ do tego, ze chee nadal tu mieszka¢/nadal prowadzi€ tutaj moja firme/
bede odwiedza¢ to miejsce w przysztosci, czyli zadowolony.
— 0—uwazam, Zze miasto/gmina nie dziata w moim dobrze pojetym interesie, a moje relacje
z pracownikami urzedu oraz przedstawicielami wiadz miasta/gminy sg niezadowalajace
i nie przyczyniajg si¢ do tego, ze chce nadal tu mieszkaé/nadal prowadzi¢ tutaj mojg firme/
bede odwiedza¢ to miejsce w przysztosci, czyli niezadowolony.

a4, ay, ..., ds — wartosci oszacowan parametrow modelu.

W niniejszym artykule przyjeto nastepujace zatozenia dotyczace budowy modeli:

— modele zostaty zbudowane osobno dla kazdej gminy;

— podjeta zostata proba oszacowania parametrow modeli z uwzglednieniem stalej
oraz bez niej;

— w celu wylonienia najlepszego modelu sprawdzone zostaly wszystkie mozliwe
kombinacje zmiennych objasniajacych; zatem liczba tych zmiennych w modelu
moze wynies¢ co najmniej dwie (model z jedng zmienng objasniajgca wydaje si¢
by¢ modelem zbyt uproszczonym) oraz co najwyzej piec;

—  Zmienne objasniajace wykorzystane w modelu mogtly by¢ ze soba co najwyzej stabo
skorelowane, w zwigzku z czym przyjeto maksymalng dopuszczalng wartos¢
wspotczynnika korelacji |r| < 0,3;

— model i wszystkie jego zmienne objasniajace powinny byly by¢ istotne statystycznie
na poziomie 0,05;

—  sposrdod uzyskanych modeli, ktore spelniaty powyzsze przestanki, wybrany zostat
model najlepszy;

— dlakazdej zmiennej zostala wyznaczona wartos¢ ilorazu szans, ktdra stala si¢ podstawa
analiz waznosci statystycznie istotnych instrumentéw marketingu relacji, uzyskanych
w trakcie szacowania parametrow modelu.

Reasumujac, zastosowana w niniejszym artykule regresja logistyczna pozwolita na
oszacowanie prawdopodobienstwa nawigzania dlugoterminowe;j relacji wiadz samorzadowych
z mieszkancami w zaleznosci od poziomu wykorzystania poszczegolnych instrumentow
marketingowych w badanych jednostkach terytorialnych.

Glownym rezultatem procesu badawczego byto okreslenie, ktdre z badanych instrumentow
marketingu relacji istotnie ksztaltujg wigzi i jaka jest sita oddziatywania istotnych instrumentow
marketingu relacji na wspomniane wyzej dlugoterminowe relacje w jednostkach samorzadu
terytorialnego. W oparciu o zebrany materiat zbudowany zostat zbior danych liczbowych, ktory
— dzigki zastosowaniu modelu logitowego — umozliwit rozpoznanie nastrojow mieszkancow
(zadowolenia lub niezadowolenia) na podstawie oceny poziomu wykorzystania instrumentow
marketingu relacji. Dzigki zastosowaniu opisanego mechanizmu, mozliwe byto wskazanie
instrumentéw marketingu relacji, majacych decydujacy wptyw na ocen¢ jakosci dziatania wiadzy
samorzadowych, a dodatkowo okreslenia, ktory z tych instrumentéw miat wigkszy, a ktory
mniejszy wpltyw na te oceng.
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5. Wyniki badan

Mieszkancy sa kluczowg grupg interesariuszy kazdej jednostki terytorialnej. Zdaniem
zardwno teoretykow, jak tez praktykow zajmujacych sie samorzadem terytorialnym rozpoznawanie
I zaspokajanie potrzeb oraz pragnien mieszkancéw powinno by¢ wyznacznikiem podejmowanych
decyzji 1 dziatan wladz samorzgdowych. Poziom zadowolenia mieszkancow jest podstawowym
miernikiem oceny dziatalnosci lokalnych wiodarzy. W zwigzku z tym w dwoch momentach
czasowych, roznigcych si¢ osobg lidera stojacego na czele jednostki, zbadano, czy ocena dziatan
podejmowanych w danej jednostce w zakresie ksztaltowania wi¢zi w gminie przez wykorzystanie
instrumentéw marketingu relacji wptywa na decyzje mieszkancéw, czy tez nie.

W Nowym Sgczu w pierwszym badaniu (2018), prowadzonym w trakcie trwania kadencji
2014-2018, istotne dla ksztaltowania wigzi z mieszkancami okazaty si¢ by¢ dwa instrumenty,
co pokazuje tabela 1, prezentujaca najlepszy model sposrod wszystkich oszacowanych modeli
dla tej grupy interesariuszy.

Tabela 1
Podstawowe charakterystyki statystyczne modelu ksztattowania relacji z mieszkancami w Nowym Sqczu
w kadencji 2014-2018

rl:aS:Ll;?r?g; osgsg\j\(l):ﬁia By SIS p-Value Shl! | orrer
.. standardowy YA (p-Value) szans

relacji parametru
1-4 1,4623 0,2843 5,144 0,000 51500 4,3160
I-5 0,4813 0,2205 2,183 0,029 © ’000) 1,6182
stata -5,4682 1,0756 -5,084 0,000 ’ 0,0042

Zrodto: obliczenia wiasne w RStudio.

Analiza danych zestawionych w tabeli 1 wskazata na zgodnos¢ zbudowanego modelu
Z przyjetymi zatozeniami dotyczacymi budowy modeli. Wszystkie zmienne objasniajace
(w tym stata) wystepujace w modelu byty statystycznie istotne na przyjetym poziomie istotnosci
(0,05). Test LR takze wskazat na statystyczng istotno$¢ catego rownania. Mozna wigc stwierdzi¢, ze
wplyw na relacje mieszkancow z wtadzami w momencie badania miata integracja (instrument 4)
1 uczciwo$¢ relacji (instrument 5).
Przedstawione w tabeli 1 wartosci ilorazu szans pozwolily na wyciagnigcie nastepujacych
wnioskow:
— kazda poprawa odczu¢ mieszkancéw Nowego Sacza, zwigzanych ze spojnymi
dziataniami pracownikow urzedu miasta wobec mieszkancow (tj. wzrost oceny
I-4), o jednostke (ceteris paribus) spowodowataby w momencie badania wzrost
szansy 0 332%, czyli ponad 4-krotnie, na to, ze bgdg oni przynaleze¢ do grupy
zadowolonych mieszkancow;
— wzrost poczucia zaufania mieszkancow Nowego Sacza co do dobrych intencji
I uczciwosci wladz samorzadowych (tj. wzrost oceny I-5) 0 jednostke (ceteris paribus)
spowodowalby w tamtym okresie wzrost szansy 0 60%, czyli ok. 1,6-krotnie, na to,
ze bedg przynaleze¢ do grupy zadowolonych mieszkancéw.
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Z interpretacji ilorazu szans wynika, ze dla podniesienia zadowolenia mieszkancow
z zyciaw Nowym Sgczu i tym samym nawigzania z nimi dlugoterminowej wi¢zi waznym byta
poprawa ich odczu¢ wynikajacych z kontaktow z pracownikami urzedu i dotyczacych spojnosci
I integracji zatomizowanych dziatan wokot przyjetej wizji rozwoju miasta. Nie bylo to zwigzane
z odbiorem jakos$ci obstugi przez klientow, lecz oceng catoksztattu dziatania jednostki w dhugim
okresie. Wysoki iloraz szans w przypadku tego instrumentu §wiadczyt o dojrzatej postawie
spotecznej mieszkancow. Z badan wynika bowiem, ze oczekiwali oni, zeby przedstawiono im
spOjng wizje przysztosci miasta, a potem zarzadzano instrumentalizacjg tej wizji wewnatrz
jednostek organizacyjnych urzedu miasta.

Drugim istotnym czynnikiem ksztattujgcym relacje mieszkancoéw z miastem Nowy Sgcz
w poprzedniej kadencji byto zaufanie do wtadz, rozumiane jako przekonanie mieszkancow
o0 dobrych intencjach wtodarzy oraz o tym, ze dziatajg oni faktycznie w interesie mieszkancow.
Nalezy zwroci¢ uwage, ze czynnik ten mial wyraznie mniejsze znaczenie — tylko 60% wzrost
szansy —w poroéwnaniu do instrumentu 4, ktérego poprawa stosowania zwickszytaby ponad
4-krotnie szans¢ na wzrost zadowolenia z zycia mieszkancow. Istotne znaczenie instrumentu 5
dla mieszkancéw moglo wynikac ze specyfiki Nowego Sacza, ktory w swiadomosci spoteczne;j
czesto jest postrzegany jako miasto milionerow, przy jednoczesnie niskich srednich zarobkach
mieszkancéw. Mogli wigc oni odbierac to jako nie do konca uczciwg postawe wtadz miasta
1 rownoczesnie czgscig winy za wystepujace dysproporcje mogli obarcza¢ wiasnie te wladze.
Wynika z tego, ze mieszkancy nie byli pewni intencji lokalnych wtodarzy w stosunku do siebie,
dlatego wzrost tej pewnosci miat dla nich duze znaczenie. Inng przyczyna takiego wyniku
ilorazu szans na instrumencie 5 mogt by¢ ogodlny, stosunkowo niski, poziom kapitahu spotecznego
w Nowym Saczu. Przejawiato si¢ to niskim poziomem zaufania Sadeczan do samych siebie,
co z kolei przektadato si¢ rowniez na niski poziom zaufania do urzednikéw i wtadz miasta.

W ponownym badaniu, przeprowadzonym w 2020 roku, czyli w kadencji, ktora rozpoczeta
si¢ w roku 2018 1 charakteryzowata si¢ zmiang na stanowisku prezydenta miasta, istotnymi
okazaty si¢ by¢ dwa inne instrumenty, co pokazuje tabela 2, prezentujaca najlepszy model sposrod
wszystkich oszacowanych modeli dla tej grupy interesariuszy.

Tabela 2
Podstawowe charakterystyki Statystyczne modelu ksztattowania relacji z mieszkarnicami w Nowym Sgczu
W kadencji rozpoczetej w roku 2018

Instrument || Warto$¢ Blad Statystyka LR test lloraz
marketingu | oszacowania p-Value
.. standardowy YA (p-Value) szans
relacji parametru
I-1 0,5381 0,2212 2,474 0,0277 69.042 1,836
1-2 0,8346 0,2545 3,355 0,000 © 600) 2,463
stata -8,9675 1,7348 -5,169 0,000 ’ 0,0001

Zrodto: obliczenia whasne w RStudio.

Z przedstawionego w tabeli 2 modelu wynika, ze w $wietle ocen mieszkancéw po zmianie
wiadzy, wpltyw narelacje mieszkancoéw z miastem Nowy Sacz ma instrument 1, czyli identyfikacja,
ktory wyraza si¢ w dziataniach wtadz w kierunku zbierania informacji na temat cech i potrzeb
mieszkancow, a nastgpnie instrument 2, czyli indywidualizacja, ktora w tym kontekscie oznacza
oczekiwanie dostosowania miasta do preferencji mieszkancow.
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Istotnos¢ instrumentu 1, czyli identyfikacji, dla sadeczan w obecnej kadencji moze wynikac
Z tego, ze chcg oni czué, ze miasto si¢ Nimi interesuje. Chcieliby, zeby ktos sie nimi zajat i traktowat
ich indywidualnie (stad istotno$¢ instrumentu 2). Dla wlodarzy miejskich jest to o tyle trudne,
ze Nowy Sacz jest miastem duzym, wigc stopien zroznicowania potrzeb mieszkajgcych tam ludzi
jest duzy. Niemniej jednak polityka miejska powinna uwzglednia¢ zasygnalizowane wcze$niej
preferencje tej grupy interesariuszy.

Kolejng analizowang gming byta Krynica-Zdrdj, nalezaca do kategorii gmin miejsko-
-wigjskich. Model ksztaltowania relacji z mieszkancami, ktory zostat zbudowany na podstawie
badan przeprowadzonych w kadencji (2018) réwniez tu okazat si¢ modelem sktadajacym sie
z dwoch zmiennych, co pokazuje tabela 3. Model ten spetniat wszystkie przyjete statystyczne
zatozenia, dotyczace zarowno zmiennych objasniajacych, jak 1 calego rownania.

Tabela 3
Podstawowe charakterystyki statystyczne modelu ksztattowania relacji z mieszkancami w Krynicy-Zdroj
w kadencji 2014-2018

IPSIRUENE | EIEs Blad Statystyka LRtest | Iloraz

marketingu | oszacowania standardo Z p-Value (p-Value) S7ans
relacji parametru Wy P

1-2 1,309 0,308 4,251 0,000 L1726 3,701

I-5 0,967 0,265 3,648 0,000 (50 bOO) 2,631

stata -7,558 1,428 -5,291 0,000 ’ 0,000

Zrodto: obliczenia wiasne w RStudio.

W gminie Krynica-Zdroj, w odréznieniu od miasta Nowy Sacz, znaczenie dlaksztattowania
dhugoterminowe;j relacji z mieszkancami w kadencji 2014-2018 miat instrument 2, a zatem
indywidualizacja, jak rowniez 5, czyli uczciwos$¢ relacji.

Wyznaczona wartos¢ ilorazu szans pozwala na wyciagnigcie nastepujgcych wnioskow
z analizy ksztaltowania relacji z mieszkancami w gminie Krynica-Zdrdj w kadencji 2014-2018:

—  wzrost oceny mieszkancow na temat stosowania instrumentu 2, a wiec dostosowania

dziatan gminy do oczekiwan mieszkancow, o jednostke (ceteris paribus) spowodowatby
w momencie badania wzrost szansy 0 270% (czyli $rednio 3,7-krotnie) na to, ze
mieszkancy przynalezeliby do grupy zadowolonych z zycia w Krynicy-Zdrdj;

— wzrost poczucia zaufania mieszkancow co do uczciwosci intencji i dziatan wtadz

gminnych w stosunku do nich (tj. wzrost oceny I-5) o jednostke (ceteris paribus)
spowodowatby wzrost szansy o 163% (czyli Srednio 2,63-krotnie) na to, ze przynalezeliby
oni do grupy zadowolonych z mieszkania w gminie Krynica-Zdro;.

Badanie dowiodlo, ze dla mieszkancoéw gminy Krynica-Zdroj za czaséw poprzedniego
burmistrza bardzo wazne bylo, zeby wtadze samorzadowe dostosowywaty swoje dziatania oraz
decyzje do oczekiwan mieszkancow. Zwigkszato to ponad 3,5-krotnie szanse na poczucie
zadowoleniatej grupy interesariuszy, a tym samym na ich pozostanie w gminie na dtuzej. Wynikac
to moglo zturystycznego charakteru Krynicy-Zdrgj. Powszechnie uwaza si¢ bowiem, ze przemiany
wywotlane pojawieniem si¢ turystow w miescie maja pozytywny charakter, gdyz przyczyniajg
si¢ do wzrostu dochodéw ludnosci zamieszkujacej dany obszar i ozywienia gospodarki. W lokalnych
strategiach rozwoju turystyka wymieniana jest jako gtdwny czynnik wzrostu relatywnie czgsciej
niz inne czynniki. W rzeczywistosci jednak pojawienie si¢ turystow nie zawsze jest dla mieszkancow
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czynnikiem pozytywnym, ktory pomaga rozwigzywac lokalne problemy. W skrajnych przypadkach
miasto, ktore zaczyna zy¢ gtéwnie z turystyki, moze stac si¢ obszarem szybko rosnacych czynszow
1 kosztow zycia, a nastgpnie miejscem jedynie,,do ogladania i uzycia, a nie do zycia dla mieszkancow”.
Wywoluje to czgsto zjawisko konfliktu interesow (Oleksy-Gebcezyk, 2017). Przeprowadzone
badania wskazuja na to, ze mieszkancy Krynicy-Zdrdj oczekiwali od wtadz dostosowania ich
gminy nie tylko do oczekiwan turystéw, lecz przede wszystkim ich samych.

Uczciwosc relacji | poczucie zaufania mieszkancow, ze wladze beda dziata¢ w dobrze
pojetym interesie mieszkancow, co w Krynicy-Zdrdj zwigkszato szans¢ ponad 2,5-krotnie na
zadowolenie z zycia tej grupy interesariuszy i wskazywalo, ze dla mieszkancow bardzo wazna
byta pewnos¢, iz wiadze zindywidualizuja podejscie do nich, oferujgc korzysci skrojone wiasnie
na ich miar¢. Mieszkancy manifestowali przez to konieczno$¢ postawienia ich oczekiwan
ponad potrzeby turystow.

Badania przeprowadzone po zmianie na stanowisku burmistrza, czyli w roku 2020,
ujawnity natomiast nowy zestaw istotnych instrumentow, ktore sg wazne dla budowy trwatych,
dhugookresowych relacji partnerskich. W tabeli 4 zaprezentowano podstawowe informacje
0 modelu oszacowanym dla mieszkancow gminy Krynica-Zdroj po wyborach samorzadowych,
ktore miaty miejsce w 2018 roku.

Tabela 4
Podstawowe charakterystyki statystyczne modelu ksztaltowania relacji z mieszkancami w Krynicy-Zdroj
W kadencji rozpoczetej w roku 2018

Instrument |~ Warto$¢ Blad Statystyka LRtest | lloraz
marketingu | oszacowania p-Value
.. standardowy YA (p-Value) szans
relacji parametru
I-1 0,4561 0,1931 3,174 0,0133 A5 615 1,436
-5 0,7124 0,2212 2,962 0,000328 © bOO) 4,367
stata -5,4941 1,1005 -4,992 0,0000 ’ 0,00378

Zrodto: obliczenia whasne w RStudio.

Warto zauwazy¢, ze prezentowany model ujawnit, iz obecnie dla mieszkancow z Krynicy-
-Zdroj zestaw instrumentoéw skutecznie ksztaltujacych dtugoterminowa relacje zmienit si¢
potowicznie — tym razem nie ma instrumentu 1, ale jest 2, czyli indywidualizacja. Nie zmienit
sie natomiast instrument 5, czyli uczciwos¢ relacji, jednak sita wptywu tego instrumentu jest
zupelnie inna. Warto$¢ jego ilorazu szans jest zdecydowanie wyzsza, co oznacza, ze mieszkancy
sg teraz bardziej wrazliwi na t¢ kwestig.

Trzecig badang gming byta gmina wiejska Limanowa. W jej przypadku istotne dla
ksztaltowania relacji z mieszkancami w poprzedniej kadencji rowniez okazaty si¢ by¢ dwa
instrumenty, chociaz inne niz w przypadku pozostatych poddanych analizie jednostek. Tabela 5
przedstawia najlepszy sposrod oszacowanych modeli dla mieszkancow gminy Limanowa, ktory
tez jest modelem o0 pozadanych wtasnos$ciach pod wzgledem przyjetych kryteriow statystycznych
— zar6Owno w zakresie zmiennych w modelu, jak i modelu jako catosci.
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Tabela 5

Podstawowe charakterystyki statystyczne modelu ksztattowania relacji z mieszkarncami w gminie
Limanowa w kadencji 2014-2018

IEtlmes | - NWETHUSE Blad Statystyka LRtest | loraz
marketingu | oszacowania p-Value
.. standardowy YA (p-Value) szans
relacji parametru
-1 -0,5314 0,2371 -2,242 0,0250 46.328 0,5878
1-2 1,5848 0,2967 5,342 0,0000 © 600) 4,8784
stata -3,7338 0,9158 -4,077 0,0000 ’ 0,0239

Zrodto: obliczenia wiasne w RStudio.

Przeprowadzone badania ujawnity dwa instrumenty marketingu relacji, ksztattujace wiezi
Z mieszkancami w gminie wiejskiej Limanowa w trakcie kadencji 2014-2028: identyfikacja,
czyli instrument 1, a takze indywidualizacja, czyli instrument 2.

lloraz szans dla prezentowanego modelu przestawiony w tabeli 5 pozwolit wyciagnac¢
nastepujace wnioski:

— wzrost oceny mieszkancow w zakresie tego, jaka wiedze posiadajg wladze gminy
na temat mieszkancow, ich potrzeb i preferencii (1. wzrost oceny I-1) 0 jednostke (ceteris
paribus) powodowalby w momencie przeprowadzania badania spadek szansy srednio
042% nato, ze bedg oni przynaleze¢ do grupy zadowolonych z miejsca zamieszkania;

— kazdy wzrost oceny mieszkancow w kwestii tego, na ile wtadze samorzadowe
dostosowujg swoje dziatania do oczekiwan mieszkancow (tj. wzrost oceny 1-2)
o jednostke (ceteris paribus) spowodowatby wzrost szansy o 388% (czyli $rednio
4,88-krotnie) na to, ze mieszkancy gminy Limanowa bede zadowoleni ze swojego
miejsca zamieszkania.

Z powyzszej analizy wynika, ze gtownym czynnikiem ksztattujgcym wiezi w gminie
Limanowa w kadencji 2014-2018 byta indywidualizacja dziatan w stosunku do mieszkancow.
Podobnie jak w Krynicy-Zdrdj, mieszkancy oczekiwali od wiadz, ze to oni bedg gldwng grupg
odbiorcow oferty gminy. Biorgc pod uwagge fakt, ze w Limanowej obserwowato si¢ od kilku
lat dodatnie saldo migracji oraz to, ze jest to gmina wiejska, mozna byto skonstatowac, ze 0soby
zamieszkujace ten teren wybieraty go jako miejsce do zycia i nie oczekiwatly niczego innego,
jak tylko dobrych warunkow do spokojnego zycia. W momencie przeprowadzania badania nie
byly dla nich istotne kontakty z urzednikami, angazowanie si¢ w zycie jednostki, jak tez poczucie
zaufania i lojalnosci w stosunku do wiadz. Oczekiwali oni, ze wiadze gminy prawidtowo rozpoznaja
ich potrzeby (instrument 1) i swoje dziatania dostosujg do preferencji mieszkancoéw (instrument 2).
Wybierajac to miejsce do mieszkania, mieszkancy mieli na wzgledzie kameralng, rodzinng
atmosfer¢ spotecznosci lokalnej, w ktorej wie si¢ o sobie bardzo duzo.

Bardzo ciekawy byt wynik ilorazu szans na instrumencie 1, czyli identyfikacji, ktory
wskazywal na przeciwng zalezno$¢ pomig¢dzy badanymi zmiennymi. Okazalo si¢ bowiem, ze
poziom zadowolenia z zycia mieszkancow Limanowej w kadencji 2014-2018 spadtby w momencie,
gdyby wtadze lokalne datyby im do zrozumienia, ze zbierajg informacje na ich temat.

Brak pigtego ,,I”” wsrod zestawu instrumentow istotnie ksztattujacych relacje z mieszkancami
mogl by¢ wynikiem tego, ze od poczatku istnienia tej gminy wtadze w niej sprawowat ten sam
,,0b0z” polityczny, reprezentowany przez (kolejno) dwoch wojtow. Mieszkancy przywykli zatem do
mysli, ze gming kieruja przewidywalne wtadze, dlatego nie widzieli zaleznosci miedzy zmiang
w odczuciach zwigzanych z relacjami z wojtem a modyfikacja decyzji co do ich miejsca zamieszkania.

39



STUDIA EKONOMICZNE. Gospodarka ¢ Spoleczenstwo * Srodowisko

(ECONOMIC STUDIES. Economy * Society * Environment) Nr 2/2021 (8)

Po wyborach w 2018 roku zmienit si¢ wojt oraz ewoluowaty odczucia mieszkancow.
Skonstruowany na podstawie danych empirycznych, pochodzacych z badan prowadzonych
w 2020 roku, model ksztattowania relacji z mieszkancami w gminie Limanowa w kolejnej
kadencji (tabela 6) wykazat, ze wptyw na relacje mieszkancow z wladzami majg obecnie: integracja
(instrument 4) 1 uczciwos$¢ relacji (instrument 5).

Tabela 6
Podstawowe charakterystyki statystyczne modelu ksztattowania relacji z mieszkancami w gminie
Limanowa W kadencji rozpoczetej w roku 2018

Instrument Warto$é Blad LR test lloraz
marketingu | oszacowania 3 StatystykaZ | p-Value
.. standardowy (p-Value) szans
relacji parametru
1-4 0,7847 0,3352 4,628 0,0000 1,8642
57,745
I-5 1,8765 0,4236 2,729 0,0000 (0,0000) 4,6522
Stata -8,9675 1,7348 -5,169 0,0000 0,0001

Zrodto: obliczenia wiasne w RStudio.

Analiza wykazanych wyzej ilorazow szans wskazuje, ze dla mieszkancow gminy Limanowa
po zmianie wladzy bardzo istotne jest zaufanie i wzajemne wspieranie si¢ w podejmowanych
dziataniach. Wysoka warto$¢ ilorazu szans na instrumencie 5 §wiadczy¢ moze, ze — w opinii
mieszkancoéw — wladze omawianej gminy nie dbajg o ten aspekt relacji. Badania wykazaty tez,
ze obecnie dla mieszkancow bardzo wazne jest, aby dziatania urzgdu gminy wobec nich byty
spojne, na co Wskazuje istotnos¢ instrumentu 4, czyli integracji. Oczekuja oni, ze wszystkie wydziaty
1 jednostki gminne beda realizowaty przyjeta strategie w sposob konsekwentny, przemyslany
oraz zorganizowany.

Reasumujac, nalezy przede wszystkim podkresli¢, ze u zrodta efektywnego ksztaltowania
relacji, zwlaszcza o charakterze dlugoterminowym, w jednostkach samorzadu terytorialnego
lezy dziatalno$¢ wiadz lokalnych, w tym lideréw — wojtow, burmistrzow i prezydentow miast.
7 tego tez wzgledu bardzo istotny jest sposob ich myslenia, wiedza i podejscie do nowoczesnych
metod zarzadzania, co z reguly przektada si¢ na dominujacy w danej jednostce model zarzadzania.
Istotne jest rowniez ich nastawienie do koncepcji marketingu relacji i skutecznosci instrumentow
marketingu relacji w procesie ksztaltowania wigzi z interesariuszami, zwlaszcza z mieszkancami.

Podsumowanie

Przeprowadzone na potrzeby niniejszego artykutu badania pozwolity na sformutowanie

kilku kluczowych wnioskow.

1) Zmiananastanowisku lidera w jednostce podstawowej, jaka jest gmina, spowodowata
zmiang instrumentow, ktore zostaty uznane za istotne przez mieszkancow.

2) Zmiany te miaty charakter zarowno odmienny w poszczegdlnych jednostkach (inne
instrumenty, inny poziom nat¢zenia zmiany), jak i trudny do przewidzenia.

3) Zjednej strony otwiera to droge do dalszych badan w tym obszarze, z drugiej powinno
stanowi¢ sygnat dla wtadz i liderow lokalnych — zaréwno sprawujacych urzad, jak
tez potencjalnych. W warunkach ograniczonosci zasobdw (czasu, srodkow finansowych)
kluczowym wydaje si¢ skupienie przede wszystkim na tych instrumentach, ktore maja
znaczenie dla mieszkancow (jak 1 innych interesariuszy).
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Wiadze lokalne powinny mie¢ $wiadomos¢, ze wykorzystanie instrumentow marketingu
relacji pozwala stworzy¢ m.in. przestrzen wymiany informacji z interesariuszami, co w konsekwencji
daje szanse na podniesienie jakosci sSwiadczonych ustug. Dzigki temu wiadze lokalne (utozsamiane
czesto z liderem) w lepszy sposdb odpowiadaja na potrzeby i oczekiwania interesariuszy, zwtaszcza
mieszkancoéw, co w konsekwencji wzmacnia ich pozytywne odczucia, zwigksza zadowolenie
1 prowadzi do ksztattowania pozytywnych postaw oraz budowania silnych i dlugoterminowych
wiezi pomiedzy interesariuszami (utozsamianymi przede wszystkim z mieszkancami) 1 jednostkg
— traktowang w sposob ogolny lub utozsamiang z okreslonymi organami witadzy.
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