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Streszczenie: Wypracowanie, wdrozenie i ciaglte doskonalenie modelu zarzadzania sekto-
rem publicznym w Polsce ma bezposredni wptyw na zmiang zarzadzania w administracji. Proces
ten wymaga nieustannego doskonalenia organizacji poprzez dostosowanie do zmian zachodza-
cych w otoczeniu oraz rozwdj innowacyjnosci.

Rosnace wciaz zainteresowanie ukierunkowaniem dziatan na spelnianie potrzeb i wymagan
klientow, przy wykorzystaniu strategii i kultury marketingowej, potwierdzaja dazenia admini-
stracji do poprawy funkcjonowania i doskonalenia organizacji. Dodatkowa szansg (mozliwos¢
biezacego monitorowania) realizowania glownego celu stuzby publicznej (zaspokojenie zmie-
niajacych sig i zréznicowanych potrzeb obywatela) poprzez §wiadczenie ushug wysokiej jakosci
daje Nowe Zarzadzanie Publiczne oraz zarzadzanie przez jakos¢ (ISO i TQM).

Artykut koncentruje si¢ na teoretycznych rozwazaniach, ktorych celem jest przyblizenie procesu
identyfikowania potrzeb klienta oraz kluczowych elementow wspomagajacych rozwoj i dosko-
nalenie organizacji, jakimi sa marketing i zarzadzanie przez jakos¢.

1. Wprowadzenie

Transformacja systemu spoteczno-gospodarczego, procesy globalizacji oraz in-
tegracji Polski ze strukturami Unii Europejskiej miaty bezposredni wptyw na prze-
miany spoteczenstwa polskiego i zmiany w zarzadzaniu organizacjami publicznymi.
Wypracowanie, wdrozenie i ciagle doskonalenie modelu zarzadzania sektorem pu-
blicznym w Polsce ma bezposredni wptyw na zmiang zarzadzania organizacjami

" mgr Barbara Bobinska — uczestnik studiéw doktoranckich, Wydziat Zarzadzania i Ekonomi-

ki Ustug, Uniwersytet Szczecinski, 72-600 Swinoujécie, ul. Bohaterow Wrzesnia 50/3, tel. +48 511
241 174, e-mail: barbara.bobinska.swi@gmail.com.



40 Barbara Bobiriska

publicznymi. Rosnace wciaz zainteresowanie ukierunkowaniem dziatan na spetnia-
nie potrzeb 1 wymagan klientow, przy wykorzystaniu strategii 1 kultury marketingo-
wej, potwierdzaja dazenia administracji do poprawy funkcjonowania i doskonalenia
organizacji.

Z uwagi na dostarczanie specyficznych ustug dla spoteczenstwa konieczno$cia
dla administracji publicznej jest zarzadzanie oparte na konkretnych wynikach, gwa-
rantujacych jednoczesnie przestrzeganie zasad racjonalizacji i celowos$ci wydatkow
publicznych. Proces ten wymaga ciagtego doskonalenia organizacji poprzez dostoso-
wanie do zmian zachodzacych w otoczeniu oraz rozwoj innowacyjnosci. Wdrazanie
usprawnien i zastosowanie nowoczesnych instrumentéw zarzadzania w administracji
publicznej gwarantuje rozwoj organizacji, a tym samym wptywa na wysoka jakosc¢
obstugi klienta.

Artykut koncentruje si¢ na teoretycznych rozwazaniach, ktérych celem jest przy-
blizenie procesu identyfikowania potrzeb klienta oraz kluczowych elementéw wspo-
magajacych rozwo6j 1 doskonalenie organizacji, jakimi sa marketing i zarzadzanie
przez jakosc.

2. Zarzadzanie w administracji publicznej ukierunkowane
na spetnianie potrzeb i wymagan klientéw

Zmiany zachodzace wspoélczesnie w sferze sektora publicznego w Polsce zostaty
zapoczatkowane w wyniku przeprowadzonych reform ustrojowych oraz redefinicji
roli i funkcji panstwa. Zauwazalny w Europie i na §wiecie proces przeksztatcen ad-
ministracji publicznej, zmierzajacy do podnoszenia efektywnos$ci dziatania jednostek
publicznych poprzez wspodtczesne koncepcje zarzadzania, systematycznie ewoluuje
pod wplywem zaréwno zmian otoczenia, jak i w rezultacie rosnacych oczekiwan
spotecznych wobec wspotczesnych panstw i ich administracji (1). Administracja jest
sprawowana w ramach ludzkiej spotecznosci, a ludzie, by moc wie$¢ swoj zywot,
musza mie¢ mozliwo$ci uswiadamiania sobie z gory konsekwencji swoich dziatan,
nie tylko w relacji z bliznimi, ale takze w stosunkach z tymi, ktorzy sprawuja wladze
panstwowa (2).

Termin ‘administracja’ wywodzi si¢ od tacinskiego stowa ministrare, oznacza-
jacego ‘stuzy¢’, wzmocnionego jedynie przedrostkiem ad, zawsze oznaczajacym
stuzbe Iub dziatalno$¢ wykonawcza, wykonywana w stosunku do kogo$ lub czegos
wazniejszego, zwierzchniego, decydujacego. Administracja zwiazana jest z prawem
i ta konstytucyjna zasada dotyczy wszystkich organdéw panstwa (3). Polityka finan-
sowa panstwa jest wigc odbiciem polityki spoteczno-ekonomicznej, w ktdrej rozwaj
panstwa oraz jego potrzeb zwiazany jest z rozwojem finanséw publicznych. Glow-
nym jej zadaniem jest realizowanie podstawowych funkcji ekonomicznych i poli-
tycznych w gospodarce rynkowej. Wybor odpowiedniego rodzaju instrumentow
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z wielu mozliwych moze mie¢ wptyw na poszerzenie lub zawgzenie zakresu zrodet
finansowania oraz wyznaczenie jej odpowiednich priorytetdw. Dziatalno$¢ panstwa
winna si¢ wigc koncentrowaé na zapewnieniu efektywnosci gospodarowania $rod-
kami publicznymi oraz realizacji zamierzen wynikajacych z dziatalnosci finansowej
i zrodet jej finansowania.

Termin ‘organizacja’! pochodzi od greckiego stowa organizo, co oznacza two-
rzenie uporzadkowanej, harmonijnej cato$ci. Sa nimi instytucje jako wyodrgbnione
z otoczenia, wewngtrznie uporzadkowane i powigzane migdzy soba zbiory elemen-
tow. Sposob tego uporzadkowania i powiazania przesadza o strukturze organizacji,
dzigki ktorej ten uktad elementéw moze funkcjonowacé jako spdjna catosc, jako sys-
tem (4). Organizacj¢ tworza i rozwijaja ludzie, ktorzy wspotpracuja, aby osiagnaé
okreslone cele.

Cecha sektora publicznego jest duza koncentracja na biezacej obstudze, dlatego
tez ,,nalezy umie¢ identyfikowaé potrzeby réznych klientéw, koncentrowac si¢ na
percepcji 1 doswiadczeniach, aby dazy¢ do ich zadowolenia. Badanie satysfakcji
klienta stato si¢ bardzo popularne rowniez w administracji publicznej, ktéra wdraza
lub wdrozyta system zarzadzania jako$cia. Niewatpliwie wptyw ma na to norma ISO
9001, ktora nakazuje badanie monitorowania zadowolenia klienta” (5).

W przypadku ustug publicznych nie wystarczy wyj$¢ naprzeciw wyrazonym po-
trzebom, lecz nalezy réwniez znalez¢ potrzeby niewyartykutowane, ustali¢ prio-
rytety, alokowac zasoby w sposob spotecznie uzasadniony i wreszcie rozliczy¢ sig
z tego, co zostato zrobione (6). Obecnie coraz wigksza liczba instytucji (w tym ad-
ministracji publicznej) widzi koniecznos¢ poprawy funkcjonowania i doskonalenie
systemu organizacyjnego, opierajac si¢ na miedzynarodowych systemach zarzadza-
nia jakoscig (normy ISO?, a nastgpnie TQM?). Relacje pomigdzy norma ISO 9000
a TQM przedstawiono w tablicy 1.

! Etymologicznie sigga starozytnosci, za§ w czasach nowozytnych pojawia si¢ dopiero w XV wie-
ku w Anglii.

2ISO — Uzyskanie certyfikatu ISO serii 9000 w warunkach polskich wymaga poniesienia relatywnie
niewielkich naktadow finansowych na dostosowanie przedsigbiorstwa do odpowiednich normatywow,
wynagrodzenia zaangazowanych firm konsultingowych, zewngtrznych audytoréw oraz optaty zwiaza-
ne z wydaniem certyfikatu przez organizacjg certyfikujaca. Najistotniejszym czynnikiem sktaniajacym
podmioty w Polsce do uzyskania certyfikatu ISO z grupy 9000 jest poprawa: konkurencyjno$ci na rynku
(krajowym i zagranicznym), image’u oraz poziomu jako$ci wyrobu/ustug — por. (10).

3 TQM — Wspdlczesnie najdoskonalsza forma zarzadzania jakoscia jest zarzadzanie przez jakosc.
Europejska droga do TQM wiedzie przez doskonalenie i rozwoj koncepcji zawartych w normach ISO
serii 9000 1 pokrewnych, ustanowionych w 1987 roku przez Migdzynarodowa Organizacj¢ Normaliza-
cyjna, a pdzniej okresowo doskonalonych.
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Tablica 1. Relacje pomigdzy seria standardow zapewnienia jakosci ISO 9000
a zarzadzaniem przez jako$¢

(Table 1. Relations between a series of quality assurance standards ISO 9000
and management by quality)

ISO 9000

TQM

Nie jest konieczna koncentracja na kliencie

Definitywnie skoncentrowane na kliencie

Niezintegrowany z 0go6lng strategia

Zintegrowane ze strategia przedsigbiorstwa

System techniczny koncentrujacy si¢ na
procedurach

Koncentruje si¢ na koncepcjach, pomystach,
narzgdziach, technikach

Niekonieczne zaangazowanie zatrudnionych

Kladzie nacisk na zaangazowanie pracownikoéw

Brak koncentracji na ciagtym ulepszaniu ISO
9000 jako celu

Ciagle ulepszanie — TQM jest ,,nickonczaca si¢
podr6za”

Moze by¢ skoncentrowany w dziatach

W catej organizacji — obejmuje wszystkie dziaty,
funkcje, poziomy

Dzial jakosci odpowiedzialny za jako$¢

Kazdy pracownik odpowiedzialny za jako$¢

Zachowujacy w znacznym stopniu status quo Angazuje procesy i zmiany kulturowe

W organizacji

Zrodto: 7.

Wedhug Ricky’ego W. Griffina (8) kompleksowe zarzadzanie jako$cia (ang. Total
Quality Management, TQM) to strategiczne zaangazowanie najwyzszego kierownic-
twa na rzecz zmiany catego podejscia do prowadzenia takiej dziatalnos$ci, ktore uczy-
nitoby jako$¢ najwazniejszym czynnikiem we wszystkich poczynaniach organizacji.
Filozofi¢ kompleksowego zarzadzania jakoscia (opartego na idei ciagltego doskona-
lenia) mozna przedstawi¢ za pomoca tzw. kota Deminga. Procedura post¢powania
wedtug Williama Edwardsa Deminga (9) jest nastgpujaca:

— etap [ — wykreowanie planu, czyli przemyslenie i zaplanowanie realizacji dzia-

tan;

— etap Il — wykonanie planu;

— etap III — przeprowadzenie kontroli, czyli sprawdzenie;

— etap IV —realizacja, czyli dzialanie.

Rosnace zainteresowanie ukierunkowaniem dziatan na spetnianie potrzeb i wy-
magan klientow przy wykorzystaniu strategii i kultury marketingowej potwierdzaja
dazenia organizacji (podejmujacych takie dziatania) do:

— $wiadomej realizacji zatozen TQM;

— spelniania ciagle rosnacych ich wymagan na najwyzszym (mozliwym) pozio-

mie;

— doskonalenia jakosci;

— zapewnienia zadowolenia i satysfakcji klienta.

Zarzadzanie jakoScia daje wigc szansg oraz mozliwos$¢ biezacego monitorowa-
nia i reagowania na potrzeby klienta, jak rowniez ich konsultowania z interesariu-
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szami ustug publicznych. Philip Crosby, podobnie jak Juran i Deming (10), uwaza,
ze zdecydowana wigkszos¢ problemoéw jakosciowych powstaje z winy kierownic-
twa. Ktadzie on rowniez nacisk na konieczno$¢ prowadzenia akcji szkoleniowych
wspomagajacych wprowadzanie procesu usprawniania jakosci. Uwaza on takze, iz
funkcjonowanie przedsigbiorstwa jest odzwierciedleniem sposobow zarzadzania sto-
sowanych przez kierownictwo, a narzedzia jakosci nie sa w stanie ich zmieni¢. Dla-
tego tez trwaty proces usprawnien wymaga:

— u$wiadamiania kierownictwa wyzszych szczebli na temat znaczenia proble-
matyki jako$ci oraz koniecznos¢ podejmowania dziatan majacych na celu jej
usprawnianie;

— zapoznania kierownictwa z ,,czterema pewnikami jakos$ci™ oraz naklonienie
do ich wprowadzenia; jednocze$nie kierownictwo musi zaakceptowac ko-
nieczno$¢ podjecia odpowiedzialno$ci za wdrozenie procesu usprawnien, pro-
blem ten nie moze by¢ pozostawiony dziatowi jakosci;

— doprowadzenia do zmiany konwencjonalnego myslenia.

Peter F. Drucker napisat, ze ,,Istnieje tylko jedna stuszna definicja celu bizne-
sowego: kreowanie klienta (...). [Dlatego tez] kazde przedsigwzigcie gospodarcze
dziata na dwoch — i tylko na tych dwoch — ptaszczyznach: marketingu i innowacyj-
nosci. To sa przejawy dziatania przedsigbiorczosci. Szczeg6lnym, niepowtarzalnym
przejawem dziatan przedsigbiorstwa jest marketing” (11). Kazdy, kto tworzy strate-
gi¢ organizacji i jg wdraza, niezaleznie od wielkosci i typu firmy bedzie potrzebowat
duzych umiejetnosci z zakresu marketingu i poglebionej wiedzy na jego temat.

Administracja publiczna, przyjmujac oraz wdrazajac plan doskonalenia (zatoze-
nia) na podstawie samooceny CAF (jako narzedzia wspomagania sektora publicz-
nego w wykorzystywaniu metod zarzadzania jako$cia dla usprawnienia jej funk-
cjonowania), wptywa na doskonalenie organizacji poprzez podnoszenie jakos$ci we
wszystkich przyjetych kryteriach, szczeg6lnie tych, ktore zapewniaja wzrost efek-
tywnosci dziatania oraz poprawg obstugi i spelnienie wymagan klientow. Oferowa-
nie ustug publicznych oraz przekazywanie informacji we wlasciwej formie, czasie
i miejscu ma na celu migdzy innymi (12):

— ksztaltowanie spotecznie akceptowalnych wzorcow zachowan;

— rozwoj indywidualnej przedsigbiorczosci;

— aktywizowanie spotecznosci lokalnej;

* Cztery ,,pewniki jakos$ci” stanowia integralng czg¢$¢ koncepcji Crosby’ego ,,zero defektow”, ktore

jako uniwersalne narze¢dzie moga by¢ wykorzystywane w kazdej organizacji:

— pierwszy pewnik dotyczy wlasciwego zrozumienia pojgcia jakosci przez wszystkich pracowni-
kow;

— drugi pewnik wskazuje na konieczno$¢ budowy systemu zapewnienia jakosci (zgodnosci);

— trzeci pewnik odnosi si¢ do poziomu niezgodnosci — jedynej akceptowanej jakosci ,,zero defek-
tow”; w przypadku gdy poziom niezgodnosci przekracza ,,zero”, nalezy bezwzglednie podjac
dziatania usprawniajace;

— czwarty pewnik dotyczy pomiaru jakosci.
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— stworzenie przekonujacej oferty ukierunkowanej na osoby badz instytucje kra-
jowe lub zagraniczne;

— zaangazowanie pracownikow oraz udzielanie klientom niezbgdnej pomocy.

Zadowolenie klienta jest bardzo akcentowane w pogladach P.F. Druckera, ktory
uwaza, ze ,,wszelki biznes ma przed soba tylko jeden cel: zdobycie klienta”, za$
o wolnym rynku pisze, iz ,,mozna go akceptowac tylko pod warunkiem, ze przynosi
korzysci spoteczenstwu” (13). Nie nalezy wigc utozsamia¢ jakosci ustug z satysfak-
cja klienta (podstawowe rdznice wskazano w tablicy 2), poniewaz jako§¢ ma wymiar
konkretnej, dostarczonej ustugi, podczas gdy satysfakcja jest reakcja oparta na emo-
cjach i uczuciach.

Tablica 2. Podstawowe roznice migdzy satysfakcja a jakoscia
(Table 2. Basic differences between satisfaction and quality)

Kryterium Horyzont Doswiadcze- Atrybuty Standardy Komponenty
(Criterion) CZasowy nie [wymiary] (Standards) | (Components)
(Time horizon) | (Experience) (Attributes
[dementions])
satysfakcja dominuje jest niezbgdne | wszystkie po- potrzeby, emocjonalny
krotki okres tencjalne atry- normy, i poznawczy
buty przewidywania
jakos¢ dominuje nie jest wyma- | specyficzne | idealna jakos¢, | dominuje kom-
dtugi okres gane atrybuty doskonata ja- ponent po-
kos¢ Znawczy
Zrédto: 14.

Kadra kierownicza musi mys$le¢ kategoriami jutra, kreowa¢ innowacyjne kon-
cepcje rozwoju (w tym scenariusze dywersyfikacji swojej dziatalnos$ci), a takze roz-
patrywac rdzne alternatywy oraz kierunki dzialania tak, aby zapewni¢ swojej firmie
sukces rynkowy poparty spotecznym uznaniem (15) oraz zrozumieniem i zaangazo-
waniem wtasnych pracownikow. Wszystkie te procesy zwigkszaja efektywnosc¢ osia-
ganych wynikow zwiazanych z funkcjonowaniem kazdej organizacji (planowania,
organizowania, motywowania i kontrolowania) poprzez wykorzystanie posiadanych
danych i informacji w celu skutecznej realizacji wtasnych celéw i misji publicznych.
Sprawnos¢ funkcjonowania administracji publicznej oraz jakos¢ oferowanych ustug
publicznych zaleza gldéwnie od potencjatu i zaangazowania zatrudnionych w niej pra-
cownikow, dlatego poprzez odpowiedni system motywacji i merytorycznego przygo-
towania nalezy uzyska¢ pelne zrozumienie (pracownikow, a przede wszystkim kadry
kierowniczej) proceséw doskonalenia i wdrazania nowych rozwigzan. Kierownic-
two, wyznaczajac strategie dziatania, musi pamigta¢ o potrzebie harmonizowania
celow organizacji z indywidualnymi celami pracownikow. Powinno by¢ przyktadem
przyjetych wartosci oraz zapewni¢ wlasciwa organizacje (poprzez m.in. delegowa-
nie uprawnien, promowanie inicjatyw i innowacji) i rozw¢j pracownikow. Marketing
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wewngetrzny pozwala wige nie tylko tworzy¢ i promowaé warto$ci niezbedne dla or-
ganizacji, ale przede wszystkim daje mozliwos¢ komunikacji i dialogu z pracowni-
kami.

Dziatania sktadajace si¢ na rozwéj pracownikow obejmuja (16):

— planowanie rozwoju pracownika;

— oceng kadry, doskonalenie pracownikow, ich alokacje;

— integrowanie spoteczne i organizacyjne kadry.

Jednym z gtéwnych czynnikdéw wplywajacych na zarzadzanie i doskonalenie or-
ganizacji jest kontrola (sprzyjajaca tatwiejszemu osiaganiu celow), ktora ma zasadni-
cze znaczenie dla sukcesu systemu organizacyjnego oraz rzetelnosci i prawidtowosci
realizacji zadan. Proces kontroli obejmuje cztery podstawowe etapy: ustalanie norm
oczekiwanych osiagnie¢, mierzenie faktycznych wynikdéw, poréwnanie wynikow
z normami oraz podjgcie stosownych dziatan.

Zmieniona w 2009 roku Ustawa o finansach publicznych ma uzdrowi¢ finanse
panstwa i dostosowac je do standardow Unii Europejskiej. Ogdlny trend zmian do-
tyczy sprecyzowania decyzji i rozumienia pojec (takich jak np. jawno$¢ finansow
publicznych) oraz wdrozenia budzetu zadaniowego, planowania wieloletniego
i kontroli zarzadczej. Wdrazajac reformy, trzeba pamigta¢ o zmianie kultury orga-
nizacyjnej oraz wzmocnieniu dzialan w zakresie zarzadzania przez jako$¢. Nalezy
usprawni¢ proces zarzadzania, tak aby sprosta¢ nowym wyzwaniom, $wiadczy¢
ustugi o coraz wyzszym standardzie oraz zoptymalizowaé zarzadzanie finansami
publicznymi na r6znym poziomie (szczeg6lnie lokalnym i regionalnym).

Znaczenie kultury organizacyjnej w zarzadzaniu wynika z funkcji, jakie petni
ona w podsystemie spolecznym. Wspolne wartosci wynikajace z obowiazujacej
kultury organizacyjnej moga tworzy¢ mocne sity motywacyjne cztonkow organi-
zacji do realizacji przyjetej strategii oraz stanowia wskazowki przy formutowaniu
celow 1 misji.

Determinujacy wptyw kultury organizacyjnej na strategie wynika z jej funkcji
zewngtrznych, ktorych spetienie pozwala wypracowaé strategi¢ zmiany oraz kie-
runki doskonalenia organizacji. Zmiany kulturowe wymagaja stworzenia sprzyjaja-
cych warunkow w zakresie komunikacji, budowania otwartosci i zaufania, cierpli-
wosci 1 elastyczno$ci dziatan (17). Swoja role ma rowniez $ciste kierownictwo, ktore
ksztaltuje kulturg, wyznacza kierunek dziatania, rozdziela zasoby i zapewnia row-
nowage pomigdzy tym, co wazne dzisiaj, a tym, co bedzie si¢ liczy¢é w przysztosci
(18). Wymagania, jakie kierownictwo stawia celom i zadaniom, bgda spetnione, je-
zeli przy ich formutowaniu spelnione zostana podstawowe warunki, ktére nazwano
od pierwszych liter zasada SMART (rysunek 1).
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Skonkretyzowane — cele nalezy okre$la¢ mozliwie konkretnie; powinny by¢ specyficzne,
czyli dostosowane do specyfiki organizacji, a takze powinny nawigzywa¢ do misji
i ciagtego doskonalenia procesu

S (specific)

Mierzalne — cele wyrazone za pomoca wartosci liczbowych (cel musi mie¢ swoj wskaznik),
na ktorych podstawie bedzie oceniana ich realizacja (stwierdzenie, czy cel zostat
osiagnigty)

M (measurable)

Akceptowane — realizowane cele musza by¢ uznane przez pracownikow, musza je oni
akceptowac (inaczej nie zechca ich realizowac)

R (realistic)

Realistyczne — posiadane zasoby musza by¢ wystarczajace, czyli musza uwzgledniaé
jednocze$nie uwarunkowania technologiczne i finansowe

T (time—bound) Terminowe (zwigzane z czasem) — cele powinny posiada¢ termin wykonania, realizacja ich
odbywa si¢ w okreslonym przedziale czasu i powinna zakonczy¢ si¢ w wyznaczonym

terminie

Rysunek 1. Zasada SMART
(Figure 1. The SMART rules)

Zr6dto: opracowanie wilasne.

Na podstawie tak przygotowanej bazy, odpowiednio sformutowanych celow, kie-
rownictwo moze z jednej strony rozpatrywac rozne kierunki planowania oraz wdra-
zania nowych rozwigzan (w zalezno$ci od ich przydatnosci przy realizacji celow),
z drugiej natomiast otrzymuje sprawne narz¢dzie monitorowania, oceny i kontroli
dziatania organizacji. Monitorowanie i pomiary sa niezbgdne, aby mozna byto kon-
trolowac realizacjg celow i zadan oraz ich zgodno$¢ z przepisami prawa. Poprzez bie-
zace 1 regularne badanie stopnia realizacji celow mozna oceni¢ sposob, w jaki zostaty
osiagnigte, sformutowac odpowiednie wnioski i zastosowac ewentualne dziatania na-
prawcze lub wyznaczy¢ kolejne zadania. Bardzo wazne jest, aby cele byly ustalane
na umiarkowanym stopniu trudnosci (wyznaczenie celow zbyt ambitnych czy zbyt
prostych zniechgca do pracy), tak by stanowity dla pracownikéw bodziec do dziata-
nia oraz sprzyjaty ich motywacji.

3. Marketing jako instrument rozwoju i doskonalenia organizacji

W warunkach wspoélczesnego rynku marketing (bedac zbiorem zasad postgpo-
wania okres$lajacych ogdlna filozofi¢ dziatania) jest jedna z funkcji organizacyjnych,
ktora stanowi dziedzing tzw. wyspecjalizowanego zarzadzania. Marketing® jest pro-
cesem:

’ Definicje marketingu zawarto w tablicy 3.
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— za ktorego posrednictwem firma tworzy wartos¢ dla swoich klientow. Wartos¢
tworzy si¢ poprzez spetnianie potrzeb klienta, a zatem firma musi si¢ definio-
wac nie przez produkt, jaki sprzedaje, lecz poprzez zapewniana klientowi ko-

rzy$¢.

— poprzez ktory przedsigbiorstwo tworzy wartos¢, zaspokajajac potrzeby swoich
docelowych klientow. A zatem firmy nie okres$laja jedynie sprzedawane przez
nig produkty, ale tez klienci, ktorych obstuguje.

Tablica 3. Marketing
(Table 3. Marketing)

Autor Definicja
(Author) (Definition)

R. Butler Marketing jako kombinacja czynnikow, ktore nalezy bra¢ pod uwage w celu
przedsigwzigcia czynnosci o charakterze sprzedazy. Do tych czynnikow zaliczyt:
towary, ktore moga by¢ sprzedawane, rynki, na ktorych maja by¢ sprzedawane
i sposoby (metody) zdobywania rynku.

A. Shaw Marketing jako ,,czynniki w ruchu” (montters in motion), do ktoérych zaliczyt:

produkcje, dystrybucje i funkcje—czynnosci utatwiajace (administracyjne). Przez
produkcje rozumiat ruch polegajacy na zmianie form, przez dystrybucj¢ — ruch
polegajacy na zmianie miejsca i wlasnosci, przez administracj¢ — finansowanie,
kredytowanie, sktadowanie, sprzedaz.

P. Cherington

Marketing jako ,,nauka zwiazana z dystrybucja towaru od producenta do konsu-
menta, wylaczajac zmiany form produkcji”.

F. Clark,
W. Moriarity

Do definicji wskazanej wyzej dodawali okreslenia takie jak: ,,proces ekono-
miczny” czy ,.kompleks dziatan”.

Amerykanskie
Stowarzyszenie
Marketingu
(American Mar-
keting Associaton
—AMA)

Marketing jako ,,prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej skierowanej i odnosza-

cej si¢ do przeptywu towaréow i ushug od producenta do konsumenta lub uzyt-

kownika”. Definicja ta wielokrotnie byta korygowana i zmieniana, tworzac nowe
pojecia marketingu, np.:

— jako procesu planowania i urzeczywistniania koncepcji produktu (dobr, ustug
i idei), cen, promocji i dystrybucji prowadzacych do wymiany pozwalajace;j
osiagnac cele jednostki i organizacji (rok 1985);

— jako funkcjeg organizacyjna oraz zbior procesow majacych na celu tworzenie,
komunikacje¢ i dostarczanie wartosci klientom, a takze zarzadzanie relacjami
z klientami w sposob, ktory przynosi korzysci organizacji i jej udzialowcom
(rok 2004).

E. McCarthy

1. definicja mikro — marketing jako prowadzenie dzialalnosci, ktéra pozwala
osiagac cele organizacji poprzez zaspokajanie potrzeb uzytkownikow i kon-
sumentow 1 kieruje przeptywem zaspokajajacych potrzeby towardw i ustug
od producenta do konsumenta lub uzytkownika;

2. definicja makro — marketing jako proces socjoekonomiczny, ktory kieruje
gospodarczym przeptywem towarow i ustug w celu efektywnego powiazania
heterogenicznych mozliwosci w dziedzinie podazy z heterogenicznym popy-
tem i realizuje krotko- 1 dlugookresowe cele spoteczenstwa.
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Ph. Kotler 1. Marketing jako funkcja biznesowa, ktora identyfikuje potrzeby i wymagania
klientoéw, okresla, ktore rynki docelowe moga by¢ przez nie najlepiej zaopa-
trywane, jakie produkty, ushugi i programy powinny by¢ na te rynki kiero-
wane i powoduje, ze kazdy pracownik organizacji powinien mysle¢ o na-
bywecy i stuzy¢ nabywcy.

2. Marketing jako proces spoteczny, dzigki ktoremu jednostki i grupy otrzy-
muja to, czego potrzebuja i pragna, poprzez tworzenie oraz wzajemng wy-
miang produktow i wartosci.

L. Garbarski, Marketing jako zintegrowany zbior (system) instrumentow i dziatan zwiazanych
I. Rutkowski, z badaniem i ksztaltowaniem rynku, opartych na rynkowych regutach postgpo-
W. Wrzosek wania jest:

— kategoria strukturalna, wyrazajaca okre$lony zbior instrumentow i dziatan
wewngtrznie zintegrowanych;

— bezposrednio zwiazany z badaniem i ksztattowaniem rynku;

— kreowany i uruchamiany wedtug rynkowych regul postgpowania;

— kategoria o wspotzaleznych elementach (produktem, cena, dystrybucja, pro-
mocja, reklama itp.) (20, s. 23-25; 51)

Zr6d1to: opracowanie wlasne na podstawie (19, 20).

Marketing postrzegany jest w wielu wypadkach jako proces zarzadzania, ktory
pozwala rozpoznawaé, przewidywac i zaspokaja¢ potrzeby i pragnienia klientow.
Niezbedne jest przy tym przewidywanie kierunku zmian oraz racjonalne wykorzy-
stanie wszystkich posiadanych zasobow (4). Marketing jest wigc kategoria przeobra-
zajaca si¢ pod wplywem zmian zachodzacych w otaczajacej rzeczywistosci, w ktorej
organizacje dziataja, oraz sposobow zarzadzania nimi.

Podstawa (idea) marketingu relacji jest kreowanie i utrzymywanie dtugookreso-
wych wigzi z klientami i innymi podmiotami otoczenia w celu dostarczania klien-
tom coraz wigkszych korzysci i satysfakeji (21). W ujgciu praktycznym marketing to
wiele planow i decyzji wyznaczajacych sposob wdrazania filozofii integrujacej r6z-
norodne dziatania i funkcje w zycie (22). Zmieniajace si¢ w ostatnich latach trendy
w gospodarce $wiatowe]j oraz nowe technologie, o ktorych mowi sig, ze przybie-
raja charakter zmian rewolucyjnych, wywieraja ogromny i znaczacy wptyw na per-
cepcj¢ $wiata, otoczenie marketingu i jego charakter. Informacja stala si¢ zasobem
strategicznym, podstawa rozwoju branzy informatycznej oraz stanowi istotg spote-
czenstwa informacyjnego. Dostep 1 umiejegtnos¢ zarzadzania informacja/wiedza jest
coraz czgsciej czynnikiem przewagi konkurencyjnej oraz zmian strukturalnych or-
ganizacyjnych w kazdej gospodarce. Dostegp do informacji stat si¢ nie tylko prosty,
ale przede wszystkim bardzo szybki, za$ systemy informatyczne obejmuja wszystkie
obszary dziatalnos$ci wspomagane przy uzyciu technologii informatycznych.

Zachowania konsumenckie to dziedzina interdyscyplinarna korzystajaca z do-
robku ekonomii i socjologii, psychologii spotecznej i psychologii ogélnej, antropo-
logii kulturowej i semiotyki (23). Tak rozumiane zachowania konsumenckie sa $cisle
zwiazane z badaniami rynkowymi i marketingiem (rysunek 2).
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T
Marketing
LTS zarzadzanie oparte na zaspokojeniu
potrzeb konsumenta
v
Zachowania Badania rynkowe
konsumenckie

wiedza o mechanizmach kierujacyc] narzgdzia pozyskiwania informacji
postgpowaniem konsumenta 0 potrzebach ludzi jako konsumentow

Rysunek 2. Marketing konsumenta
(Figure 2. Consumer marketing)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie 23.

W administracji publicznej marketing dotyczy przede wszystkim rozpoznania
i zaspokojenia potrzeb spoleczenstwa. W tym ujeciu marketing dotyczy ulatwienia
procesu wymiany miedzy organizacja a jej klientami (odbiorcami ustug), co znajduje
wyraz w wielkiej réznorodnos$ci wyznaczanych celow.

Analiza informacji w badaniach jako$ciowych, podobnie jak same badania, do-
starcza nam informacji pozwalajacych wejrze¢ glebiej w potrzeby, preferencje, mo-
tywy i odczucia (czgsto gteboko skrywane) dotyczace okreslonego produktu, pro-
jektowanej lub prowadzonej reklamy badz promocji, nastawienia do produktow
konkurencyjnych (24). Zebrane informacje przyczyniaja si¢ do rozpoznania istnie-
jacych problemow, a tym samym stanowia podstawe oceny skutecznos$ci poszcze-
gblnych dziatan marketingowych. Potrzeby, wymagania i oczekiwania klientow po-
winny wigc zosta¢ wyodrebnione i spetnione na pozadanym przez nich poziomie.

Globalizacja przyniosta tez z soba nowa forme¢ gospodarowania, catkowicie
oparta na najwigkszej innowacji drugiej potowy XX wieku — Internecie, a mianowi-
cie e-ekonomig (e-economy). W obrebie e-economy ulega zatarciu tradycyjny podziat
na wymiang wewnatrzkrajowa i miedzynarodowa (26). Obserwujac szybki rozwoj
handlu (sklepy) i ustug (e-banking, e-learning), tatwo zauwazy¢, jak istotny wptyw
na rozwdj nowych form zarzadzania operacyjnego ma postgp w zakresie technik IT.
Pod bardzo szerokim i pojemnym pojeciem e-gospodarki rozumiana jest zwykle cy-
frowa (internetowa) platforma prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej (27). Rzeczy-
wista skuteczno$¢ wykorzystywanych instrumentow polityki fiskalnej zalezy jed-
nak od postawy i zachowan administracji skarbowej. Poprzez dynamiczny rozwoj
techniki wprowadzono na rynek wiele nowych kanatow komunikacji, dzigki ktorym
kazda firma moze zapewni¢ wysoki standard w zakresie $wiadczenia ustug. Za po-
$rednictwem nowych mediow (szczegolnie Internetu) informacja w szerokim zna-
czeniu zostaje dostarczona do kazdego obywatela czy przedsigbiorcy. Trzeba pamig-
ta¢, ze obecnie Internet, jako medium masowej komunikacji, jest najwazniejszym
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i potencjalnie najbardziej efektywnym medium marketingowym, tanim, calodobo-
wym narzgdziem o zasiggu §wiatowym. Dziatania marketingowe w Internecie roz-
poczynaja si¢ w momencie utworzenia i uruchomienia wtasnej strony WWW. Marke-
ting internetowy pozwala na gromadzenie niezwykle cennych 1 waznych informacji/
danych (zaréwno o obecnych, jak i potencjalnych klientach), dzigki ktérym pozwala
na zwigkszenie skutecznosci dziatan marketingowych poprzez:

— poprawe jakosci dostarczanych ustug;

— efektywniejsze wykorzystanie posiadanego potencjatu;

— zwigkszenie liczby odwiedzajacych strong internetowa;

— poprawe kontaktow firmy z klientami;

— wychodzenie naprzeciw potrzebom klientow;

— uproszczenie procesu sprzedazy.

Aktywno$¢ kazdej organizacji jest ograniczana przez otoczenie, ktore zmienia si¢
réwniez pod wplywem relacji ze stronami zainteresowanymi, jak i oczekiwaniami
spoteczenstwa.

Wystepuja tu wzajemne oddzialywania, ktéore mozna tatwo zauwazy¢ na grun-
cie paradygmatu systemowego. Zatozenia tego paradygmatu pozwalaja tez ,,widzie¢
dalej 1 glebiej”. ,,Widzie¢ dalej” oznacza, Ze nie nalezy koncentrowaé si¢ na bezpo-
srednich skutkach powzigtej decyzji, lecz rozwazaé, jakie ona moze wywotac efekty
w dhugim tancuchu przyczynowo-skutkowym (28). Kluczowym aspektem marke-
tingu jest proces pozyskania oraz trwatos¢ relacji z klientami, zas gldéwnym celem
zarzadzania marketingowego jest:

a) zdobycie jak najlepszej pozycji rynkowej dzigki odpowiedniemu zaplanowa-
niu 1 wykorzystaniu zasobow, a nastgpnie wykorzystaniu elementow marke-
tingu-mix oraz innych dziatan marketingowych;

b) umiejetne kierowanie oraz kontrolowanie realizowanych dziatan;

¢) efektywne zarzadzanie wiedza obejmujaca praktyczne umiejgtnosci stosowa-
nia koncepcji marketingu, jego narzedzi, instrumentow;

d) postugiwanie si¢ metodami i technikami badania rynku;

e) ujawnianie potrzeb nabywcow w celu jak najlepszego ich zaspokajania.

Marketing to takze filozofia zarzadzania biznesem oparta na potrzebach i oczeki-
waniach klientow (orientacja na klienta), ktéra promuje wysokie standardy obstugi,
profesjonalizm oraz uznanie dla jako$ci, umiejgtnosci i wiedzy. Wiedza to kompe-
tencje organizacji i jej personelu, jego zdolnosci tworcze lub nasladowcze, a ponadto
wiedza zgromadzona w umystach ludzkich, dokumentach, publikacjach. Powstaje
we wszystkich waznych obszarach dziatalnosci (wewngtrznej i rynkowej) 1 jest pod-
stawa istnienia, funkcjonowania i rozwoju kazdej organizacji. Budujac dobre relacje
z klientem, nalezy pamigta¢ rowniez o podstawowych zasadach uprzejmosci w ko-
munikowaniu sie i otwartosci na klienta.

System zarzadzania wiedza musi wigc by¢ dostosowany do misji, wizji 1 strategii
rozwoju organizacji, aby zapewni¢ efektywne wykorzystanie wiedzy oraz kapitatu
intelektualnego zwtaszcza w procesach innowacji (29). Ztozono$¢ i fascynujacy cha-
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rakter zachowan ludzkich najtatwiej mozna zauwazy¢ w sytuacjach, w ktorych ludzie
podejmuja i wprowadzaja w zycie decyzje nabywcze oraz dziatania konsumpcyjne
i pokonsumpcyjne. Zachowania klienta sa rezultatami proceséw poznawczych, inter-
akcji spotecznych i funkcjonowania instytucji spotecznych. Im glebsza wiedza, tym
wigksze szanse na przewidzenie i wptynigcie na ksztalt zachowan klienta oraz zdoby-
cie przewagi konkurencyjnej (11). Umiejetne zarzadzanie wiedza i kapitatem intelek-
tualnym pozwala na spelienie oczekiwan klientoéw (wewngtrznych i zewngtrznych)
oraz doskonalenie organizacji poprzez poznanie i zrozumienie ich indywidualnych
potrzeb.

Jedna z najwazniejszych rol, jaka marketing moze odegra¢ w zwigkszeniu zado-
wolenia klientow, jest dostarczenie informacji od klientéw i utrzymanie sprz¢zenia
zwrotnego. Prowadzenie marketingu jest czyms$ wigcej niz komunikowanie si¢. Ko-
munikacja jest tylko jednym z narzedzi, jakim dysponuja marketingowcy, stosowa-
nym do informowania obywateli, wywierania na nich wptywu i stuzenia im (30).

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom swoich klientow (podatnikow/ptatnikow,
interesantéw), zaspokajajac ich potrzeby, wprowadzono/uruchomiono:

1) Krajowa Informacje Podatkowa (KIP — jednolita informacja podatkowa);

2) e-deklaracje (mozliwo$¢ elektronicznego przesytania deklaracji podatko-

wych);

3) poczte e-mail (mozliwos¢ komunikowania si¢ podatnika z wtasciwymi orga-
nami administracji publicznej);

4) strony WWW (mozliwo$¢ zapoznania si¢ z przepisami prawa, interpreta-
cjami, zmianami w przepisach prawa, jak rowniez informacjami niezbednymi
do zatatwienia spraw, np. godzinami otwarcia urzedéw, numerami kont ban-
kowych, telefonami kontaktowymi itp.);

5) ePUAP — zaufany profil elektronicznej Platformy Ustug Administracji Pu-
blicznej (aplikacja umozliwiajaca osobom uprawnionym zatwierdza¢ profile
zaufanych uzytkownikow i zarzadza¢ nimi);

6) wydawnictwa fachowe, biuletyny czy informatory;

7) e-learning (mozliwos¢ przekazywania wiedzy poprzez wykorzystanie wszel-
kich dostgpnych mediéw elektronicznych);

8) spoty reklamowe (np. kampania podatkowa — rozliczenia roczne PIT).

Glownym celem podejmowanych dziatan marketingowych, oprocz realizowania
misji stuzenia spoteczenstwu i zaspokajania jego potrzeb, jest zadowolenie klien-
tow oraz stworzenie pozytywnego wizerunku administracji publicznej. Wdrazany od
kilku lat w jednostkach administracji publicznej system zarzadzania jakoscia (ISO,
CAF?®) ma na celu miedzy innymi:

¢ISO, CAF — doskonalenie organizacji poprzez samooceng — jako proces wymagajacy nieustannych
modyfikacji oraz ulepszen, zarzadzanie jakoscia TQM (zarzadzanie przez jako$¢, dazenie do satysfakcji
klienta i ciagtego obnizania kosztow jakosci; w filozofii TQM kluczowe znaczenie ma ciagle identyfiko-
wanie mozliwo$ci doskonalenia organizacji we wszystkich aspektach jej dziatania).
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— wazrost jakosci, skutecznos$ci i efektywnosci §wiadczonych ushug publicznych;
— orientacj¢ na klienta wewngtrznego (pracownika) i zewnetrznego (obywatela
— podatnika/ptatnika/inkasenta);

— wdrazanie nowoczesnych metod i technik zarzadzania kapitatem ludzkim —

personelem.

Specjalisci od marketingu dysponuja szeroka i ciagle powigkszajaca si¢ gama
narzgdzi promocji. Narzedzia te roéznia si¢ pod wzgledem potencjatu gromadzenia
informacji zwrotnych, dostosowania przekazu do indywidualnych potrzeb klienta
1 kontrolowania go oraz wymogow finansowych firmy, jak tez koniecznych kompe-
tencji (11). Trzeba podkresli¢, ze w ostatnich latach znacznie wzrosta $wiadomo$é
klienta—podatnika, dlatego tez aktywnos$¢ marketingowa musi by¢ zorientowana na
skutecznos¢ podejmowanych dziatan, ktore winny by¢ uwarunkowane odpowiednim
zarzadzaniem powiazanych z soba procesow (wzajemnego oddziatywania) oraz za-
angazowaniem i kompetencjami bardziej elastycznego personelu.

Obecnie dotychczasowa (tradycyjna) koncepcja marketingu powoli jest wypie-
rana przez marketing relacyjny CRM’ — nowoczesny system zorientowany na indy-
widualnego uzytkownika, w ktorym kluczowym ogniwem sa pracownicy (majacy
bezposredni kontakt z klientem). Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM) to spo-
sob, w jaki firma rozumie i ksztattuje proces pozyskiwania i zatrzymywania klien-
tow. CRM jest procesem strategicznym, ksztaltujacym interakcje migdzy klientami
a firma, majacym na celu maksymalizacj¢ zarowno wartosci zyciowej klienta dla
firmy, jak 1 jego satysfakcji. Warunkiem skuteczno$ci marketingu jest biezacy kon-
takt z klientem oraz monitoring zachodzacych proceséw (szczegodlnie kontroli wraz
z analiza), a takze wprowadzanie nowych technologii informacyjnych i uaktualnia-
nie posiadanej bazy danych. Uzyskane informacje pozwalaja na weryfikacje potrzeb
konkretnego klienta oraz przygotowanie oferty spetniajacej jego indywidualne, wciaz
rosnace oczekiwania (atrakcyjniejszych produktéw oraz ushug na znacznie wyzszym
poziomie).

W dobie obecnego postepu (marketing cyfrowy) informacyjnego, technicznego
1 technologicznego kazda firma bedaca na rynku powinna nadaza¢ za przemianami
spoteczno-gospodarczymi oraz wykorzystywaé nowoczesne techniki i oferowane na-
rzgdzia w celu przekazywania potencjalnemu klientowi informacji za pomoca no-
wych metod w sposéb jasny, czytelny, a zarazem interesujacy. Marketing umozliwia
zwigkszenie efektywnosci funkcjonowania, a takze sprawny system monitorowa-
nia zmian w postawach, preferencjach i oczekiwaniach klientow. Z punktu widzenia
ksztattowania si¢ migdzynarodowej zdolnosci konkurencyjnej danego kraju istotne
znaczenie ma przede wszystkim wlasciwy dobdr i wlasciwe stosowanie przez sze-
roko rozumiany rzad instrumentow sprzyjajacych zwigkszeniu iloéci i jakosci dobr
publicznych G (ang. government-G), zwtaszcza infrastruktury transportowe;j i teleko-
munikacyjnej oraz szeroko rozumianego systemu edukacji (31).

7 Zarzadzanie relacjami z klientami, czyli CRM (od ang. Customer Relationship Management).
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4. Podsumowanie

Rozwdj technologii wykreowal nowe potrzeby i konieczno$¢ nowych umiejetnosci
w podejmowaniu racjonalnych decyzji oraz wdrazanie nowoczesnych koncepcji w za-
kresie zarzadzania i marketingu. Niezbgdnym bowiem elementem wspomagajacym
doskonalenie organizacji jest identyfikacja istoty jakosci (rozumianej jako innowacja)
i marketingu jako instrumentow warunkujacych rozw¢j innowacyjnych metod zarza-
dzania. W celu zapewnienia efektywnosci i skutecznosci zarzadzania w administra-
cji publicznej, potrzeby musza zosta¢ zidentyfikowane, odpowiednio zweryfikowane,
a ich zaspokajanie winno by¢ monitorowane i nadzorowane. System zarzadzania jako-
$cia jest zarzadzaniem wzajemnie powiazanymi procesami, w ktorych:

1. Marketing jako proces zarzadzania jest odpowiedzialny za rozpoznanie i za-

spokojenie wymagan swoich klientow;

2. Zarzadzanie przez jako$¢ daje dodatkowa szanse i mozliwo$¢ biezacego mo-
nitorowania i zaspokajania (coraz nowszych, zmieniajacych si¢ i zréznicowa-
nych) potrzeb i oczekiwan zainteresowanych stron poprzez §wiadczenie ustug
wysokiej jakosci.

Uzasadniona jest wigc teza, ze:

— identyfikacja potrzeb klienta jest koniecznym warunkiem skutecznego marke-

tingu i zarzadzania organizacja;

— podejmowane dziatania powinny dazy¢ do zwigkszenia zadowolenia klienta,
ciaglego doskonalenia systemu zarzadzania, a tym samym doskonalenia orga-
nizacji.

Proces doskonalenia jest koncepcja ztozona, skoncentrowana wokot jakosci za-
rzadzania, innowacji oraz realizacji praworzadnych dziatan (skutecznych i zdecydo-
wanych), a tym samym przynoszaca zaspokojenie oczekiwan i potrzeb zainteresowa-
nym stronom. Praca i wiedza pracownikow sa najwazniejszym zrédtem doskonalenia
kazdej organizacji, za§ budowanie wysokiej motywacji jest najlepsza droga do ciag-
tego poprawiania, tworzenia nowych rozwiazan i poczucia odpowiedzialnosci za do-
skonalenie realizowanych procesow.

Kluczem do sukcesu administracji publicznej jest kompleksowe i systemowe
spojrzenie na organizacje¢, wlasciwy dobor kadry oraz racjonalna polityka kadrowa,
z uwzglednieniem specyfiki zarzadzania zasobami ludzkimi.
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Marketing and quality management in public administration as processes
of client’s needs identification and organization improvement

Summary: Devising, implementation and constant improvement to the model of management
of the public sector in Poland has a direct impact on the management change in administration.
This process requires a permanent improvement to organization through the adjustment to the
changes occurring within the milieu and innovation development.

The ever-growing interest in channelling activities to meet the needs and requirements of clients,
using marketing strategies and culture, accounts for the attempts of the administration to improve
its functioning and development. The additional opportunity (possibility of the ongoing monitor-
ing) of executing the main purpose of the public service (satisfying the changing and diversified
needs of the citizen) by performing high quality services is given by the New Public Management
and quality management (ISO and TQM).

The article concentrates on theoretical considerations, which are to familiarize with the process
of identifying the client’s needs and key elements facilitating the development and organization
improvement, which are marketing and quality management.

Key words: public administration, marketing, organization, management




