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Zaistniale po roku 1989 nowe realia zaowocowaly uruchomieniem
w polskiej gospodarce mechanizméw rynkowych. Gospodarke rynkowa
cechuje wysoka dynamika zmian, co powoduje, Ze wazna jest umiejetno§é
uwzgledniania sygnalow plynacych z rynku oraz rozpoznawania zagrozen
i przewidywania przysztych zdarzen. W wyniku dogodnych warunkow
rozwoju sektora prywatnego w coraz wigkszym stopniu wkracza on na
plaszczyzng sektora publicznego. OczywiScie mozna zbagatelizowaé to
zjawisko lub podja¢ dzialania prowadzace do zaktywizowania sektora
publicznego i wzrostu jego konkurencyjnosci. Wymaga to jednak szerszego
ujecia podejmowanych w tym zakresie dzialan, majacych nie tylko do-
prowadzi¢ do zaspokajania potrzeb spoleczno$ci lokalnej, ale takze do
tworzenia sprzyjajacego klimatu dla rozwoju spoleczno-gospodarczego.

Zamyslem niniejszego artykulu jest proba wskazania roli i miejsca
marketingu w sektorze publicznym. Zastosowanie marketingu w tym sektorze
ma ulatwi¢ przystosowanie si¢ instytucji publicznych do wymogéw rynku.
Zatem zgodnie z istota marketingu, obywatel staje si¢ obicktem zaintereso-
wania instytucji publicznych. Innymi stowy, chodzi o to, aby ukierunkowaé
dzialania tychZe instytucji w ten sposéb, ze proponowane §wiadczenia
zaspokoja potrzeby obywateli oraz w pelni ich zadowola. Natomiast zadaniem
wladz lokalnych jest nie tylko realizacja ustawowo nalozonych na nig
obowiazkow, ale takze przyjecie roli koordynatora rozwoju lokalnego.

1. PODSTAWOWE POJECIA DOTYCZACE MARKETINGU

Wywodzacy si¢ z sektora prywatnego marketing jest — wedlig definicji
przyjetej przez American Marketing Association (1985) — ,,procesem plano-
wania i urzeczywistniania koncepcji produktu (idei, débr, ushug), cen,

* Mgr, doktorantka w Zakladzie Gospodarki Komunalnej UL.
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promocji i dystrybucji, prowadzacej do wymiany”'. Tak wigc marketing jest
zbiorem uzytecznych technik i $§rodkéw niezbgdnych do przygotowania
produktu, ustalenia jego ceny i wypromowania. Podstawa urzeczywistniania
procesow marketingowych jest:

— zidentyfikowanie (aktualnych, przysztych) potrzeb potencjalnych nabyw-
cow na podstawie uzyskanych informacji z rynku;

— stworzenie odpowiednich warunk6é6w ekonomicznych, organizacyjnych,
w ktérych uzyskane informacje stana si¢ przestankami podejmowanych
decyzji;

— dobér i prowadzenie strategii oraz kontrola i okreslenie efektywnosci
podjetych dzialan’.

W zwiagzku z tym ustala si¢ kompozycje instrumentéw marketingowych
— marketing-mix, ktére pozwolitoby na mozliwie najefektywniejsze dziatania,
skoncentrowane wokot nabywey jako celu ostatecznego. Tradycyjna kom-
pozycja marketingu-mix sklada si¢ z takich elementow, jak: produkt, cena,
promocja i dystrybucja (4P, tj. product, price, promotion, place). Dodany
w poézniejszych ujeciach kolejny element, jakim sa ludzie (people), jest
. szczegblnie istotny, gdyz to wlaénie nabywca stanowi punkt wyjScia przy
projektowaniu i podejmowaniu wszelkich dzialan marketingowych®.

Podstawowym narzedziem marketingowym jest produkt. Stanowi on
faktyczna ofert¢ rynkowa, ktora zaspokaja potrzebg¢ konkretnej grupy
odbiorcow.

Cena musi by¢ dostatecznie atrakcyjna dla nabywcy, aby zdecydowat sig¢
na kupienie towaru czy ustugi. Jest ona dla odbiorcy jednym z kryteriow
wyboru produktu. O poziomie ceny decyduje m. in. charakter produktu,
jego przeznaczenie, koszty promocji. Powinna ona uwzgledniaé¢ mozliwosci
nabywcze danej grupy ludnosci.

Dystrybucja rozumiana jest jako wszelkie czynnosci zwigzane z pokonaniem
przestrzennych i czasowych réznic wystgpujacych pomigdzy oferentem
a odbiorca.

Promocja jest technika komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem.
Obejmuje ona zesp6t srodkéw, za pomoca ktérych przedsigbiorstwo przekazuje
na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztaltuje potrzeby
nabywcOéw oraz pobudza i ukierunkowuje popyt. Obejmuje ona w ramach
promotion-mix reklame, propagande marketingowa (public relations, publicity),
sprzedaz osobista i promocje dodatkowa’. Znaczenie i zakres promocji
w duzej mierze sa uzaleznione od charakteru rynku, na ktoérym dziala

! Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakoéw 1992, s. 24.

* Zob. J. Dietl, Marketing, PWE, Warszawa 1985.

» Kompendium marketingowe, red. A. Michalak, Wydawnictwo AE, Poznan 1994, s. 36-38.
*T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1995, s. 93-113.
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podmiot podejmujacy dzialania promocyjne, rynku nabywcy oraz od panujacej
na nich konkurencji.

Elementy marketingu-mix maja w stosunku do siebie charakter kom-
plementarny lub substytucyjny (mozliwo§¢ tworzenia wielu kompozycji
spelniajacych podobne wymagania), musza by¢ jednak tak dobrane, aby
stanowily wewnetrznie spojny system, nastawiony na realizacj¢ celow.
Efektywnos¢ kazdego z nich uzalezniona jest w duzej mierze od czynnikoéw
zewnetrznych, tworzacych otoczenie marketingowe. Otoczenie to decyduje
o sukcesie lub poraice podczas realizacji wyznaczonych celéw oraz okresla
zwiazki migdzy celami i pozycja podmiotu, podejmujacego dzialania mar-
ketingowe, a artykulowanymi wobec niego interesami nabywcéw. W ramach
otoczenia marketingowego wyodrgbniamy:

— otoczenie ogodlne (overall environment) jako zewngtrzne czynniki spolecz-
no-kulturowe, polityczno-prawne, technologiczne, gospodarcze;

— system wspomagania marketingu (marketing support system), tworzony
m. in. przez instytucje $wiadczace ustugi promocyjne’.

Marketing bedacy okreslona koncepcja zarzadzania, ktora w konsekwen-
cji ma doprowadzi¢ do realizacji wytyczonych przez konkretny podmiot
celow, wymaga szczegélowych informacji o strukturze rynku. Wynika to
z dynamicznego charakteru proceséw rynkowych oraz stale nasilajacej si¢
konkurencji. Nie mozna wigc podja¢ decyzji bez poniesienia ryzyka, ale
mozna je w jak najwigkszym stopniu ograniczaé poprzez réznego typu
analizy rynku, np. badania marketingowe. Przydatno$¢ uzyskanych infor-
macji ro$nie zatem wprost proporcjonalnie do wzrostu niepewnosci realizo-
wanych dzialan.

Wilasciwy marketingowi sposob mysélenia i dzialania przejawia si¢ swoi-
sta filozofia podejscia do rynku, a mianowicie podporzadkowaniem wszel-
kich dzialan klientowi i jego potrzebom. Zakres i struktura zglaszanych
potrzeb wyznaczaja obszar funkcjonowania podmiotéw pragnacych skute-
cznie je zaspokoi¢, przy czym rezultaty podjetych krokéw oceniane s
z perspektywy klienta. Marketing jest zatem metoda oddzialywania na
zachowanie uczestnikow rynku, sposobem jego ksztaltowania. Potwierdza
si¢ to nie tylko w przypadku podmiotéw wytwarzajacych dobra konsum-
peyjne, ale takze podmiotéw ustugowych czy tez instytucji typu non-
-profit (nie nastawionych na zysk). Tak wigc rozszerzenie obszaru zainte-
resowan marketingu wynika z faktu istnienia obok potrzeb konsumpcyj-
nych réwniez potrzeb socjalnych, emocjonalnych, intelektualnych, politycz-
nych, ktére powinny by¢ réwniez rozpatrywane w kategoriach marketin-
gowych.

5 Podstawy marketingu..., s. 43.
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2. MARKETING W ORGANIZACJACH TYPU NON-PROFIT
I KONCEPCJA MARKETINGU SPOLECZNEGO

W chwili obecnej zakres pojeciowy marketingu jest bardzo szeroki, o czym
chocby §wiadczy wykorzystywanie instrumentéw marketingowych w celu
rozwigzywania probleméw wykraczajacych poza sfere zagadnien czysto ekono-
micznych. Praktyka wykazala, ze organizacje typu non-profit moga takze
postugiwaé si¢ instrumentami marketingowymi, tj. produktem, ceng, dystrybu-
cja, promocja podobnie jak organizacje nastawione na zysk. Organizacje
non-profit realizujg zadania o charakterze spolecznym, kulturalnym, o$wiato-
wym, naukowym, prewencyjnym®. Musza one jednak dostosowaé swoje formy
i techniki dzialania do wymagan spolecznych, preferencji i oczekiwan klientow.

Produkt w odniesieniu do organizacji non-profit ujmowany jest jako
okreslona korzy$¢ i wymaga:

— przystosowania procesu S$wiadczenia uslug pod wzgledem jakosci,
ilosci, miejsca do potrzeb klientéw;

— dazenia do osiggnigcia satysfakcjonujacego klientéw poziomu $wiad-
czonych ustug;

— rozszerzenia oferty ustug bez istotnych zmian podstawowego zakresu
$wiadczen.

Cena jako kolejne narzedzie marketingu jest kryterium oceny efektywnoéci
i jakodci dziatan. W swojej strategii cen organizacje non-profit postuguja
si¢ zasada pelnej lub czgsciowej odplatnosci. Czgsto takze znaczna lub pelna
ofert¢ ustug §wiadcza bezplatnie. Opracowywanie strategii dystrybucji (two-
rzenie kanaléw dystrybucji dostgpnych i dogodnych dla klientéw) wymaga
znajomosci cech §wiadczonych ustug oraz potrzeb konsumentéw. Wazne jest
okreslenie, jak duzo i jakich ustlug klienci potrzebuja, i jak czesto beda
z nich korzysta¢ oraz na jakich warunkach.

Promocja jest narzgdziem marketingu najczeSciej stosowanym przez
organizacje non-profit, ukierunkowanym na aktualnych i potencjalnych
odbiorcow ustug. Zadaniem akcji promocyjnych jest biezace informowanie,
ksztattowanie opinii klientéw i naklanianie ich do ,.konsumpcji” §wiadczonych
ustug’. Dzialalno§¢ promocyjna nie musi ograniczaé si¢ jedynie do reklamy.
Istotnym elementem promocji jest samo zachowanie si¢ organizacji non-profit
wobec otoczenia — public relations oraz tworzenie pozytywnego wizerunku
i tozsamoSci (Srodki, za pomoca ktérych organizacja non-profit sama si¢
identyfikuje, np. symbol).

¢ Zalicza si¢ do nich m.in. - administracje, policje, poczte, stuzbe zdrowia, stuzby
porzadkowe, szkoly, uczelnie, muzea, teatry. Shuza one zaspokajaniu potrzeb spoleczefistwa,
nie nastawiajac si¢ przy tym na zysk, co nie oznacza, ze sa one deficytowe.

"B.Iwankiewicz-R ak, Narzedzia marketingu organizacji non-profit, ,Prace Naukowe
AE we Wroctawiu” 1995, nr 712.
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Wedtug brytyjskiego Institute of Public Relations, dzialania public
relations maja charakter swiadomy, zaplanowany i systematyczny. Daza one
do ustanowienia i podtrzymywania prawidtowych stosunké4w miedzy pod-
miotem a otoczeniem, opierajacych si¢ na wzajemnym zrozumieniu®, W tym
celu organizacie non-profit moga posiugiwa¢ si¢ pelna gama S$rodkow
w ramach public relations, takich jak:

1. Wiadomofdci, kreujace informacje zwiazane z ludzmi, historia danego
miejsca.

2. Wydarzenia, do ktorych zalicza si¢ konferencje, seminaria, wystawy,
akcje ,,drzwi otwarte”, sympozja.

3. Materialy pisemne (broszury, foldery, kalendarze, ulotki), omawiajace
zakres dzialalnosci, histori¢ danej instytuciji.

4. Materialy audiowizualne (filmy, wideo, slajdy).

5. Lobbing, bedacy wspolpraca z politykami, agendami rzadowymi
w celu budowania sprzyjajacych warunké6w do funkcjonowania organizacji’.

W momencie podejmowania dzialan promocyjnych przez organizacje nie
nastawione na zysk znaczenia nabiera analiza otoczenia zewnegtrznego
organizacji (ocena sposobéw i motywoéw postgpowania klientow). Wyniki
takich badan ukazuja potrzeby, preferencje korzystajacych z ustug organizacji
tego typu. Wiaze si¢ to rowniez z potrzeba zréznicowania dzialan marketin-
gowych w zaleznosci od produktu i okres§lonej grupy docelowe;.

Czesto pojawia si¢ pytanie ,,czy koncepcja marketingowa jest wilasciwa
filozofia, ktora kieruja si¢ np. wladze lokalne w momencie narastania takich
zagrozen, jak zatrucie §rodowiska naturalnego, wzrost liczby ludnosci,
przestgpczosei, glod, bezrobocie, konflikty etniczne. Zjawiska te powoduje
bardzo czgsto narastanie w spoleczenstwie watpliwosci co do sposoboéw
i jako$ci zaspokajania zgtaszanych potrzeb. Odpowiedzia moze by¢ koncepcja
marketingu spolecznego, zastosowana w odniesieniu do technik zarzadzania.

Marketing spoleczny shizy ksztaltowaniu nowych postaw i sposobow
zachowan przy uzyciu elementéw marketingowych, azeby za ich pomoca
prezentowac specyficzne cechy lub dziatania. Wedtug P. Kotlera, ktéry jako
pierwszy zajal si¢ ta problematyka, ,,Wpisuje on [marketing spoleczny
— przyp. aut.] pozytywne aspekty tradycyjnie podejmowanych dzialan
zmierzajacych do wywolania zmian spolecznych, w ramy zintegrowanego
systemu planowania i realizacji zamierzeri, wykorzystujac przy tym nowoczesne
techniki komunikacji i nowe mozliwosci marketingowe™’. Korzysta on
zatem z szerokiego spektrum instrumentéw marketingowych, majacych na

¥ Public relations i publicity okre§lane razem jako propaganda marketingowa wchodza
w sklad promotion-mix. P. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola,
Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s. 6.

9 Zarys marketingu, red. M. Daszkowska, Uniwersytet Gdanski, Gdansk 1993.

0 p Kotler, E. Roberto, Social Merketing, Duesseldorf 1991.
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celu popieranie wzrostu $wiadomos$ci spolecznej i okreSlonych sposobow
zachowania.

Przejawy marketingu spolecznego mozna zaobserwowaé rowniez w mar-
ketingu miast w postaci umiejetnego dostosowania infrastruktury do potrzeb
duzego miasta i jego mieszkancow.

3. MARKETING KOMUNALNY

Kolejnym obszarem zastosowania sprawdzonego juz instrumentarium
marketingowego jest szeroko pojeta plaszczyzna dzialan zwigzanych z roz-
wojem gminy, tzw. marketing komunalny. Koncepcja ta jest swiadoma,
celowa i systematyczng dzialalno$cia wladz lokalnych, zmierzajaca do
sprostania ostrej konkurencji na rynku gmin, przy uwzglednieniu wymagan,
preferencji i intereséw spolecznosci lokalnej. Podejmowane dzialania w obrgbie
marketingu komunalnego stuza:

— poprawieniu zdolnosci obstugowych jednostek administracji publicznej
i innych podmiotéw pracujacych na rzecz zaspokajania potrzeb wspdlnoty;

— poznawaniu aktualnych i przysztych potrzeb mieszkancow;

— przewidywaniu zmian postaw i preferencji mieszkancéw co do ,,kon-
sumpcji’’ ustug komunalnych;

- zwigkszaniu atrakcyjnosci gminy i kreowaniu jej pozytywnego wizerunku;

— pobudzaniu rozwoju sektora prywatnego, a zwlaszcza przyciaganiu
inwestorow i kapitatu.

Gloéwna role w przedsigwzigciach marketingowych odgrywaja wiladze
lokalne, majace za zadanie zapewni¢ mieszkaficom jak najwyzszy standard
zycia oraz godzi¢ roézne grupy interesu dzialajace na danym obszarze.

Z punktu widzenia wladzy lokalnej, rola mieszkafica pojmowana jest
w dwojaki sposob: jako klienta oczekujacego na zaspokojenie potrzeb przez
odpowiednie instytucje oraz obywatela chcacego wspotuczestniczy¢ w sprawach
publicznych. Podyktowane jest to m.in. odmiennym niz dotychczasowy
stylem zarzadzania sprawami lokalnymi, tzw. ,,zarzadzanie zorientowane na
mieszkanca” (ang. public service orientation, w skrocie PSO)'!.

W koncepcji PSO, rozwijanej przez Johna Stewarta i Michale’a Clarka
od polowy lat osiemdziesiatych, przyjeto jako gléwne nastgpujace zalozenia:

— wladza lokalna istnieje po to, aby zaspokaja¢ potrzeby mieszkancow,
a nie istnieje sama dla siebie;

— mieszkancy oceniaja wladze lokalne przede wszystkim na podstawie
jakosci $wiadczonych przez nie ustug;

"' K. Podemski, Badania marketingowe zlecane przez wladze lokalne w Wielkiej Brytanii,
narzedziem zarzqdzania zorientowanego na mieszkanca, ,,Samorzad Terytorialny” 1993, nr 11.
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— $§wiadczona ustuga tylko wtedy jest co§ warta, jezeli tak zostanie
oceniona przez tych, dla ktoérych jest §wiadczona,

— odbiorca oczekuje wysokiej jako$ci ustug;

- podmiot, ktory chce lub §wiadczy ustugi na rzecz ,,mieszkanca-klienta”
musi opiera¢ si¢ na rzeczywistych i dokladnych informacjach o danej grupie
docelowe;j'?.

Niewatpliwie na podstawie stosunku wiadz lokalnych do przedstawionych
zalozen mozna adekwatnie oceni¢ sposob wywiazywania si¢ wiladzy ze
swoich obowigzkéw wobec spolecznosci lokalnej. Jednakze obowiazek
dbatodci o interesy publiczne nie powinien przystaniaé wladzom lokalnym
koniecznosci ekonomicznego ozywienia danej gminy. Musza one zatem
przystosowaé si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw gospodarczych i na nowo
okresli¢c swoja rolg¢ w procesie zarzadzania gmina.

W chwili obecnej gmina staje si¢ obiektem oddzialywann mechanizméw
rynkowych. Mamy tu do czynienia z objgciem formuta marketingowa gminy
jako kompozycji elementéw materialnych i niematerialnych, tj. ustug komer-
cyjnych i komunalnych, zasobow ludzkich, szeroko rozumianej infrastruktury,
srodowiska naturalnego, walor6w turystycznych i kulturowych, nieruchomosci,
idei dotyczacych rozwoju i in.

Potraktowanie gminy jako produktu wymaga jednak od wtadz lokalnych
jasnego okreSlenia wizji rozwoju gminy, jej roli na rynku gmin oraz
sformutowanie celow i zadan. Realizacja wytyczonych celéw i zadan wymusza
konieczno$¢ dysponowania odpowiednim zasobem informacji dotyczacych
znajomosdci, specyfiki i potrzeb spolecznoéci lokalnej, jak réwniez zasobow
i gospodarki gminy. Informacje musza by¢ aktualne, wyczerpujace i dokladne,
gdyz tylko takie nadaja si¢ do wykorzystania np. do celéw promocji gminy
wérod potencjalnych inwestorow. W tym celu tworzy si¢ ,,systemy informacii
do celow zarzadzania” (ang. management information system, w skrocie
MIS) jako zespolu $rodkéw do gromadzenia, przetwarzania, analizowania
i przedstawiania informacji finansowych i pozafinansowych'’. Systemy te sa
kluczowym elementem podejmowanego przez wadze lokalne procesu decyzyj-
nego. Uzasadnia to organizowanie jednostek prognoz i analiz zajmujacych
si¢ gromadzeniem, przetwarzaniem informacji, ilustrujacych nastepnie szanse
i mozliwosci danej gminy.

MIS jest wzajemnie powiazany z public relations, za pomoca ktorego
wiladze lokalne nawiazuja i utrzymuja kontakt z podporzadkowanymi
im jednostkami, spolecznoécia lokalng i innymi podmiotami. Dziatania
w ramach public relations maja shuzyé upowszechnianiu danych na temat

12 J. Stewart profesor w Institute of Local Government Studies w Birmingham, M. Clark
profesor w Local Government Training Board w Luton; tamze.

1 Poradnik zarzqdzania uslugami komunalnymi, Booz-Allen & Hamilton na zlecenie
Funduszu Wspotpracy, Warszawa 1996, s. 175.
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szans i mozliwosci rozwoju gminy, budowaniu jej pozytywnego wizerunku
i w konsekwencji przyciggnigciu inwestoréow. Dokonuje si¢ tego za pomoca
dostgpnych $rodkow, takich jak: wiadomosci, foldery, broszury, katalogi,
filmy wideo, konferencje, sympozja i in.

Public relations to takze ,dialog” pomigdzy wladzami lokalnymi a spolecz-
noscia lokalna. Jego zadaniem jest zidentyfikowanie probleméw i potrzeb
zglaszanych przez spoleczno$¢ lokalna oraz wypracowania rozwiazan poprawy
jakosci §wiadczonych ustug. Komunikowanie si¢ z mieszkaficami ulatwiaja
réznorodne techniki zdobywania informacji. Po pierwsze, sa to bezpo$rednie
kontakty w postaci konsultacji projektow, drzwi otwartych w poszczegblnych
wydziatach, goracej linii telefonicznej, dyskusji z udzialem poszczegblnych
grup interesu. Po drugie, analiza dokumentéw, prasy lokalnej oraz sys-
tematyczne badania marketingowe, sondaze lokalnej opinii publicznej.

Bioragc pod uwage pracownikoéw administracji publicznej, mieszkancow
i potencjalnych ,klientow”, mozna wyr6zni¢ dwa rodzaje marketingu:
wewngtrzny i zewngtrzny.

Marketingiem wewngtrznym objete sa czynniki bezposrednio dotyczace
samego podmiotu marketingu. Z jednej strony sa to relacje migdzy adminis-
tracja a mieszkaficami gminy, wzmacniajace poczucie tozsamoS$ci grupowej,
stymulujace zaangazowanie mieszkancéw w kierowaniu gming. Z drugiej
za§ strony poprzez marketing wewnetrzny oddzialuje si¢ na pracownikow
administracji publicznej za pomoca nowych rozwiazan w zakresie zarzadzania
zasobami ludzkimi. Szczegblna rola powinna przypada¢ szkoleniom i do-
ksztalcaniu, poniewaz wielu pracownikéw administracji publicznej nie posiada
doswiadczenia zwigzanego z dzialaniami marketingowymi. Marketing we-
wnetrzny determinuje skuteczno$¢ marketingu zewnetrznego.

Zadaniem marketingu zewnetrznego jest wymiana informacji pomigdzy
wladzami, kregami politycznymi i §srodkami masowego przekazu. Informacje
te sa niezbedne do pozyskania os6b, organizacji jako potencjalnych inwes-
torow, turystow, ustugobiorcow itp. Z marketingu zewnetrznego wydzielono
dwa odrgbne podobszary. Jeden z nich ma charakter dzialan skoncent-
rowanych na przedsigbiorstwach, inwestorach i innych jednostkach zewnet-
rznych, ktére probuje si¢ pozyskac¢ dla gminy. Drugi podobszar marketingu
zewngtrznego koncentruje uwage na podmiotach gospodarczych jako poten-
cjalnych realizator6w zadan publicznych gminy'.

Wykorzystujac elementy zaré6wno marketingu wewnetrznego, jak i marke-
tingu zewnetrznego, dazy si¢ do stworzenia sprzyjajacych warunkéw poprawy
zycia spolecznosci lokalnej, a oprocz tego do symulowania gospodarczego
rozwoju gminy.

" A. Szromnik, Marketing komunalny. Rynkowa koncepcja zarzqdzania gming, ,,Samorzad
Terytorialny” 1996, nr 3; por. B. Cudowski, E. Czech, Marketing w administracji
publicznej w RFN, ,Samorzad Terytorialny” 1994, nr 4; Z. Frank owski, Marketing
w zarzqdzaniu gming, ,,Cztowiek i Srodowisko” 1996, nr 2.
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4. UWAGI KONCOWE

Marketing odgrywa kluczowa rol¢ w funkcjonowaniu podmiotéow gos-
podarczych w warunkach gospodarki rynkowej. Jest on kompleksowa
i zintegrowana koncepcja zarzadzania, umozliwiajaca zwigkszenie skutecznosci
i efektywnodci podejmowanych dziatan. Umiejetnie poprowadzony marketing
jest niewatpliwie gwarantem sukcesu. Jednakze warunkiem niezbednym do
jego osiagnigeia jest skoncentrowanie wszystkich dzialani w my$l zasady, ze
klient dostaje to, czego oczekuje na korzystnych dla niego warunkach.

Konkludujagc powyzsze rozwazania, mozna stwierdzi¢, iz istnieje moz-
liwo§¢ adaptowania technik marketingowych do zasad funkcjonowania
organizacji non-profit czy tez wladz lokalnych. W przypadku organizacji
non-profit marketing zmusza je do reagowania na potrzeby klientéw oraz
utatwia konkurencj¢ z podmiotami nastawionymi na zysk. Natomiast
- w odniesieniu do wladz wymusza na nich nie tylko zapobieganie juz
istniejacym problemom, ale takze przewidywanie zdarze mogacych wy-
stapic. W efekcie powoduje to zwigkszenie zaufania do samej wiadzy
lokalnej i jej poczynaii. Marketing stymuluje rowniez zachowania spoleczno-
§ci lokalnej, zachecajac ja do aktywniejszego udziatu w procesie kierowania
gming.

Zorientowany na rynek sposob dzialania wymaga jednak zmniejszenia
dystansu migdzy administracja publiczna a obywatelami, zrozumienia w petni
idei marketingu i jej akceptacji przez obie strony. Bariery, jakie moga
zaistnie¢ w trakcie prowadzenia przedsigwzigé marketingowych, to brak
odpowiednio przygotowanej kadry, a przede wszystkim brak nalezytych
srodkow finansowych.

Magdalena Kalisiak

MARKETING IN PUBLIC SECTOR
(Summary)

The new economic climate existing in Poland since 1989 influences public sector to be
more active and competitive. The article focuses on the role which marketing plays in this
field. As for non-profit organizations it helps them to adjust to the market economy and to
meet their clients needs more effectively. Regarding local government marketing supports the
realizations of its diuties and coordination of local development. Marketing also stimulates
citizens to take more active part in the process of their making decisions about local affairs.



