Zeszyty Naukowe SGSP 2018, Nr 65 (TOM 1)/1/2018

kpt. dr Monika Wojakowska
Wydziat Inzynierii Bezpieczeristwa Cywilnego
Szkota Gtéwna Stuzby Pozarniczej w Warszawie

Marketing relacji w administracji publicznej
wobec wyzwan zarzadzania bezpieczenstwem

Abstrakt

Zarzadzanie bezpieczenstwem jest specyficznym rodzajem zarzadzania, ze wzgle-
du na zlozono$¢ i wieloaspektowos¢ ujmowania bezpieczenstwa. Obejmuje szereg
dziatan wymagajacych planowania, organizowania, motywowania (w tym przewo-
dzenia) oraz kontrolowania proceséw zarzadczych realizowanych w poszczegolnych
podsystemach. Znaczacg role w sprawnym funkcjonowaniu tychze podsysteméw
odgrywa administracja publiczna pelniaca role stuzebna, a przy tym pierwszoplanowa
z perspektywy kontaktéw z odbiorcg - obywatelem.

A artykule przedstawiono korzysci ptynace z efektywnego komunikowania sie
administracji publicznej z otoczeniem poprzez wykorzystanie public relations. Wy-
kazano, ze idealnym narzedziem wspomagajacym jest koncepcja marketingu relacji,
bedaca réwniez idealng plaszczyzng ksztattowania kultury bezpieczenstwa poprzez
lojalnoé¢ i otwarto$¢ wladzy na potrzeby indywidualnego odbiorcy (obywatela).

Stowa kluczowe: zarzadzanie bezpieczenstwem, administracja publiczna, marketing
relacji, public relations

Marketing of Relations in the Public Administration
in Relation to the Challenges of Safety Management

Abstract

Security management is a specific type of management, due to the complexity and
multifaceted nature of the security recognition. It includes a number of activities that
require planning, organizing, motivating (including conducting) and controlling
management processes implemented in each subsystem. A significant role in the
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efficient functioning of these subsystems is played by the public administration,
which plays a serving role, and at the same time a priority from the perspective of
contacts with the recipient - a citizen.

Considering above, the aim of the study was to present the benefits of effective
communication of the public administration with the environment through the use
of public relations. It has been shown that the ideal tool for assisting is the concept
of relationship marketing, which is also an ideal platform for shaping the security
culture through loyalty and openness of power to the needs of the individual re-
cipient (citizen).

Keywords: security management, public administration, relationship marketing,
public relations

Wstep

Problematyka bezpieczenstwa domaga sie ciaglego zainteresowania, licznych
badan i dociekan naukowych, miedzy innymi w konteksécie budowania wize-
runku administracji publicznej realizujacej zadania na rzecz bezpieczenstwa,
zwlaszcza w skali mikro - tj. bezpieczenstwa spotecznosci lokalnej. Metoda
godna uwagi zdaje si¢ by¢ ksztaltowanie kultury bezpieczenstwa w drodze
sprawnie funkcjonujacego i zintegrowanego systemu bezpieczenstwa opar-
tego na marketingu relacji.

Odpowiedzialne zarzadzanie bezpieczenstwem wymusza stosowanie
coraz nowszych metod i narzedzi. Tradycyjne metody, nieuwzgledniajace
wyzwan i zagrozen bezpieczenstwa oraz istoty czynnika ludzkiego w procesie
zarzadzania bezpieczenstwem, nie gwarantuja skutecznosci. Postrzegana
przez obywatela jako$¢ i wiarygodno$é¢ $wiadczonych ustug w ramach szeroko
rozumianego systemu bezpieczenstwa RP w duzym stopniu jest determino-
wana profesjonalizmem pracownikéw poszczegdlnych podsysteméw bezpie-
czenstwa. Niezawodna interakcja miedzy ustugodawcg — przedstawicielem
podmiotu odpowiadajacego za bezpieczenstwo a odbiorcg — obywatelem
potrzebujacym pomocy i wsparcia jest istotna w kontekscie budowania od-
pornosci spotecznej, otwartosci, kultury zaufania w relacji wtadza-obywatel.
W konsekwencji przyczynia si¢ do ksztaltowania kultury bezpieczenstwa
poprzez nawigzywanie statej i dlugotrwatej relacji. Szczegolnie wazne staje
sie to w wymiarze bezpieczenstwa spolecznosci lokalne;.
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W artykule zaprezentowano istot¢ oraz gtéwne komponenty koncepcji
marketingu relacji, a takze zasoby strategiczne niezbedne do jej implementacji
na gruncie zarzadzania bezpieczenstwem.

1. Rola administracji w sprawnym zarzadzaniu bezpieczenstwem

Stowo ,,administracja” jest synonimem pomocy, stuzby, jednakze kojarzac
sie z wladza, jawi si¢ rowniez jako synonim przewodnictwa, kierowania czy
tez zarzadu. Z kolei okreslenie ,,publiczna” oznacza ,dotyczaca ogoétu ludzi;
stuzaca ogoétowi, dostepna dla wszystkich” [10, s. 761].

Administracje publiczng mozna okresli¢ jako ogét przedsigwziec i czyn-
noéci organizacyjno-wykonawczych realizowanych na rzecz dobra wspolnego
przez rozne podmioty i instytucje w zgodzie z okre§lonymi prawem procedu-
rami i formami dziatan. Gtéwnym celem administracji publicznej jest zatem
zaspokajanie zbiorowych i indywidualnych potrzeb obywateli determinowa-
nych koniecznoscig wspoétzycia ludzi w okreslonych spotecznosciach.

Definiujac pojecie administracji publicznej jako ogét szczegdlnych czyn-
nosci o charakterze stuzebnym opartym na zasadzie uzytecznosci i dostep-
noéci dla wszystkich obywateli, warto podkresli¢, ze pojecie to jest szersze
od pojecia administracji panstwowej. Obejmuje ono bowiem nie tylko pod-
mioty panstwowe, ale tez pozostale podmioty administracji, nie wytaczajac
podmiotéw prywatnych.

Administracja publiczna z racji specyficznej i waznej spofecznie mi-
sji realizowanej na rzecz dobra wspolnego, w tym takze na rzecz dobra
publicznego, jakim jest bezpieczenstwo powinna w sposob szczegélny za-
biega¢ o wysoka jakos¢ swiadczonych ustug. Istotnym czynnikiem w tym
zakresie, warunkujacym sprawno$¢ i skutecznos$¢ podejmowanych dzialan
jest ciagle doskonalenie procesu komunikowania si¢ wewnatrz jednostek
administracji publicznej, ale tez, a moze przede wszystkim, z otoczeniem
zewnetrznym (ustugobiorcami). Umiejetno$¢ dzielenia sie wiedzg, a takze
efektywne przekazywanie informacji maja bowiem ogromny wplyw na
ksztaltowanie wizerunku oraz budowanie prawidtowych relacji urzednik —
klient (obywatel).

Dodatkowym czynnikiem determinujagcym jakos$¢ pracy administracji
publicznej s3 jej cechy, do ktorych zaliczy¢ mozna: ,,aktywnos¢, inicjatywe,
dzialalno$¢ ukierunkowang na przyszlo$é, podejmowanie konkretnych
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$rodkéw do uregulowania spraw jednostkowych oraz podejmowanie dzia-
tan stuzacych urzeczywistnieniu okreslonych przedsiewzigc” [11, s. 22-23].

Wymienione cechy nabierajg szczegolnego znaczenia w przypadku prak-
tycznej realizacji zadan stricte zwigzanych z bezpieczenstwem obywateli.
Stwierdza sig, ze administracja publiczna winna wykazywac aktywnos¢, wy-
chodzac naprzeciw potrzebom zmieniajgcego sie¢ otoczenia z réznymi ini-
cjatywami ukierunkowanymi na dobro obywatela, podnoszac tym samym
jakos¢ dziatan organizacyjnych w kontekscie dobra publicznego, jakim jest
bezpieczenstwo.

W dobie wspolczesnych wyzwan, sposéb funkcjonowania administracji
publicznej ulega zmianom. Zakres realizowanych przez nig zadan nie sprowa-
dza si¢ jedynie do rutynowych i powtarzalnych spraw pojedynczych petentow.
Podstawg realizowanych przez nig zadan staje si¢ rozwigzywanie zfozonych
probleméw spotecznych, efektywne dostarczanie ustug publicznych, a takze
zarzadzanie organizacjami i sprawami publicznymi w obliczu ciaglych zmian.

W zwigzku z tym trudno jest méwi¢ o modelu odizolowanego od wszel-
kich kontaktéw interpersonalnych i zamknigtym w swoim biurze urzedni-
ku. Bardziej adekwatnym modelem jest sprawnie dzialajacy administrator,
a nawet menedzer, posiadajacy nie tylko wiedz¢ z zakresu prawa administra-
cyjnego, ale tez wiedze ekonomiczng, menedzerska, psychologiczng czy spo-
teczng. Wspdlczesny urzednik nie tylko musi posiada¢ zdolno$¢ skanowania
wewnetrznej rzeczywistosci urzedu, ale takze musi by¢ otwarty na kontakty
zewnetrzne i efektywne porozumiewanie si¢ z otoczeniem. Urzedniczy model
funkcjonowania wtadzy publicznej powinien by¢ zastepowany przez model
menedzerski.

W konsekwencji strategicznym obszarem dzialania wladzy publicznej
winna by¢ komunikacja i partycypacja spoteczna. Podstawg dziatania musi
by¢ rzetelna i profesjonalna wiedza, wnikliwe rozpoznanie potrzeb otoczenia,
przemyslany i kompleksowy plan dzialania oraz konsekwentna jego realizacja.
Nalezy bowiem by¢ $wiadomym, ze bez tego zarzadzanie publiczne nie moze
by¢ efektywne, gdyz nie mozna sprawnie prowadzi¢ zadnej polityki. Trudno
tez o skuteczne definiowanie i osigganie celéw publicznych, nie mdwiac
o projektowaniu zmian i zarzgdzaniu nimi.

W zwigzku z tym kluczowe w funkcjonowaniu administracji publicznej
staje si¢ rozwijanie umiejetno$ci wspolpracy opartej na partnerstwie i wza-
jemnym zaufaniu oraz skutecznym komponowaniu proceséw komunikowa-
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nia. Osiggniecie tegoz postulatu jest mozliwe dzieki wlasciwie zaplanowanym
i kompleksowym dzialaniom majacym na celu promowanie i ochrone wize-
runku instytucji publicznej. Z pewno$cia pozadana jest réwniez umiejetnos¢
budowania relacji z klientem poprzez kreowanie kultury zaufania i otwartosci
zaréwno wewnatrz danej instytucji, jak i w kontaktach zewnetrznych.

2. Proces komunikacji w zarzadzaniu bezpieczenstwem a publicrelations

Proces komunikacyjny w omawianym obszarze ma charakter bardzo for-
malny. Mozna go okresli¢ jako domene swoistej debaty publicznej miedzy
obywatelem a wladza, ale takze jako obszar, w ktérym formuje si¢ opinia
publiczna.

Priorytetowymi sferami dzialan staja si¢ zatem:

« komunikacja interpersonalna,

« komunikacja instytucjonalna,

« komunikacja masowa.
Ponadto w kazdej z tych plaszczyzn mozna wyrdzni¢ nastgpujace czynnosci:

o doskonalenie sposoboéw udostepniania informacji klientom (obywatelom),

« doskonalenie wewnetrznego procesu przeptywu informacji, sposobu
gromadzenia, przetwarzania oraz archiwizowania informacji,

o doskonalenie zlozonego procesu komunikacji z otoczeniem poprzez
relacje partnerskie miedzy r6znymi podmiotami.

Majac na uwadze fakt, ze funkcjonowanie kazdej organizacji oparte jest
na procesie komunikowania si¢ zaréwno wewnatrz organizacji, jak i z jej
otoczeniem zewnetrznym, stwierdza si¢, ze warunkiem efektywnego komuni-
kowania sie w zarzadzaniu bezpieczenstwem jest dialog spoteczny. Otwartos¢
dziatan i mozliwo$¢ merytorycznych dyskusji wéréd pracownikéw poszcze-
golnych podsystemow bezpieczenstwa opartych na wymianie prawdziwych
i petnych informacji pozwala na wymiane dobrych praktyk.

Podobnie warunkiem osiggania pozytywnych efektow w dzialalnosci
komunikacyjnej administracji publicznej s rzetelnie i systematycznie prze-
kazywane informacje na zewnatrz. Jozet Olenski zauwaza, ze: ,informa-
cja staje sie¢ w coraz szerszym zakresie dobrem publicznym. Czlowiek, aby
by¢ petnoprawnym i sprawnym czlonkiem spoteczenstwa oraz aktywnym
podmiotem gospodarczym, musi przez caly czas uzupelnia¢ swoje zasoby
informacyjne” [12, s. 43].
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Jednakze najwazniejsza jest skuteczno$¢ komunikowania sie, ktora polega
na tym, aby przekazywana informacja byta w ten sam sposéb zdefiniowana
przez wszystkich uczestnikéw procesu wymiany informacji. ,,Nie ma instytucji
sktadajacej si¢ z jednorodnych ludzi. Zazwyczaj jest zbiorem pracownikow
o réznym poziomie wyksztalcenia, umiejetnosci oraz réznych cechach oso-
bowosci. Kazdy z nich wykonuje ponadto inny rodzaj pracy. Kazdy w koncu
odgrywa inng role w firmie i z innego punktu widzenia rozpatruje wyda-
rzenia i informacje. Kazdemu z nich bedg potrzebne zatem inne informacje
i komunikaty, przekazane w réznym czasie i w réznych formach” [15, s. 98].
Komunikowanie laczy si¢ z interakcja obu stron komunikatu. Kazda ze stron
odbierajac przekaz, ma pewne wrazenia, odczucia. Proces komunikacji winien
by¢ realizowany w sposob merytoryczny i zrozumialy dla odbiorcéw, dlatego
tak wazne staje si¢ ustawiczne ksztaltowanie polityki informacyjnej.

Powyzsze dowodzi o ztozonosci problemu oraz koniecznosci wieloaspek-
towego podejscia do zagadnienia zwigzanego z komunikowaniem si¢ admini-
stracji z otoczeniem, a jednoczesnie z potrzeba ksztaltowania jej dobrego wi-
zerunku. Odpowiedzig na powyzsze potrzeby jest zatem skuteczne rozwijanie
koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej, w ktdrej wykorzysta¢
nalezy public relations.

Philip Kotler — amerykanski ekonomista i autor ,,biblii” marketingu —
okresla public relations jako ,wszelkie dzialania majace na celu promowanie
lub/i ochrone wizerunku przedsiebiorstwa lub produktu” [9, s. 546].

Public relations nie jest jednorazowym i krétkotrwalym dzialaniem nasta-
wionym na szybki zysk, lecz posiada znamiona cigglego i ztozonego procesu.
Polega na konsekwentnym i profesjonalnym budowaniu relacji zaréwno
z otoczeniem zewnetrznym, jak i wewnetrznym. Moze by¢ réwniez warto$cia
dodana w kreowaniu kultury organizacyjnej w poszczegélnych instytucjach,
w ramach szeroko rozumianego systemu bezpieczenstwa.

Warto wiec porzuci¢ bledne przekonanie, ze zabiegi public relations stuza
jedynie poprawianiu rentownosci i zysku firm czy koncernéw. Celu dziatan
nie nalezy przektadac jedynie na zysk finansowy. Istotnym profitem instytucji
jest takze zyskanie przychylnosci spoteczenstwa czy wykreowanie okreslonego,
pozadanego wizerunku.

W zwigzku z tym zaréwno przeplyw informacji, jak i pozostate czynnosci
im towarzyszace musza by¢ tak zaplanowane, aby przynosity oczekiwane
rezultaty i przyczynialy si¢ do budowy dobrego wizerunku administracji
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publicznej partycypujacej w procesie zarzadzania bezpieczenstwem, a w kon-
sekwencji do dialogu spotecznego.

W jednej z popularnych definicji public relations podano, ze jest to:
»(...) funkcja zarzadzania, ktéra nawiazuje i podtrzymuje wzajemnie korzyst-
ne stosunki miedzy instytucja oraz grupami (publics), od ktorych zalezy jej

sukces lub kleska” [2, s. 17].

Uwzgledniajac fakt, ze public relations jest sztuka osiggania harmonii
z otoczeniem poprzez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwej i pelnej
informacji, warto w tym miejscu zaakcentowa¢, ze podstawowym czynnikiem
utrudniajagcym czy wrecz uniemozliwiajacym nawigzanie dialogu spolecznego
jest ,wszechobecna manipulacja informacjg, prawda, komunikacjg” [6, s. 114].
Sztuka public relations wymaga zatem umiejetnosci ,,skanowania otoczenia”
czy tez talentu do wyczuwania emocji otoczenia, a dopiero pozniej wiedzy
i dzialania. Dlatego tez istotnymi warto$ciami w realizacji przedsigwzie¢
zwigzanych z public relations powinny by¢ przede wszystkim: transparent-
no$¢, uczciwosé, wiarygodnosé, odpowiedzialnos$é, zaufanie i zrozumienie.

Z pomocy w osigganiu zadowalajacych wynikéw w tym obszarze przy-
chodzi marketing relacji, w ktérym szczegélny nacisk potozono na dziatania
majace na celu zwigkszanie lojalno$ci klientéw poprzez budowanie z nimi
trwalych, partnerskich wiezi oraz bezposrednich relacji. W konsekwencji
stwarza okazje do ksztaltowania kultury bezpieczenstwa opartej na otwar-
tosci i zaufaniu.

3.Istota i gldwne komponenty marketingu relacji

Pojecie marketingu ewaluuje, dlatego nie nalezy go kojarzy¢ tylko z handlem
isprzedazg. Marketing jest pewnego rodzaju filozofig zarzadzania organiza-
Cj3, nastawiona na oczekiwania i preferencje odbiorcy koncowego (klienta)
oraz osiaganie zamierzonych rezultatow. Wspolczesny marketing oparty jest
na idei zdobywania, utrzymywania i rozwijania klienta poprzez kreowanie
i komunikowanie mu wartosci, ktére maja dla niego najwieksze znaczenie.

Uwzgledniajac powyzsze, postuluje sie implementacje zagadnien zwigza-
nych z marketingiem na grunt zarzadzania bezpieczenstwem. Autorskie ujecie
marketingu w bezpieczenstwie traktuje go jako proces spoteczny i zarzadczy,
dzigki ktéremu podmioty odpowiedzialne za bezpieczenstwo sa w stanie
zaspokoi¢ potrzebe poczucia bezpieczenstwa jednostki poprzez szacowanie
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i analize ryzyka, oferowanie konkretnych rozwigzan systemowych oraz ade-
kwatne do potrzeb komunikowanie wartosci i postaw wtasciwych kulturze
bezpieczenstwa.

Oczywiscie, aby powyzsze moglo by¢ realizowane, potrzebni sg kom-
petentni menedzerowie bezpieczenstwa, swiadomi koniecznosci uznania
wartos$ci wspotpracy wielu podmiotow, komplementarnosci umiejetnosci
oraz wiedzy eksperckiej z wielu dziedzin, ale przede wszystkim otwarto$ci na
potrzeby odbiorcéw $wiadczonego dobra. W tym wlasnie zakresie pomocny
jest marketing relacji.

Za tworce pierwszej definicji marketingu relacji uznaje si¢ Leonarda Ber-
ry, ktory okreslit go w sposob nastepujacy: ,marketing relacji to tworzenie,
utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem, gdzie pozyskanie nowego
klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu” [13, s. 46].

Autor powyzszej definicji sprowadza istote zagadnienia do budowania
relacji z klientem, podkreslajac jednoczesnie jej diugoterminowy charakter.
Jednakze stanowisko to z pewnoscig nie oddaje catosci zagadnienia.

Dosc¢ zblizone stanowisko, aczkolwiek podkreslajace dodatkowo potrzebe
obopdlnej realizacji celéw poprzez wymiane poczynionych obietnic, przed-
stawia Christian Gronroos. Proponuje on nastepujace ujecie zagadnienia:
»Marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie wigzi z klientami
iich partnerami w taki sposob, aby cele obu stron zostaly osiggniete poprzez
obustronng wymiang i realizacj¢ poczynionych obietnic” [13, s. 47].

Powyzsze podejscie dotyka istoty problemu, jakim jest potrzeba kreowa-
nia kultury bezpieczenstwa w kontekscie budowania trwalej wiezi, relacji
wladza-obywatel, opartej na wzajemno$ci. Wzajemnos¢ tych relacji przeja-
wia sie w budowaniu przestrzeni umozliwiajacej poznawanie i identyfikacje
potrzeb spotecznych oraz doboér odpowiednich narzedzi w celu sprostania
oczekiwaniom danej spotecznosci.

Bardzo interesujace podejécie, a jednocze$nie bliskie zaproponowane;j
idei kreowania kultury bezpieczenstwa opartej na budowaniu trwatych wiezi,
zaprezentowali Nikolas Tzokaz i Michael Saren. Traktuja oni marketing relacji
jako ,,proces planowania, rozwoju i pielegnowania klimatu wiezi promuja-
cego dialog miedzy firma i jej klientami. Jego nastepstwem bedzie wpojenie
wzajemnego zrozumienia i zaufania oraz respektowanie mozliwosci kazdej
ze stron w zgodzie z ich rolami ustalonymi na rynku i w spoleczenstwie”
[13,s. 47-48].
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Oryginalno$¢ tego podejscia wynika przede wszystkim z faktu zaakcen-
towania potrzeby wzajemnego zrozumienia i zaufania obu stron.
Analizujac rdzne podejscia do zagadnienia, podkresli¢ nalezy nieoceniony
wklad polskich autoréw w formutowanie definicji marketingu relacji.
Krzysztof Fonfara opisuje swoje podejscie do marketingu relacji w sposéb
nastepujacy: ,koncepcja marketingu relacji kladzie nacisk na proces zarzadza-
nia, tj. tworzenia, rozwoju i utrzymania powigzan firmy z innymi podmiotami
w procesie tworzenia oraz dostawy produktéw i ustug. Dodatkowo podkresla
ona trwaly charakter powigzan mig¢dzy partnerami wymiany. Stworzenie
i utrzymanie tych powigzan wymaga czasu, wysitku i pieniedzy” [4].
Autor tej definicji w sposob szczegdlny eksponuje role powiazan firmy
z podmiotami zewnetrznymi, sygnalizujac jednoczesnie, ze powyzsze domaga
sie czasu i niezbednych naktadéw finansowych. Przektadajac to na grunt za-
rzadzania bezpieczenstwem, stwierdza sig, ze niezbedne staje sie budowanie
partnerskich relacji i nawigzywanie wspolpracy z réznymi podmiotami w celu
ciaglego podnoszenia jako$ci zarzadzania bezpieczenstwem.
Podsumowujac, marketing relacji oznacza pewna koncepcje dziatania opar-
ta na otwartosci i wzajemnym zaufaniu ulatwiajagcym utrzymywanie relacji
z klientem (obywatelem). Jest to proces, w ktorym szczegélny akcent kladzie
sie na dzialania majgce na celu budowanie trwatych, partnerskich wiezi i bez-
posrednich relacji z potencjalnymi partnerami i odbiorcami dobra publicznego.
Jednakze podkresli¢ nalezy, ze budowanie trwalych wigzi jest dlugim
procesem, wymagajacym czasu i obustronnego zaangazowania. Dlatego tez
istotnym czynnikiem warunkujagcym sprawnosc¢ tegoz procesu jest skuteczne
komunikowanie si¢, przekaz informacji, identyfikacja wzajemnych potrzeb
i oczekiwan. Jednym stowem, preferowany jest otwarty i wielostronny dialog,
w ktérym istotne miejsce maja rowniez wewnetrzni odbiorcy, mianowicie
pracownicy administracji publicznej. Na rys. 1 przedstawiono uproszczony
model potencjalnych partneréw/odbiorcéw partycypujacych w funkcjono-
waniu administracji publicznej w kontekscie zarzadzania bezpieczenstwem.
Tradycyjne dzialania marketingowe w centrum zainteresowania stawiaja
produkt lub ustuge. Przektadajac to na jezyk zarzadzania, mozna moéwic, ze
tradycyjna koncepcja preferuje podejscie zadaniowe. Natomiast koncepcja
marketingu relacji na pierwszym miejscu stawia klienta, a doktadniej zrozu-
mienie jego potrzeb i preferencji. Przenoszac to na grunt specyfiki zarzadzania
bezpieczenstwem, najwazniejszym staje si¢ czlowiek — obywatel (ustugobiorca)
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dobr publicznych. Jednakze warto podkresli¢, Ze celem marketingu relacji jest
takze poczucie satysfakcji pozostalych odbiorcéw/partneréw, nie pomijajac
nikogo (sa to wptywowe instytucje czy dostawcy ustug zewnetrznych).

OBYWATELE/
USLUGOBIORCY

MODEL
POTENCJALNYCH
PARTNEROW

PRACOWNICY
ADMINISTRACII

WPLYWOWE
INSTYTUCIE
/

DOSTAWCY
UStUG
ZEWNETRZNYCH

Rys. 1. Model potencjalnych partneréw w marketingu relacji w zarzadzaniu
bezpieczenstwem
Zrédto: opracowanie whasne

W tradycyjnym ujeciu dziatania marketingowe skupiajg si¢ wokdt tzw.
koncepcji 4P (Product, Price, Place, Promotion), czyli produkcie, cenie, dys-
trybucji i promocji. Z kolei w marketingu relacji zastgpiono to podejscie, kon-
cepcja 51 (Identification, Individualization, Interaction, Integration, Integrity),
czyli identyfikacja, indywidualizacja, interakcja, integracja i spojnos¢ [14].

Wobec powyzszego marketing relacji cechuje kompleksowos¢ i wielo-
aspektowos¢ podejscia. Uwzgledniajac potrzebe nawigzywania trwalych
relacji, staje si¢ blizszy potrzebom i oczekiwaniom ustugobiorcéw, czyli oby-
wateli. Stwarza tym samym przestrzen do wymiany informacji, tzw. feedbacku,
co w konsekwencji prowadzi do podnoszenia jakosci $wiadczonych ustug.
Marketing relacji wzmacnia poczucie wartosci nie tylko wsrdd klientow, ale
przede wszystkim wzmacnia potencjat ludzi pracujacych w administracji
publicznej na rzecz bezpieczenstwa.
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4, Strategiczne zasoby niezbedne we wdrazaniu koncepcji
marketingu relacji w zarzadzaniu bezpieczenstwem

Wadrazanie nowych koncepcji wymaga odpowiedniego przygotowania, zarow-
no od strony technicznej (opracowanie nowych rozwigzan organizacyjno-pra-
wych), jak i merytorycznej (odpowiednie przygotowanie ludzi obstugujacych
nowy system, jak i uswiadomienie odbiorcéw). W zwiazku z tym, niezbedna
jest organizacja szkolen i kurséw wsrod kadry promujacej nowa ide¢ oraz od-
powiednie kampanie informacyjno-promocyjne adresowane do spofeczenstwa.

Ian H. Gordon ujmuje to w nastepujacy sposob: ,Warunkiem uzyskania
pozadanych rezultatéw w marketingu relacji jest pojawienie si¢ nowych zdol-
nos$ci wytwdrczych posiadanych zasoboéw” [5, s. 89.]. To podejscie dowodzi,
ze nowe koncepcje nie wymagaja wielkich rewolugji i reform. Wystarcza
jedynie madrzy menedzerowie, ktérzy umiejetnie wykorzystaja dostepne
zasoby i trafnie wydobeda ich potencjal.

Marketing relacji w zarzadzaniu bezpieczenstwem nalezy rozwazac w kil-
ku obszarach odpowiadajacych poszczegélnym elementom istotnym w kaz-
dym systemie organizacyjnym. Na rys. 2 zaprezentowano schematyczne
ujecie zasobow niezbednych w realizacji dziatan z zakresu marketingu relacji.

Kultura
Struktura organizacyjna
organizacyjna

Potencjat ludzki

Strategia
dziatania
kadry
kierowniczej

Wiedza
ekspercka

Technologie
informacyjne

Rys. 2. Strategiczne zasoby przy realizacji marketingu relacji
Zrédto: opracowanie wiasne
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Zbudowanie trwalych relacji, z ktérych korzysci beda czerpa¢ zar6wno
podmioty odpowiedzialne za bezpieczenstwo, jak i obywatele, nie bytoby moz-
liwe bez sprzyjajacych im kultury organizacyjnej i systeméw warto$ci. Wazne
jest, aby kadra kierownicza byta swiadoma znaczenia i roli odbiorcéw dobra
publicznego - obywateli w kreowaniu jako$ci bezpieczenstwa, a nastepnie,
co wydaje si¢ by¢ najwazniejsze, zastosowala to w konkretnych dziataniach
na rzecz kreowania kultury bezpieczenstwa. Wéréd najwazniejszych nalezy
wymienic:

o otwarto$¢ na zmiany oraz nowoséci — m.in. nowe sposoby pracy, nowe
narzedzia pracy, nowe sposoby podejmowania decyzji;

 wspolpraca zewnetrzna — wymaga otwartoéci i zaufania w kontaktach
z partnerami zewnetrznymi;

« uznanie wartoéci pracy zespolowej — otwarto$¢ na partycypacje i poszano-
wanie komplementarnosci umiejetnosci poszczegdlnych cztonkéw i grup
pracowniczych, uznanie wartosci pracy interdyscyplinarnych zespotow
zadaniowych;

o ched dzielenia sie wiedzg — informacja o procesach zachodzacych w danej
instytucji, to istotny element w budowaniu strategii sukcesu;

« zaufanie do innych pracownikéw i instytucji jako catosci.

Tak przygotowany system organizacyjny w ramach zarzadzania bezpie-
czenstwem moze skupi¢ si¢ wokot identyfikacji potrzeb spotecznych. Central-
nym punktem proceséw w ramach marketingu relacji w zarzadzaniu bezpie-
czenstwem jest cztowiek. Wérdd najistotniejszych zadan mozna wymienic:

« identyfikacje potrzeb spolecznosci lokalnych w celu zindywidualizowania
podejécia do oczekiwan obywateli;

« monitorowanie i prognozowanie zagrozen lokalnych;

o biezaca obsluga i wsparcie 0séb potrzebujacych pomocy;

o szkolenia i kampanie informacyjne, budujace odpornos¢ spoteczna;

« projektowanie nowych rozwigzan systemowych;

« wypracowywanie nowych sposobdw i miejsc na wypracowywanie wspol-
nych oczekiwan;

« wdrazanie programéw prewencyjnych majacych na celu budowanie sieci
kontaktéw i grup lokalnych menedzeréw bezpieczenstwa.

W warunkach marketingu relacji znajomos¢ i zrozumienie potrzeb oby-
wateli oraz umiejetnos¢ okreslenia obecnego i przysztego poziomu gotowosci
podmiotéw odpowiedzialnych za bezpieczenstwo, stanowi podstawe przy
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wyborze celow i strategii bezpieczenstwa w danych regionie. Marketing relacji
nastawiony na personalizacje, integracje i indywidualizacje, wyznacza jed-
noczeénie kierunek dzialania w zarzadzaniu bezpieczenistwem, a mianowicie
kreowanie kultury bezpieczenstwa poprzez zapewnianie bezpieczenstwa
spoleczno$ci lokalnych. Marketing relacji preferuje zatem oddolne podejécie
lub tzw. od szczegétu do ogotu.

Marketing relacji w centrum dzialan podejmowanych na rzecz bezpie-
czenstwa stawia potrzebe doskonalenia bezpieczenstwa indywidualnego,
ktore determinuje poziom bezpieczenstwa zbiorowego. Podejscie relacyjne
prowadzi do skuteczniejszego poznawania i identyfikacji zaréwno potrzeb,
jak i ryzyk wystepujacych w danym rejonie. Istotna wartosciag dodang mar-
ketingu relacji w zarzadzaniu bezpieczenstwem jest mozliwo$¢ zmniejszania
dystansu miedzy wladzg a obywatelem, a co za tym idzie zwieksza szanse na
zaangazowanie spoleczenstwa w realizacje dziatan na rzecz bezpieczenstwa.
Im wigksza $wiadomos¢ spoteczna, tym wieksza odpornos¢ i sklonnoé¢ do
partycypacji na rzecz bezpieczenstwa.

Podsumowanie

Dynamika zmian zachodzacych w §rodowisku bezpieczenstwa jest tak duza,
ze nieustannie sklania do refleksji nad skutecznoscig i trafnoscia podejmo-
wanych dzialan na rzecz szeroko rozumianego bezpieczenstwa. Interdyscy-
plinarny charakter bezpieczenistwa determinuje potrzeb¢ podejmowania
przeréznych dziatan majacych na celu usprawnianie tego procesu poprzez
efektywne zarzadzanie bezpieczenstwem.

Realizacja szeregu dzialan w zlozonym procesie zarzadzanie bezpieczen-
stwem wymaga starannej organizacji i sprawnej koordynacji prac wielu pod-
miotéw w ramach systemu bezpieczenstwa RP. Determinuje to potrzebe doce-
nienie i optymalnego wykorzystywania dostepnych narzedzi i form zarzadzania
oraz wiedzy ekspertéw z roznych dziedzin, w tym takze z zakresu marketingu.

Racjonalne dziatania w tym obszarze domagaja sie profesjonalizmu w za-
kresie przygotowywania odpowiedniej kadry - rozwijajac ich kompetencje
menedzerskie oraz ksztalcac odpowiednio sprofilowane grupy eksperckie.
Powyzsza koncepcja zapewni nie tylko wyzszg jako$¢ pracy na poziomie grup
kierowniczych, ale tez w sposdb naturalny zapewni wysoka jakos¢ $wiadczo-
nych uslug na rzecz szeroko rozumianego bezpieczenstwa. W kontekscie
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powyzszego mozna bedzie mowic¢ o ksztaltowaniu kultury bezpieczenstwa
i budowaniu odpornosci spolecznej, opartych na zaufaniu i §wiadomym
zaangazowaniu spoleczenstwa w kwestie kreowania bezpiecznego otoczenia.

W dobie ciaglych zmian i niepewno$ci nalezy bowiem ukierunkowac swoja
dzialalnos¢ na ksztalcenie i wychowywanie lideréw niezawodnosci (ekspertow
dziedzinowych). Przysztoscig zarzadzania bezpieczenstwem winno si¢ uczy-
ni¢ warto$¢ pracy zespolowej w interdyscyplinarnych grupach eksperckich.
Umozliwi to budowanie nowych modeli czy projektowanie mechanizméw
najlepiej odpowiadajacych potrzebom jednostek i grup spolecznych. Z pew-
noscig dobrym rozwigzaniem bedzie wdrazanie projektéw majacych na celu
ksztattowanie kultury bezpieczenstwa poprzez odpowiednia edukacje spole-
czenstwa, realizacje projektow i programéw prewencyjnych budujgcych od-
pornos¢ spofecznosci na wypadek zdarzen niekorzystnych. Szczegélny nacisk
powinien by¢ potozony na ksztalcenie wladz lokalnych odpowiedzialnych za
bezpieczenstwo (wojewodow, starostéw, burmistrzéw), a takze opracowy-
wanie programow szkolen dedykowanych dla lokalnych lideréw bezpieczen-
stwa, osob znanych, szanowanych, os6b z inicjatywa lokalng, obdarzanych
autorytetem wsrod danej spotecznosci lokalnej. Zasadniczymi zadaniami
lokalnych lideréw bezpieczenstwa bytoby inicjowanie przedsigwzie¢ edukacyj-
nych poprzez tworzenie przyjaznej przestrzeni do spotkan towarzyskich, przy
jednoczesnym rozwijaniu pasji i zainteresowan w kulturze bezpieczenstwa.

Reasumujac, do realizacji powyzszych badz wielu innych koncepcji zarza-
dzania bezpieczenstwem niezbedne wydaje sie rozwijanie i doskonalenie kom-
petencji menedzerskich, ze szczeg6lnym naciskiem na kompetencje spofeczne.

Whasciwie zaplanowany i skutecznie realizowany plan public relations
pozwala zbudowac¢ zaufanie do instytucji oraz zapewni¢ ochrone przed bledna
interpretacja wykonywanych dziatan. Doceniajac wiec wartos¢ idei budowa-
nia dialogu spotecznego oraz przywracania zaufania i spolecznego poparcia,
public relations w tandemie z marketingiem relacji moga by¢ idealng forma
dzialan administracji publicznej w kontekscie doskonalenia procesu zarza-
dzania bezpieczenstwem.

Marketing relacji tworzy warto$¢ dodang dla wszystkich odbiorcow dobra
publicznego. Natomiast miarg jakosci tejze wspolpracy sa dlugoterminowe
relacje, ktorym towarzyszy mita atmosfera, troska o dobro i poczucie bez-
pieczenstwa obywatela, mifa obstuga, zyczliwo$¢, rzetelno$¢ i kompetencje
pracownikéw administracji.
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