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1. WSTĘP

Rządzenie to proces w wyniku którego rozwiązywane są problemy i zaspokajane  potrzeby społeczeństwa. 

Stale rosnące potrzeby (odnoszące się zarówno do jakości i ilości) wywołały konieczność znalezienia innych rozwiązań niż tylko regularne podnoszenie podatków lub spadek jakości świadczonych usług. Przyjmując założenie, że istnieje konkurencja gmin, miast i regionów mieszkańcy i inwestorzy wybiorą ośrodek lepiej zaspokajający ich potrzeby i oferujący atrakcyjniejsze warunki prowadzenia biznesu. Jeśli miasto ma przetrwać musi być atrakcyjne i rozwijać wymianę swoich produktów/usług z otoczeniem.  

Sytuacja na rynku pokazuje, że zaspokajanie potrzeb mieszkańców bezpośrednio przez władze jest trudne i nie daje wystarczających rezultatów – konieczna staje się zmiana stylu działania lokalnych władz. Potrzebne są władze, które nie tylko służą mieszkańcom, ale także stwarzają im możliwości zaspokojenia swoich potrzeb. Ocena działalności władz coraz częściej dokonywana jest na podstawie tego, czy potrafią one działać racjonalnie, to znaczy czy potrafią maksymalizować efekty przy środkach i zasobach, którymi dysponują. 

Jakie są podstawowe kierunki zmian w zarządzaniu usługami publicznymi?

Przedsiębiorcze organy władzy:

· Działają zgodnie z przyjęta misją i strategią działania,

· Aktywizują współpracę wszystkich sektorów: publicznego, prywatnego i społecznego.

· Pobudzają konkurencję pomiędzy podmiotami świadczącymi usługi,

· Przekazują swoje uprawnienia obywatelom,

· Oceniają sprawność i jakość działania organów samorządowych na podstawie  wyników a nie nakładów pracy,

· Koncentrują się na zapobieganiu problemom, a nie na ich rozwiązywaniu,

· Decentralizują uprawnienia

· Kierują działania na pozyskiwanie środków a nie tylko na ich wydawanie

· Przedkładają mechanizmy rynkowe nad biurokratyczne,

Władze, które koncentrują się na sterowaniu (a nie wiosłowaniu) aktywnie kształtują swoje społeczności. Koncentrują się na podejmowaniu decyzji. Zamiast zatrudniać większą liczbę pracowników w sektorze publicznym dbają o to by inne instytucje publiczne zaspokajały potrzeby mieszkańców i świadczyły odpowiedniej jakości usługi.

Jakie argumenty przemawiają za angażowaniem społeczności lokalnych w rozwiązywanie lokalnych problemów ? 

· Lokalna społeczność bardziej angażuje się w swoje sprawy, niż firmy zewnętrzne, które mogą świadczyć dla nich usługi,

· Lokalna społeczność lepiej rozumie swoje problemy od urzędników sprawujących władzę i profesjonalistów świadczących usługi

· Różne są punkty wyjścia profesjonalistów, biurokratów i lokalnej społeczności: profesjonaliści i biurokraci wykonują swoją pracę, lokalna społeczność rozwiązuje swoje problemy

· Lokalna społeczność jest bardziej twórcza niż rutynowo postępujący biurokraci i angażowane instytucje i firmy,

· Usługi świadczone przez społeczność na rzecz swoich członków są tańsze niż usługi profesjonalistów,

· Lokalna społeczność odnosi większe sukcesy w kształtowaniu (a wręcz wymuszaniu) pewnych postaw mieszkańców niż przedstawiciele władz,

· Lokalna społeczność koncentruje się na możliwościach, instytucje i urzędy na brakach i potrzebach,

Poziom sukcesu w partycypacji społecznej zależy przede wszystkim od przekonań ludzi sprawujących władzę w samorządzie. Jakość partycypacji nigdy nie będzie lepsza od jakości myśli i przekonań na ten temat tych, którzy rządzą. Gdy ktoś nie wierzy w zdolność do porozumienia to nigdy go nie osiągnie i odwrotnie: wiara w możliwość jego osiągnięcia doprowadzi do porozumienia.

Dobrze prowadzona partycypacja społeczna jest bardzo silnym procesem uczenia się dla wszystkich jej uczestników i jednocześnie zmienia relacje pomiędzy uczestnikami wspólnej pracy. W opinii osób, które uczestniczyły w takich procesach tworzy się wyraźne poczucie wspólnoty interesów i wzrasta poziom wzajemnego zrozumienia i zaufania niezależnie od różnic jakie dzieliły ludzi na początku tej pracy. Uczestnicy poznają więcej faktów i informacji przedstawianych przeważnie przez tych, którzy posiadają najpełniejszą informację faktograficzną czyli urzędników. Sami urzędnicy zaś mają okazję poznać na żywo oczekiwania, potrzeby i opinie przedstawicieli różnych środowisk w sprawach, które są przedmiotem planowania.

Ewolucja w zarządzaniu miastem


2. MODEL MARKETINGOWEGO ZARZĄDZANIA MIASTEM 

Miasto jest przestrzenią, w której zachodzą rozmaite, wyjątkowo skomplikowane procesy społeczne, gospodarcze i przestrzenno - przyrodnicze.  Działania marketingowe mogą odegrać ważną rolę w tworzeniu kompleksowego, korzystnego i opartego na wnikliwej analizie obrazu miasta na potrzeby zarówno użytkowników wewnętrznych (mieszkańców, przedsiębiorstw, instytucji itp.), jak i zewnętrznych. 

W tym ujęciu marketing jest kategorią funkcjonalną, a więc traktującą wartości miejskie z punktu widzenia pełnionych przez nie funkcji wobec konsumentów tych dóbr. Wybrane funkcje mogą być zasadniczym kryterium integrującym działania na rzecz określonego celu rozwoju społeczno – gospodarczo - przestrzennego, wytyczonego przez władze miasta.

Tak widziany mechanizm miejski narzuca na władze miasta obowiązek posiadania bardzo wyraźnej, ściśle zdefiniowanej i popartej precyzyjnymi analizami wizji rozwoju miasta i jego miejsca na rynku miast, na którym toczy się konkurencja.

Podejście marketingowe do zarządzania miastem (opracowanie własne)


Narzędzia i instrumenty w zarządzaniu miastem (opracowanie własne)


Przedstawione podejście do marketingowego zarządzania miastem wymaga zmian w rozumieniu roli, kwalifikacji i kompetencji urzędników. Zbiurokratyzowani urzędnicy muszą migrować w kierunku sprawnych menedżerów lub muszą być zastępowani przez urzędników nowej generacji - menedżerów . 

Niezbędna jest zmiana kultury organizacji urzędów zorientowana na zadowolenie klienta, którym są indywidualnie i grupowo mieszkańcy. Doświadczenie pokazuje, że uwarunkowania polityczne działalności urzędów i ich liderów nie sprzyjają w przeprowadzaniu takich zmian. Jednakże proces tych zmian jest konieczny i nieuchronny, a różnego rodzaju bariery będą wpływały tylko na czas trwania tego procesu. 

Oprócz oczywistych zmian w zakresie stosowanych narzędzi i instrumentów zarządzania  kluczowe znaczenie będzie miała zmiana postaw, wiedzy i umiejętności przedstawicieli władz i urzędników samorządowych oraz ich partnerów społecznych.
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Marketing terytorialny


Możliwość zaspokojenia potrzeb mieszkańców zamiast „służebności urzędników”, funkcjonowanie miasta w konkurencyjnym otoczeniu, wzmacnianie bazy ekonomicznej, wzrost dochodów budżetowych





Gwałtowny rozwój miast 


Korupcja, sowite wynagradzanie „lojalności” władzom miejskim, lekceważenie problemów społecznych, w tym złych warunków socjalnych








Powolna, nieudolna władza, 





Urzędowanie zamiast zarządzania








 Przerost biurokracji nad celami istnienia lokalnych urzędów, kontrola władzy,


utrata kontaktu z potrzebami społeczeństwa 





Powstanie biurokracji – zmiana oblicza lokalnej władzy 


Egzaminy dla urzędników, sztywna siatka płac, odebranie prawa do swobodnego mianowania





Kryzys dotychczasowego sposobu rządzenia 


Żądania społeczne wysokiej jakości i możliwości wyboru usług,


Nienadążanie za potrzebami społecznymi przez struktury władzy 




















KROK 1			            Analiza sytuacji 


systematyczne zbieranie, przetwarzanie i analizowanie informacji





KROK 7	              Plany działania – operacyjne i dyspozytywne 


Konsolidacja pozioma i pionowa wszystkich celów i zadań





Analiza sytuacji zewnętrznej:


Otoczenie gospodarcze, polityczne, socjologiczne, prawne, ekologiczne, techniczne


ocena doświadczeń i konkurencyjności innych miast 





Analiza sytuacji wewnętrznej:


stan miasta, czynniki rozwojowe sprzyjające i niesprzyjające, skuteczność działania i kultura organizacji urzędu (dominujące postawy, zachowania, zwyczaje), potrzeby społeczne, zakres i podaż usług publicznych





KROK 2	          Wizja, misja i strategiczne cele rozwoju miasta


Konsensus głównych grup interesów miasta





Cele ilościowe i jakościowe w ładach:


społecznym, środowiskowym, gospodarczym, przestrzennym, instytucjonalnym











KROK 3	                  Sposób działania władzy samorządowej


Sprawność działania administracji samorządowej oraz wyodrębnionych służb i instytucji 





Przyjęte zasady zrównoważonego rozwoju miasta 








Strategie (sposoby) rozwoju miasta  


do celów  w  poszczególnych ładach





Zarządzanie





Polityka personalna





Polityka


finansowa i budżetowa





Organizacja


Struktura urzędu





KROK 8			 Wykonanie – codzienna praca


Wydajność, jakość, rzetelność pracy





KROK 9	                                    Kontrola  realizacji


Narzędzia i instrumenty monitorowania i kontrolowania





SPRZĘŻENIA ZWROTNE





Cele świadczeń 


dla kogo ?





Cele oddziaływania


Co chcemy dodatkowo wywołać ?








Cele rynkowe 


 gdzie ?





Cele potrzeb


Jaką potrzebę zaspokoimy ?





KROK 4		   Cele marketingowe wewnętrzne i zewnętrzne


Najlepsze zaspokojenie indywidualnych i zbiorowych potrzeb mieszkańców i podmiotów gospodarujących


Główne zadania: rozwijanie usług publicznych, kształtowanie wizerunku miasta, podnoszenie konkurencyjności miasta





Partycypacja społeczna


Partnerstwo publiczno prywatne





Poszukiwanie 


szans i nowych możliwości





Koncentracja , kooperacja, wzmacnianie efektów synergii








Poszukiwanie i wzmacnianie


unikalności





KROK 5	             Podstawowe reguły marketingu terytorialnego


Akceptowane przez partnerów publiczno - prywatnych








Produkty/usługi publiczne


Oferta: cena, dostępność, 





Praca nad rynkiem wewnętrznym i zewnętrznym





Dostarczanie 


produktów użytkownikom





Środki wspierania procesu dostarczania produktów





KROK 6			 Marketing mix (instrumenty)


Definiowanie produktów/usług,  ich ceny, sposobu udostępniania/dostarczenia użytkownikom. 


Dobór skutecznych narzędzi i instrumentów komunikowania się z użytkownikami produktów usług 





Zintegrowany system zarządzania urzędem oraz  pozyskiwania i przetwarzania informacji o mieście



































FUNKCJONOWANIE  WŁADZ SAMORZĄDOWYCH 


Narzędzia i instrumenty:


Uchwały i zarządzenia władz samorządowych


sieci komputerowe, bazy danych, oprogramowanie


dobre praktyki 


budżet 


struktura organizacyjna, opisy stanowisk, regulaminy, systemy motywacyjne


szkolenia ogólne i specjalistyczne


praca w zespołach zadaniowych








Narzędzia i instrumenty:


Planowanie strategiczne


Scenariusze rozwoju 


Polityka przestrzenna 


Wieloletnie plany inwestycyjne





Polityki sektorowe /branżowe





Zasady zrównoważonego rozwoju miasta 






































CELE MARKETINGOWE WEWNĘTRZNE I ZEWNĘTRZNE, REGUŁY  MARKETINGU, MARKETING MIX





Narzędzia i instrumenty:


informacje w prasie			- spotkania przedstawicieli władz z mieszkańcami


wywiady					- fora społeczności lokalnych


konferencje prasowe			- spotkania konsultacyjne


artykuły fachowe				- konferencje, seminaria


doniesienia i reportaże w mediach		- imprezy promocyjne dla mieszkańców


ogłoszenia				- strony internetowe


foldery i informatory


udział w targach


plakaty


punkty informacyjne o mieście


bilboardy











KONTROLA  REALIZACJI


Narzędzia i instrumenty:


analiza wskaźnikowa, 


raporty i sprawozdania, 





WYKONANIE – CODZIENNA PRACA


Narzędzia i instrumenty:


Materialne i niematerialne środki pracy na każdym stanowisku w urzędzie,





PLANY DZIAŁANIA – OPERACYJNE I DYSPOZYTYWNE





Narzędzia i instrumenty:


plany zagospodarowania przestrzennego


plany inwestycyjne


budżet zadaniowy,


zarządzanie projektem i programem,








WIZJA, MISJA I STRATEGICZNE CELE ROZWOJU MIASTA








ANALIZA SYTUACJI





Narzędzia i instrumenty:


SWOT				-   benchmarking


analiza wskaźnikowa		-   badanie satysfakcji urzędników


mapa konfliktów			-   badanie satysfakcji mieszkańców


badania ankietowe


badania naukowe








� Na podstawie: David Osborn, Ted Gaebler  „Rządzić inaczej” . Media Rodzina of Poznań


� opracowanie własne


� Tadeusz Markowki „Marketing miasta”
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