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ABSTRAKT

Wzorem firm biznesowych podmioty polityczne, w tym jednostki administracji publicz-
nej, aby mogly z sukcesem realizowa¢ cele, do ktérych zostalty powolane, powinny szukacé
nowych rozwigzan w budowaniu swej uzytecznosci i rozpoznawalnosci na rynku. Do-
tychczasowe wykorzystanie dorobku marketingu, zwlaszcza przyjecie gléwnie orientacji
promocyjnej, nie wystarcza juz, by dzialania przez nich podejmowane mogly by¢ efek-
tywne w globalnym, informacyjnym spoleczenstwie. Dbanie wylacznie o aspekty promo-
cyjne czy wizerunek jednostki administracji publicznej, w oderwaniu od innych narzedzi
marketingowych i innych podmiotéw oraz ogniw komunikacji funkcjonujacych na tym
rynku jest juz niewystarczajace do zaistnienia i przetrwania w zmieniajacym si¢ §wiecie.
Wykorzystanie wiedzy z zakresu brandingu personalnego oraz coachingu, stosowanych
z duzym powodzeniem w sferze biznesu, moze wplyna¢ na rozwéj wszystkich podmiotow
politycznych i zaufanie do nich. Wychodzac od analizy przebiegu procesu komunikacji
podmiotéw politycznych, zmiany znaczenia poszczegdlnych jego ogniw, analizy przyjetej
orientacji promocyjnejw ich dziataniach marketingowych, udowodniono, iz nowe podejs-
cie oparte na autentycznych i wiarygodnych wartosciach organizacji i tworzacych ja ludzi,
bedacych baza przy tworzeniu i zarzadzaniu ich marka, jest jednym z najwazniejszych
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elementow skutecznosci dzialan podejmowanych przez wszystkie podmioty polityczne,
ze szczegdlnym uwzglednieniem jednostek administracji publicznej. Z caly pewnoscia
nalezy w zdecydowany sposéb komunikowa¢ sensownos¢ inwestowania w silne marki
lideréw i poszczegdlnych pracownikow tworzacych silne marki jednostki administracji
publicznej przy wykorzystaniu techniki zarzadzania marka, jaka jest branding personalny.
Stowa kluczowe

wizerunek jednostek administracji publicznej, marketing polityczny, komunikacja
marketingowa, zarzadzanie marka jednostek administracji publicznej, branding
personalny, autentycznos¢, spéjnos¢ dziatan komunikacyjnych

ABSTRACT

Following the example of business companies, political organizations, including public
administration, in order to successfully achieve the objectives for which they were estab-
lished, they should look for new solutions in building their usability and visibility in the
market. Previous use of marketing knowledge, especially the adoption mainly promotion-
al orientation, is no longer enough, to the action taken by them that could be effective in
the global information society. Caring only about the promotional aspects of the public
administration image in isolation from other marketing technics, organisations and com-
munication links operating in this market, is no longer sufficient for the existence and sur-
vivalin a changing world. Use knowledge of personal branding and coaching that are used
successfully in the field of business, can affect the development and confidence of all po-
litical organisations. Starting from the analysis of the communication process in politics,
changing the meaning of its links and the promotional orientation adopted in their mar-
keting activities, the author proved that, a new approach based on authentic and credible
values of the organization and its people, who base the creation and management of their
brand, is one of the leading elements of the effectiveness of the actions taken by all po-
litical organisations, with particular emphasis on public administration units. Certainly,
thereis aneed to communicate the reasonableness of investing in strong brand leaders and
individual employees forming a strong brand public administration, using management
techniques, which is for sure coaching and personal branding.

Keywords

the image of the public administration, political marketing, marketing communications,
brand management of the public administration, personal branding, authenticity,
consistency of communication activities
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WSTEP

W dzisiejszym §wiecie trudno powstrzymac¢ dynamiczny rozwdj spoleczenstwa infor-
macyjnego. Upowszechnienie si¢ zintegrowanych systeméw multimedialnych (tele-
wizja konwencjonalna i satelitarna, poczta tradycyjna i elektroniczna, radio, Internet
czy telefonia przewodowa i komérkowa) przeklada sig na wzrost §wiadomosci i wiedzy
obywateli. Informacja-wiedza oraz opinia tworza warto$¢ ekonomiczng i stajg sie czyn-
nikiem przewagi konkurencyjnej na rynku biznesowym, ale takze politycznym czy
spolecznym. Komunikowanie spelniajace funkcje Iacznika w kazdej spotecznosciludz-
kiej jest procesem naturalnym, powszechnym, globalnym i nieuniknionym. Zycie czlo-
wieka w spoleczenstwie to przede wszystkim wzajemne, dwustronne komunikowanie
si¢ z otoczeniem w celu pozyskania lub przekazania informacji, opinii oraz wzorcéw
oczekiwanych zachowan. Brak umiejetnosci w zakresie stosowania wlasciwych sposo-
bow komunikacji staje sie ogromna bariera w realizacji zamierzonych celéow. Umiejetne
wykorzystanie narzedzii technik zarzadzania, w tym szczegoélnie marketingowych, jest
ibedzie podstawa sukcesu na kazdym rynku. Permanentna konkurencja zmuszajednak
do poszukiwania coraz bardziej efektywnych metod strategicznego dziatania. Wielu
teoretykéw marketingu podchodzilo z duzymi oporami do implementowania dorobku
tej dziedziny w inne niz zwigzane z biznesem obszary dzialalnosci ludzkiej, jak ustugi,
turystyka, sport, organizacje non-profit czy polityka (partie, organizacje rzadowe, sa-
morzadowe, miejsca, kraje itp.). Obecnie stosowanie naukowo opracowanych w mar-
ketingu komercyjnym narzedzi, technik czy strategii dzialania w pozostatych sferach
ludzkiego Zycia jest juz akceptowang praktyka. Celem artykulu jest pokazanie zmian
zachodzacych w obszarze zarzadzania marka podmiotéw politycznych oraz korzysci
plynacych z wykorzystania wiedzy z zakresu coachingu i brandingu personalnego przy
tworzeniu strategii dzialania tych organizacji. Szczegdlny nacisk w analizie polozono
na jednostki administracji publicznej jako podmioty nadal wykazujace niska swiado-
mos$¢ zarzadzania wlasnymi markami. Cel postanowiono osiaggna¢ poprzez analize
znaczenia komunikacji marketingowej podmiotéw politycznych, ewolucji znaczenia
poszczegdlnych ogniw tej komunikacji, wskazanie na dotychczasowa orientacje pro-
mocyjna stosowana przez jednostki administracji publicznej oraz na zasugerowanie
nowego podej$cia w budowaniu marki tych podmiotéw, akcentujacego czynnik ludzki,
samo$wiadomo$¢ i wiarygodno$¢ podmiotu, jak rowniez inne elementy osiggania sku-
teczno$ci marki tych jednostek. Swiat nieustannie zmierzajacy do przodu we wszyst-
kich sferach dzialania cztowieka wymaga zapewne takze od podmiotéw politycznych
i jednostek administracji publicznej, by w sposéb proaktywny i twérczy podchodzily
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do swego rozwoju oraz umiejetnie i skutecznie komunikowaly swe cele, wartoscii misje
dzialania. Ich strategie w tym obszarze powinny by¢ zauwazalne i spdjne w szerokim
kontekscie. Tylko w taki sposob moga bardziej efektywnie pelni¢ funkcje, do jakiej zo-
staly powolane. Korzystanie z dorobku innych pokrewnych dziedzin zarzadzania, jaka
jest coaching i branding personalny, wykorzystywanych z powodzeniem w sferze biz-
nesu, moze by¢ w tym zakresie bardzo pomocne. Polozenie nacisku na czynnik ludzki
przy budowaniu strategii marki jednostek administracji publicznej, opartej na auten-
tycznych i wiarygodnych cechach i wartosciach tych jednostek i tworzacych je ludzi,
komunikowane w odpowiedni, przemyslany i spdjny sposéb wzmacnia oddzialywanie
tych marek w dtugim okresie, stuzac wszystkim ogniwom komunikacji w obszarze spo-
lecznym i politycznym.

ZNACZENIE KOMUNIKACJI MARKETINGOWE] PODMIOTOW
POLITYCZNYCH

Bez porozumiewania si¢ ludzi nie mozna podja¢ ani doprowadzi¢ do konca jakiejkol-
wiek wspolnej dzialalnosci. Komunikowanie jest niezbednym skladnikiem wszelkich
indywidualnych i zbiorowych poczynan, jest wiec takze podstawa spolecznego oddzia-
lywania. Poprzez komunikowanie ksztaltujemy postawy i zachowania oséb w otocze-
niu i jeste$émy sami przez nie ksztaltowani. Kazde dziatanie komunikacyjne wplywa
na komponenty postawy czlowieka, takie jak: element poznawczy, tj. wiedze jednostki
na dany temat, element emocjonalny, czyli opinie bedaca interpretacja posiadanej przez
jednostke wiedzy, oraz element motywacyjny, inaczej na tendencje do zachowan wyni-
kajaca z modyfikaciji tejze wiedzy i opinii. Stanowia one podloze, na ktérym dokonuje
si¢ zmiana zachowania czlowieka oraz tworzg takze podstawowe wskazniki pozwala-
jace analizowa¢ efektywnos¢ kampanii komunikacyjnych. Odpowiedz na pytania: kto
komunikuje sie z kim, jakimi $rodkami czy za pomoca jakich instrumentéw, dla jakich
celéw, z jakimi skutkami oraz w czyim interesie dostarcza nam informacji o spoleczen-
stwie, w ktérym zyjemy, o wzajemnych relacjach zachodzacych w tym spoleczenstwie
oraz o formach wiadzy i kontroli spolecznej. Wiedza ta jest niezalezna od zmieniaja-
cych sie przez wieki technik i form komunikacyjnych, pozostajac procesem ztozonym
o interdyscyplinarnym charakterze. Rozw¢j technologiczny srodkéw przekazywania
informacji i komunikacji w spoleczenstwie tworzy ,podloze dla gruntownej zmiany
warunkéw i stylu zycia spolecznego” (Goban-Klas 2002), wymaga wigc stalej analizy
i dostosowywania jej do zmieniajacych sie warunkéw oraz oczekiwan odbiorcéw. Kam-

panie marketingowe, rozwijajac sie¢ od lat 60. XX w. w biznesie, ale takze coraz silniej

DOI: 10.7206/cr.2081-7029.8 No. 1(5), 2013



BRANDING PERSONALNY | COACHING JAKO TECHNIKI ZARZADZANIA MARKA JEDNOSTEK... 111

w polityce, przy projektowaniu strategii stosowaly zwykle zasade ,SM”, polegajaca
na okresleniu: celow, ilo$ci potrzebnych pieniedzy, informacji do przekazania, kanalow
komunikacji oraz sposobéw mierzenia rezultatéw tego dzialania. Marketing w obsza-
rze polityki (polityczny, terytorialny, samorzagdowy) mozna zdefiniowa¢ jako rynkows
koncepcje zarzadzania organizacja polityczna wynikajaca z wlasciwej orientacji wy-
miany i orientacji na ,klienta”, ktéry okreslany bywa jako proces, zesp6l narzedzi czy
technik komunikacji z odbiorca lub takze jako filozofia dzialania podmiotéw polityki.
W orientacji marketingowej podmiotow polityki nacisk ktadziony jest na odbiorcéw ich
dzialan, ktérzy traktowani sg jako klienci, a ich wlasciwie rozpoznane potrzeby staja si¢
priorytetem, a zarazem droga do realizacji tworzonych strategii. Polityczne kampanie,
zwane obecnie kampaniami postmodernizacyjnymi (Dobek-Ostrowska, Wiszniowski
2001), wykorzystuja zaawansowana technologie masowego przekazu do przedstawie-
nia w nowy sposob organizacji politycznej, jej liderow, jednostki samorzadowej czy
miejsca, a jednoczesnie do poprawnej komunikacji z obywatelami-wyborcami. Stoso-
wane s3 nowe techniki i narzedzia komunikacji, tworzone nowe strategie docierania
do odbiorcéw oraz promowania marki lidera czy organizacji. Permanentna kampania
komunikacyjna stata si¢ zasadnicza forma dzialan na rynku politycznym i spotecznym,
gdyz w mysl opinii jednego z wiodacych ekspertéw marketingu politycznego, J. Sequeli,
nieumiejetno$¢ postugiwania si¢ technikami komunikaciji jest dla polityka niewyba-
czalnym bledem zawodowym, a sposéb, w jaki docieraja do wyborcy z komunikatem,
decyduje w duzej mierze o ich zwyciestwie czy porazice (Janik-Wiszniowska 2002).
Trudno jest jednak jednoznacznie wyznaczy¢ i oceni¢ wpltyw okreslonych narzedzi czy
technik marketingowych na liczbe oddanych ostatecznie gloséw wyborczych, a wiec
na atrakcyjno$¢, rozpoznawalnoé¢ i zaufanie do danego podmiotu politycznego czy
do jednostek administracji publicznej. Nalezy pamieta¢, iz kampanie polityczne czy
spoleczne s3 ,zlozone, nieprzewidywalne i bardzo nienaukowe” (Janda, Berry, Gold-
man). Na przebieg kampanii w obszarze polityki i wizerunek podmiotéw politycznych
wplywaja bowiem: zewnetrzne uwarunkowania zwigzane z elementami otoczenia ryn-
ku politycznego i innymi podmiotami dzialajacymi na tym rynku (takze w skali global-
nej), czynniki zewnetrzne zwigzane ze skladem i strukturg organizacji politycznej oraz
jej tozsamoscia i wizerunkiem jej czlonkéw, a takze szereg czynnikéw wplywajacych
na motywacje samych wyborcéw. Nie sg one okreslone raz na zawsze. Stad tak wazna
ciagla analiza otoczenia i zmieniajacych si¢ warunkéw dzialania, tak by sprostac zmie-
niajacym sie oczekiwaniom i motywom podejmowania decyzji przez odbiorcéw-klien-
tow danej organizacji politycznej. Skuteczne komunikowanie polityczne czy spoleczne
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zaklada juz koniecznos¢ statego badania oczekiwan i nastrojow obywateli-wyborcéw.
Kazdy podmiot polityczny czy jednostka administracji publicznej moze jednak i po-
winna wybiera¢, czy jej celem jest tworzenie i prezentowanie wizerunku w sposob zy-
wiolowy czy przemyslany.

EWOLUCJA ZNACZENIA POSZCZEGOLNYCH OGNIW KOMUNIKAC]I
W OBSZARZE POLITYKI

Podmioty polityczne §wiadome tych zmian dostrzegaja nowe mozliwosci rozwoju
przy szerszym wykorzystaniu uslug platnych, niezaleznych i wyspecjalizowanych
doradcéw z takich dziedzin jak: marketing polityczny, komunikacja polityczna,
branding polityczny, public relations czy coaching. Wielu badaczy dostrzega sygna-
ly $wiadczace o ewolucji znaczenia poszczegdlnych ogniw komunikacji polityczne;.
Bardzo wyrazna staje si¢ zmiana pozycji samego lidera partyjnego na rynku politycz-
nym (szczegdlnie wyborczym) w ramach dzialan podejmowanych przez niego i par-
tie, z ktorej kandyduje. Do gléwnych, znaczacych zmian zalicza sie ,substytucjonal-
ne” przeniesienie symboliki partii politycznej na rzecz wizerunku lidera politycznego
(polityka, lidera jednostki administracji publicznej, np. wéjta, prezydenta miasta,
burmistrza czy marszatka wojewddztwa), tendencje do etykietowania poszczegél-
nych rzadow nazwiskami poszczegélnych czlonkéw gabinetéw, a takze wzrost za-
interesowania mediéw osobami publicznymi (politykami, liderami partyjnymi czy
jednostek politycznych) oraz ich zyciem prywatnym (Dobek-Ostrowska, Wiszniow-
ski 2001). Zjawisko przybralo nazwe ,personalizacji polityki”. Ro$nie przekonanie,
iz wizualna prezentacja kandydatéw politycznych staje si¢ kluczcowym elementem
komunikacji w polityce. Dobrze dobrany lider, z dobrze przygotowana strategia wi-
zerunkowa, ma pelnic role ,propagatora marki partyjne;j”. Jako konsekwencja rozwo-
ju technologicznego réznych srodkéw i kanaléw komunikacji zmienia sie takze rola
i znaczenie samych odbiorcow tych komunikatéw. Z roli pasywnej przechodzg jakze
czesto do bardzo aktywnej, inicjujac przekazywanie informacji, tresci i opinii pozo-
stalym cztonkom danych spotecznosci, np. za posrednictwem Internetu i réznych
portali spolecznosciowych czy tworzac blogi i wlasne witryny internetowe. Staja sie
wobec tego — na réwni z mediami — o§rodkami kontroli i zarzadzania spotecznego,
mobilizacji, zrédlem informaciji, obrazéw i definicji rzeczywisto$ci spolecznej (czes-
to jedynym i cieszacym sie najwyzszym zaufaniem dla niektérych) oraz publicznym
forum dyskusjiiwyrazania opinii. Media zmuszone sa wigc bardziej liczy¢ sie z samy-
mi odbiorcami, ale i z nadawcami. By przetrwac na bardzo konkurencyjnym rynku,
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musza sprosta¢ oczekiwaniom zaréwno jednych, jak i drugich. Dorobek dziedziny na-
uki, jaka jest marketing organizacji politycznych i jednostek administracji publicznej,
wykorzystywany byl, jest i wobec powyzszej zmiany bedzie nadal wykorzystywany
w celu komunikowania si¢ z otoczeniem, by skutecznie przekazywa¢ informacje, wy-

pelnia¢ swe zadania oraz kreowa¢ pozytywny wizerunek wladzy w spoleczenstwie.

ORIENTACJA PROMOCYJNA JEDNOSTEK SAMORZADOWYCH

Do marketingowej dzialalnoéci komunikacyjnej w obszarze polityki (rzadowej czy
samorzadowej) zaliczymy zatem: wszystkie dzialania z obszaru public relations ca-
lego urzedu (rzecznictwo prasowe — o$wiadczenia, komunikaty, opracowania dla
mediow, teksty sponsorowane, media relations, przygotowanie lidera do wystapien,
wystapienia publiczne i wywiady czy przemoéwienia lidera i pracownikéw; organi-
zacje wydarzen — debaty, zjazdy, eventy oraz dzialalno$¢ charytatywna czy spolecz-
na), wszelky dzialalno$¢ reklamows (ogloszenia, plakaty, ulotki, transparenty, flagi,
reklama w $rodkach transportu, wywiady, Internet, audycje w radio, debaty telewi-
zyjne kierowane do obywateli, jak réwniez dzialalno$¢ reklamowa majaca na celu
zachecenie turystéw czy pozyskanie inwestoréw), ale takze caly sfere komunikacji
bezpos$redniej z mieszkaricami (biezaca dzialalno$¢ informacyjna, konsultacje spo-
leczne, obstuge w urzedach, odwiedziny w domach, telemarketing, spotkania w tere-
nie, listy kierowane do obywateli czy inwestoréw bezpos$rednio itp.). Bardzo czesto
politycy, organizacje i samorzady w Polsce, ale i na §wiecie, przy tworzeniu strategii
marketingowej ogromny nacisk kladly na potocznie okreslana zasade ,wyréznij sie
lub zgin”. Staraly si¢ budowac swéj korzystny wizerunek jedynie w oparciu o konkret-
ny wyréznik, nazywany ,atrybutem marki”. Jak oceniaja niektorzy specjalisci, Polska
ma ,,dobra opinig i zupelnie nijaki wizerunek” (Kaniewska 2001). Praktycy marketin-
gu od dawna méwia, ze dobry marketing wymaga wyjscia poza schemat ,powiedzmy
im, ze jestesmy super”. Zdaniem ich o jako$ci i skuteczno$ci kampanii $wiadczy dzis
umiejetnoéé zaangazowania odbiorcy (cho¢by na chwilg, ale najlepiej na dtugo) oraz
stosowanie dzialan, opartych na pomystach, ktére wcale nie muszg by¢ odkrywcze,
lecz realizowane z zelazna konsekwencja (Kilen 2012). Z obserwacji wlasnej autorki
publikacji wynika, iz podmioty polityczne, w tym jednostki administracji publicznej,
stosuja wybiorczo tylko niektore techniki marketingowe z obszaru promocji, reklamy
czy public relations, czesto w oderwaniu od spéjnej koncepgji dla wszystkich dzia-
léw czy obszaréw tej organizacji, a juz zapewne w oderwaniu od koncepcji budowy
marki calego panstwa. Przykladem moze by¢ wielo$¢ i réznorodno$é stosowanych
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symboli, koloréw i znakéw przy tworzeniu przez poszczegélne jednostki adminis-
tracji rzadowej i samorzadowej identyfikacji wizualnej tych jednostek. Poréwnujac
wszystkie znaki graficzne, trudno doszukac si¢ jakiejs wspolnej mysli czy uzasadnie-
nia, jakie wyraznie rzuca si¢ w oczy podczas analizy logo uzywanego przez podobne
jednostki np. w Niemczech czy Irlandii (Kotowicz 2012). Promocja tych podmiotéw
stosowana samoistnie, w oderwaniu od calego procesu komunikacji marketingowej,
prowadzi do wytworzenia sie tzw. orientacji promocyjnej, w ktoérej dzialania, cho¢
moga prowadzi¢ do zwigkszenia rozpoznawalno$ci danego podmiotu (partii, pan-
stwa czy regionu), rzadko przyczyniaja si¢ do uksztaltowania mocnego, korzystne-
go wizerunku, ktory stalby sie fundamentem silnej marki. Zapomina si¢ wowczas,
ze wiarygodno$ci niezbednej przy tworzeniu silnej marki organizacji nie buduje sie
jedynie poprzez wlasciwa promocje, cho¢ ta prowadzi do okreslonych zmian w rela-
cjach z otoczeniem. Tworzac strategie silnej marki (podmiotu politycznego), musimy
okreslié jej tozsamos¢ (bedaca sktadowa autentycznych cech i zasobéw), misje i wizje
dzialania, by dalej przy pomocy okreslonych, skutecznych, lecz uzasadnionych w da-
nym przypadku technik promocyjnych, reklamowych czy public relations budowa¢
konkurencyjna przewage organizacji, bazujaca na wypracowanej, spojnej, dlugofa-
lowej kampanii komunikacyjnej jej marki. Wizerunku nie zmienia si¢ i nie buduje
poprzez pojedyncza kampanieg, lecz tworzac zogniskowane dzialania, konsekwentnie
realizujace ustalony cel czy cele.

NOWE PODEJS,CIE AKCENTUJACE CZYNNIK LUDZKI W JEDNOSTKACH
ADMINISTRACJIPUBLICZNE]

Czy rzeczywiscie wiec w dzisiejszym $wiecie blyskawicznej wymiany informacji,
olbrzymiego tempa dziatania, zaawansowanych technologii, przeptywu myfli i po-
teznego wplywu mediow spoleczno$ciowych, ktére maja odzwierciedlenie w rzeczy-
wisto$ci spolecznej i politycznej, samo okreslenie sposobow czy technik docierania
z informacja do wyborcy — czyli marketing polityczny — wystarczy, by osiagna¢ suk-
ces? Caly dorobek dziedziny zarzadzania, jaka jest marketing, jest niezwykle wazny
i nadal istotny przy projektowaniu strategii komunikacyjnych. Jednak juz W. Sawh-
ney proponowal, by ,marketing przekraczal swoje horyzontyi czerpal z sasiadujacych
dyscyplin” (Sheth, Sisodia 2005: 12). Takze R. Staelin twierdzil, ze ,marketing jest
dyscypling zlozona, jesli ma dostarczaé skutecznych rozwiazan, musi wymagac od lu-
dzi otwartosci na rézne podejscia i pomysty, pochodzace z innych dyscyplin nauko-
wych” (Staelin2005: 21). Warto zwrdci¢ uwage najeszcze jedna bardzo wazna, amoze
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najwazniejsza kwestie — znaczenie czynnika ludzkiego w calym procesie budowy sil-
nej marki. Zdecydowany nacisk na czynnik ludzki byt juz ktadziony w marketingu
dawno temu. To czlowiek bedacy nabywca ostatecznym débr i ustug oferowanych
przez przedsiebiorstwa byl przedmiotem analizy i podmiotem dzialan kreowanych
na jej podstawie w marketingu. Wielu autoréw mocno znéw akcentuje to ogniwo
komunikacji w swych rozwazaniach i najnowszych teoriach. Méwi sie, ze dzisiejsze
marki coraz bardziej lubig ludzi (Boyd 2011), czyli staja sie bardziej ludzkie. Oprécz
spelnienia oczekiwan w wielu sferach zycia spolecznego i gospodarczego podmioty
polityczne niezwykle wielka wage powinny przyklada¢ do poprawy wizerunku swe-
go, jak i swych lideréw postrzeganego przez pryzmat ludzki. Chodzi o to, by ,dzieli¢
sie czyms$ waznym, co mamy do zaoferowania, co nas inspiruje do tego, bysmy stali
si¢ bardziej tym, kim jeste$my i co pozwala innym by¢ tymi, kim naprawde s3” (At-
kinson, Chois 2009: 27). Jesli wydaje nam sie, ze postepujemy dobrze, powinni$my
analizowa¢, w jaki sposéb komunikujemy to naszym odbiorcom. Nawet jeéli nasze
dzialania nie zawsze s profesjonalne i doskonale, jesli bazuja na uczciwoscii otwar-
toéci, zawsze przyniosa pozytywny odbidr. Techniki zarzadzania, ktére doskonale
wpisuja sie w te potrzebe, to coching i branding personalny, ktére w swym zatozeniu
na pierwszym miejscu stawiaja czlowieka — jego potencjal, wartosciicele. Coraz czes-
ciej moéwi si¢ o ,sztuce zarzadzania marka’, w tym marka personalna czy osobista.
Publikacja Toma Petersa w 1997 r. stworzyla podwaliny nowej koncepcji postrzega-
nia siebie jako ,brandu” (Peters 1997). Cho¢ na $wiecie rozwijaly sie one do$¢ szybko,
to na rodzimym gruncie wprowadzane sa nadal niepewnie i nieumiejetnie. Pojawiaja
sie jednak juz specjali$ci, ktérzy w takich dziedzinach nauki jak: zarzadzanie, psy-
chologia, socjologia, przywddztwo, przedsiebiorczo$¢ wykorzystuja dorobek marke-
tingu, psychologii biznesu, brandingu, coachingu czy mentoringu. Podstawa tworzo-
nych programéw rozwoju czy strategii dzialania jest zalozenie, ze marke dowolnego
podmiotu (w biznesie, polityce czy organizacji) tworza ludzie i ich potencjal, komuni-
kujacy na zewnatrz i wewnatrz, w sposéb spdjny, otwarty, a przede wszystkim auten-
tyczny misje i wizje tego podmiotu. Na wizerunek marki wpltyw maja wiec w réwnym
stopniu liderzy, jak i pracownicy tych podmiotéw. W brandingu organizacji politycz-
nej, jaka jest jednostka administracji publicznej, niemal identycznie jak w brandingu
personalnym jej lideréw czy czlonkéw, wyrdznia sie cztery fazy procesu zarzadzania
strategicznego, obejmujacego dzialania: odkrywania (analize potencjatu jednostki,
okreslenie miejsca, gdzie jest i gdzie chcialaby by¢, ocene mocnych i stabych stron,
szans i zagrozen jako czynnikéw konkurencyjnosci), tworzenia (okreslenie celow
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krotko-i dtugoterminowych, waznych dla spolecznosci, dla ogétui dla samej jednost-
ki — misja i wizja, warto$ci, deklaracja marki), komunikowania (plan dziatania, two-
rzenie planéw operacyjnych, w tym zdefiniowanie narzedzi marketingowych i bran-
dingowych) oraz utrzymywania (konsekwentne i spéjne wprowadzanie i kontrola
prowadzonych dzialari) (Schawbel 2012). Calo$ciowa strategia rozwoju jednostki
samorzadowej powinna opiera¢ si¢ na tych elementach, tworzac spdjny proces obej-
mujacy wszystkie jednostki tejze organizacji. Istnieja trzy kluczowe elementy spraw-
nego budowania marki: wyrazista deklaracja wartoéci (informacja o organizaciji i jej
cztonkach oraz zwigzana z tym obietnica dla odbiorcéw), plan wyréznienia marki
sposrod marek konkurentoéw (cechy wyjatkowosci, szczegélne wyrédzniki, pasje, rze-
czy, ludzie, z ktérych szczegélnie jest dumna jednostka) oraz efektywny plan marke-
tingowy (polaczenie deklaracji wartosci z jej wyréznikami w jeden zwarty i emocjo-
nalny komunikat nakierowany na odbiorcéw) (Schawbel 2012). Nie wystarcza same
szkolenia z marketingu czy migkkich kompetencji, tak popularne w biznesie i admi-
nistracji. Znacznie wigkszy pozytek organizacja bedzie czerpala z polozenia nacisku
na rozwdj umiejetnoséci swych lideréw (zwlaszcza wydobywania i wykorzystywania
ich talentéw), ale takze wszystkich pracownikéw w oparciu o metody coachingowe,
ktére wzmacniajga zasoby ludzkie, usprawniaja ambitne wytyczanie celéw oraz sprzy-
jaja efektywnej ich realizacji. Taki wlaénie rozwdj organizacji wiedzie do wzmocnie-
nia jej pozycji na rynku, buduje silng i lojalng kadr¢ menedzerska, gotowa do podej-
mowania ryzyka i zmian. Wedlug Setha Godina ,Nadzwyczajno$¢ to jedyna droga
do rozwoju. Jest tylko jeden warunek bycia nadzwyczajnym: musisz przekonac swoje
otoczenie, ze jeste$ kim$ wyjatkowym” (Godin 2007: 11). Sukces organizacji czy lide-
réw organizacji mozna wiec tworzy¢ na tej samej zasadzie, na ktérej buduja swoj suk-
ces wszystkie marki — na skoncentrowaniu si¢ na ich cechach unikalnych, lecz auten-
tycznych, pozyciji, jaka chca zaja¢, na mozliwym sposobie, w jaki chca by¢ postrzegani
oraz na ich prezentacji i promocji w kierunku osiagniecia celéw zalozonych (Ficher,
Roffer 2002). Bez uwzglednienia czynnika ludzkiego strategia ta wigc nie ma szans

na powodzenie w dzisiejszym $wiecie.

SAMOSWIADOMOSC I WIARYGODNOSC JAKO WYROZNIKI WIZERUNKU
W COACHINGU I BRANDINGU

Jednostki administracji publicznej czy inne podmioty polityczne chcace osiagad
sukces w budowaniu rozpoznawalnej i uznawanej marki musza opiera¢ swe strate-

gie na autentycznych cechach i wartosciach tych organizacjii wizerunku tworzacych
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je czlonkéw. Tworzenie marki samej organizacji juz nie wystarczy. Istotny jest wi-
zerunek tworzacych ja zespoldéw, kompetencji oraz zdolnosci budowania i zarzadza-
nia marka osobista poszczegdlnych ludzi. Niewatpliwa racje ma Szymon Gutkowski,
ktory twierdzi, ze ,w tym tréjkacie rodzi si¢ zaufanie, wiarygodnos¢ i efektywno$é
calej organizacji” (Gutkowski 2013). Warto wiec blizej przyglada¢ sie dorobkowi oraz
wypracowanym strategiom zaréwno w biznesie, jaki w polityce. W organizacjach po-
litycznych, zwlaszcza w samorzadzie lokalnym, od liderow, ale i oséb pierwszego kon-
taktu z mieszkanicami, ich profesjonalizmu, zaangazowania, kompetencji, sposobu
bycia, zachowania, komunikacji werbalnej i niewerbalnej oraz nastawienia i motywa-
cjido pracyzklientem, zalezy ogélny odbiér marki tej organizacji, a tym samym ocena
jakosci sprawowania wladzy przez rzadzaca partie polityczng. Pracownicy jednostki
administracji publicznej sa najlepszym ambasadorem marki calej organizacji. Dlatego
oprocz kreowania dobrego wizerunku partii politycznej sprawujacej wladze niezwy-
kle wazna staje si¢ §wiadomos¢ dbania o wlasciwy wizerunek organizacji sprawujacej
te wladze w lokalnych spoteczno$ciach. Silna, wyrdzniajaca sie i spdjna marka lidera
jednostki administracji publicznej czy innej organizacji politycznej buduje wieksza
rozpoznawalno$¢ i wiarygodna, trwala marke tejze organizacji, tworzac tym samym
wigksza uzytecznos¢ dla obywateli, czyli potencjalnych wyborcéw. Silny ,brand”
jest skrotem do procesu decyzyjnego klienta-wyborcy. Zwlaszcza, ze zauwazalne jest
w coraz wiekszym stopniu nie tylko u nas, lecz na calym $wiecie zniechecenie oby-
wateli do instytucji rzadowych i podmiotéw politycznych, przekladajace sie na coraz
mniejszg partycypacje wyborcza oraz obywatelska. Tylko 19% Polakéw jest przeko-
nanych, ze majaki$ wplyw na sprawykraju, 8% mialo bezposredni kontakt z urzedni-
kiem w sprawie dotyczacej calej spolecznosci lokalnej, a 5% mialo bezposredni kon-
takt z radnym lub lokalnym politykiem i po 4% oséb angazowalo sie¢ w dzialalnos¢
organizacji spolecznej, pozarzadowej czy brato udzial w konsultacjach spotecznych
(CBOS 2013: 6). Spoteczenistwo chcialoby wybieraé osoby, do ktérych ma zaufanie,
czyli uczciwe, inteligentne, konsekwentne, przewidywalne, spojne w dzialaniu, sza-
nujace wszystkich ludzi bez wzgledu na pte¢, kolor skéry czy orientacje seksualna, to-
lerancyjne, a wiec kompetentne, wiarygodne i ludzkie. Obywatele nie chca zy¢ w po-
czuciu bycia ,trybikiem w maszynie” wyborczej, obiektem manipulacji czy oszustwa.
Aby ich nastawienie uleglo zmianie, musza w codziennych kontaktach doswiadcza¢
oczekiwanych cech i poprzez odpowiednie kanaly uzyskiwa¢ tego rodzaju informa-
cje. Umiejetnos$¢ zaprezentowania sie¢ podmiotéw politycznych jako autentycznych
i wzbudzajacych zaufanie bedzie wiec miala coraz wigksze znaczenie. Kompetencje
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komunikacyjne lidera jednostki administracji publicznej, jak réwniez jego otoczenia,
sa kluczowe w budowaniu wizerunku calego zespoltu i organizacji. Okreslenie sity
marki wynika z zaufania, ktérym jest ona darzona, a ta z kolei jest efektem budowa-
nej mozolnie i konsekwentnie reputacji lidera i jego ludzi. Zespo6t musi by¢ obietni-
ca najwyzszej jakosci i gwarantem zaspokajajacym potrzeby odbiorcéw zmieniajace
sie w czasie. Narzedzia marketingu, do tej pory najczesciej wykorzystywane w celu
promowania marki podmiotéw politycznych, juz zatem nie wystarcza. W budowa-
niu spdjnego wizerunku jednostki administracji publicznej istotne staje si¢ umiejet-
ne wykorzystanie procesu coachingowego i brandingowego do komunikowania jej
tozsamosci, celéw i uzytecznos$ci dla odbiorcéw w oparciu o silng marke osobista jej
czlonkéw, umiejetne zarzadzanie ich potencjalem, by w sposéb $wiadomy i sp6jny
potrafili realizowad strategie rozwoju tejze organizacji, w pelni sie z nia utozsamiajac.
Jest to, wydaje sie, jedynie stluszna metoda osiagania zaufania, wiarygodnosci i satys-
fakgji calej organizacji, jak i jej poszczegdlnych cztonkéw. Mozna za M. Przybytem
powiedzie¢, ze branding nie jest wiec tylko , szklem powiekszajacym logo, ale soczew-
kg skupiajaca energie” (Przybyl 2012) rozwojowg organizacji. Silna marka organiza-
cji to rozpoznawalno$¢, ale takze szacunek. Mozna by postuzy¢ si¢ tu odniesieniem
wskazanym przez P. Czarneckiego. Lider — tak jak dyrygent w orkiestrze — tylko wraz
czyli 0 jej marce (Mruk 2013). Efekt tych dziatan, w przeciwieristwie do stosowanych
technik samego marketingu politycznego, jest dlugookresowy. Zamiast tworzenia
wizerunku buduje si¢ dlugofalowa reputacje lidera i calej organizacji. Budujac mar-
ke transparentng, $wiadomie i jasno komunikujaca swoj cel i wyznawane wartosci
(nie tylko na papierze, lecz w czynach, dzief po dniu), w oparciu o mozliwosci i rela-
cje wspdlnotowe, otwartos¢, dialog i interakcje oraz uwazne stuchanie publicznosci,
nowoczesna strategia wizerunku podmiotu politycznego odchodzi od retorycznej
perswazji kampanii marketingowych. W kampaniach brandingowych wazna jest
szczero§¢. Liderzy panstw, regionéw, miast, wsi czy organizacji rzadowych i par-
tii politycznych — powinni by¢ $§wiadomi, ze tak samo jak w przypadku marek firm
biznesowych, réwniez oni, dzialajac w okreslonym otoczeniu rynkowym, zmuszeni
sa uczestniczy¢ w codziennych procesach przyciagania i utrzymywania zaintereso-
wania inwestoréw, rozwoju gospodarczego i infrastrukturalnego, turystyki, biznesu,
edukacji, sportu i kultury oraz cyklicznych procesach walki o zaufanie mieszkan-
coéw bedacych wyborcami. To do nich musza by¢ kierowane dzialania w taki sposéb,
by odzwierciedlaty ich potrzeby i pragnienia (Kotler, Haider, Rein 1993). Organizacje
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te musza komunikowac¢ si¢ zaréwno z obywatelami, jak i z podmiotami, od ktérych
zalezy realizacja tych celéw. Wazne, by organizacja potrafita docenia¢ siebie i swo-
ich ludzi. Moze powinno odbywa¢ sie to poprzez §wietowanie wlasnych sukcesow,
przedstawianie siebie w sposdb pozytywny i przyjmowanie naturalnie komplemen-
téw, uczenie si¢ na bledach oraz dbanie o swéj rozwéj (Robbins 2012). Dzisiejsze
techniki i srodki komunikacji daja ogromne mozliwosci w tym zakresie.

ELEMENTY OSIAGANIA SKUTECZNOSCI MARKI JEDNOSTKI
ADMINISTRAC]JIPUBLICZNE]

Dbalo$¢ o rozw¢j jednostki administracji publicznej powinna skupi¢ si¢ na efek-
tywnym zarzadzaniu jej marka w celu zapewnienia wysokiego poziomu jej kon-
kurencyjnosci. Konkurencyjnosci rozumianej jako bycie lepiej rozpoznawalna,
zapamietywang, wiarygodna, bardziej szanowana, sprawniejsza w dzialaniu oraz
bardziej przyjazna — ludzka. Skuteczne zarzadzanie zalezy wiec od zbudowania sil-
nego i spdjnego wizerunku calej jednostki (wraz z jej czlonkami), a takze od rodzaju
komunikacji ich marki, doboru wtasciwych co do zakresu i sposobu oddzialywania
strategii i Srodkéw komunikacji marketingowej, ich innowacyjnosci i przede wszyst-
kim spdjnosci. Spojnosé te powinna cechowac tatwos$é rozpoznawania i prezentacji
marki (w tym jej lideréw) wraz z symbolami wizualnymi i ich elementami graficz-
nej identyfikacji uzytymina wszelkich no$nikach reklamy, po obecnos¢ i prezentacje
marki w tradycyjnych i nowoczesnych mediach, spéjno$¢ gloszonych przez liderow
organizacji pogladéwiich codziennego dzialania, po marke oséb ja reprezentujacych
i z nia wspoélpracujacych. Wszystkie dzialania wiec powinny by¢ ze soba wlasciwie
zintegrowane i skutecznie zarzadzane. Zarzadzanie marka podmiotu politycznego
— jednostki administracji publicznej ,powinno by¢ traktowane jako komponent jego
polityki narodowej, a nie samodzielna dyscyplina czy dziatalno$¢ uprawiana w oder-
waniu od planowania, sprawowania rzagdéw, administrowania, rozwoju gospodarcze-
go czy zarzadzania paistwem. [...] Dobrze rzadzone kraje powinny wbudowywaé
$wiadomo$¢ i zrozumienie zarzadzania wlasng marka w swoja strategie polityczng”
(Anholt 2007: 47). Skuteczno$¢ jej zalezy wiec od doboru whasciwych oséb, $wiado-
mych siebie, wspierajacych wizerunek wlasny, jak i calej organizacji, od stopnia zin-
tegrowania dzialan, a takze od kreatywnosci, elastycznosci, utrzymywania jednoli-
tosci i harmonii oraz rzetelno$ci w dzialaniach podejmowanych przez te organizacje.
Zmierza¢ powinny one do permanentnej i zrozumialej komunikacji z obywatelami,
do ktoérych chce dotrze¢ ze swym przekazem. Marka zmienia swoja istote — ,nie jest
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juz narzedziem retorycznej perswazji, lecz staje sie dynamiczna struktura, determino-
wang przez relacje z klientem” (Pylowska 2013), jednym z najwazniejszych zasobéw
organizacji. Musi by¢ transparentna, §wiadoma i jasno komunikujaca cele i wartosci
organizacji. Spojna i skuteczna strategia zarzadzania marka wymaga nie tylko silnej
marki jej lider6w, wykorzystania réznorodnych, wzajemnie si¢ uzupelniajacych ka-
natéw komunikacji (wielotorowos¢), ale réowniez odpowiedniego rozlozenia w czasie
poszczegdlnych dzialan. Nie moga i nie powinny one by¢ ograniczane czasem trwa-
nia kampanii wyborczych, lecz prowadzone w sposéb ciagly. Zastosowanie marketin-
guwraz z coachingiem i brandingiem powinno by¢ kluczowe przy tworzeniu strategii
przewagi konkurencyjnej danej organizacji politycznej. Zarzadzajac marka jednostki
administracji publicznej, nie mozna zapomina¢ o jej najwiekszym i najbardziej war-
to$ciowym wyrédzniku — §wiadomej i wiarygodnej marce konkretnych lideréw i pra-
cownikéw. Inwestowanie w wizerunek osobisty lideréw i pracownikéw jednostki
przeklada si¢ z cala pewnoscia na sukces tej organizacji wynikajacy z ich wigkszego
zaangazowania wynikajacego z prze§wiadczenia, ze bycie aktywna, wazna i docenia-
na czesdcia tej organizacji moze by¢ sensem zycia. Pracaich moze w ten sposéb staé sie
ich prawdziwg pasja. Przeklada si¢ to takze na wieksze zaufanie do marki jednostki

w danej spotecznosci, jak rowniez w szerszej skali — narodu.

PODSUMOWANIE

Odpowiedz na cel glowny artykulu byla mozliwa dzigki analizie komunikacji marketin-
gowej podmiotéw politycznych i znaczenia poszczegélnych jej ogniw oraz nowego po-
dejscia wbudowaniu marki tych podmiotéw, jakim jest coaching i branding personalny,
akcentujacych czynnik ludzki, samoswiadomos$¢iwiarygodnosé podmiotu, jak rowniez
inne elementy osiagania skutecznosci marki tych jednostek wzamian za dotychczas sto-
sowang orientacje promocyjna tych organizacji. Zauwazono, ze jednostki administracji
publicznej, jako podmioty polityczne, nadal wykazuja niska §wiadomo$¢ zarzadzania
wlasnymi markami. Cel artykulu, jakim bylo pokazanie zmian zachodzacych w ob-
szarze zarzadzania wizerunkiem tych podmiotéw oraz korzys$ci ptynacych z wykorzy-
stania wiedzy z zakresu coachingu i brandingu personalnego przy tworzeniu strategii
marketingowych tych organizacji, zostal osiagniety. Wnioski, jakie wynikaja z tej ana-
lizy, prowadza do stwierdzenia, iz §wiat nieustannie zmierza do przodu we wszystkich
sferach dzialania czlowieka, a podmioty polityczne, ktore aktywnie nie beda wspieraé
rozwoju swych czlonkéw i nieumiejetnie komunikowaé swych celéw, wartosci i mi-

sji dzialania, stang sie niezauwazalne, a przez to malo skuteczne w pelnieniu funkgji,

DOI: 10.7206/cr.2081-7029.8 No. 1(5), 2013



BRANDING PERSONALNY | COACHING JAKO TECHNIKI ZARZADZANIA MARKA JEDNOSTEK... 121

do jakiej zostaly powolane. Moze to przeklada¢ sie na brak wystarczajacej partycypacji
wyborczej czy niski stopien zaangazowania w dzialalnos¢ obywatelska, ktore wplywaja
na niska kulture polityczna danej spoteczno$cii watpliwg jako$¢ demokracji w naszym
panstwie. Korzystanie z dorobku coachingu i brandingu personalnego, wykorzystywa-
nego z powodzeniem na §wiecie w sferze biznesu, moze by¢ bardzo pomocne w tym
zakresie. Uwzglednienie bowiem czynnika ludzkiego, jako podstawy tworzonych stra-
tegii, oraz budowanie w sposob planowy i celowy marki jednostek administracji pu-
blicznej opartej na autentycznych i wiarygodnych cechach i wartosciach tych jednos-
tek, komunikowane w odpowiedni, przemysélany i sp6jny sposéb ma szanse wzmacniaé
oddzialywanie tych marek w dtugim okresie, stuzac wszystkim ogniwom komunikacji
w obszarze spolecznym i politycznym. Daje sie zauwazy¢ duzg trudno$¢ implemento-
wania tej techniki zarzadzania zaréwno w sferze polskiej polityki, jak i biznesu. Niekto-
rzy autorzy uwazaja, iz sporym wyzwaniem mogga by¢ takie przyczyny blokujace rozwdj
komunikacji spolecznej, jak: przekonanie obywateli, ze polityka informacyjna i wszel-
kie zabiegi komunikacyjne s3 propaganda wiazaca sie z manipulacja, przeswiadczenie
pracownikéw administracji publicznej i samorzadowej o obojetnej, a nawet wrogiej
postawie obywateli wobec dzialan komunikacyjnych podejmowanych przez instytu-
cje wladzy, brak wykwalifikowanych specjalistow, struktury organizacyjnej i pieniedzy
(Ulasinski 1995). Zdaniem autorki publikacji przyczyny te to takze: bledne czesto za-
lozenie o swobodnym dostepie obywateli do informacji, docieranie tylko do waskiej
grupy odbiorcéw poprzez zastosowanie prostych kanaléw komunikacyjnych, brak
wiarygodnosci komunikatora-nadawcy przekazu, problemy tzw. filtru przekazu, czyli
brak zainteresowania tematyka kampanii, przeswiadczenie o braku konkurencji na tym
rynku i zwiazany z tym brak odpowiednich analiz oraz niedostateczna ilo§¢ szkolen
coachingowych i brandingowych dla pracownikéw jednostki samorzadowej czy orga-
nizacji politycznej lub prowadzenie ich z mato efektywnych obszaréw. Kazda zmiana
bierze poczatek w naszym umysle, trzeba si¢ na nig otworzy¢. Zmiana to proces, a nie
jednorazowe zdarzenie. Wazne jest wiec szerokie rozpowszechnianie wérdd jednostek
samorzadowych i wszystkich podmiotéw politycznych nowatorskiego podejscia do ich
rozwoju, jako wartosci samej w sobie, ale takze jako techniki skutecznego dzialania tych
jednostek. Zwracajac uwage na forme, styl uprawiania polityki i sposéb funkcjonowa-
nia na rynku politycznym, organizacje i jednostki administracji publicznej musza lepiej
odpowiadad na zapotrzebowanie dynamicznie zmieniajacych si¢ warunkéw dzialania
i grup wyborcow. Ci zas chetniej glosowa¢ beda na podmioty starajace si¢ faczy¢, a nie
dzieli¢ spoleczenstwo oraz prowadzace swa dzialalno$¢ w oparciu o takie wartosci jak:
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wiarygodno$¢, uczciwo$é, odpowiedzialno$¢ i uzytecznosé, podmioty w sposdb spoj-
ny, kreatywny i wielotorowy komunikujace si¢ z otoczeniem. Jednostki administracji
publicznej powinny przyjaé zalozenie, ze czlowiek i jego potrzeby (wyborcy, ale i sami
pracownicy jednostki) s3 punktem wyjécia w strategii komunikacyjnej przynoszacej
dlugofalowy sukces, a tworzenie trwalej marki podmiotu nie moze odbywac sie w oder-
waniu od otoczenia, w ktérym on funkcjonuje, oraz by¢ ograniczona czasem. Jednostki
samorzadowe czy jednostki administracji publicznej, jak i wszystkie podmioty poli-
tyczne, powinny zatem zarzadza¢ swa komunikacja poprzez wykorzystywanie wiedzy
i do$wiadczenia 0sob z obszaréw marketingu, przywodztwa, lecz takze brandingu i co-
achingu. Moga one sta¢ si¢ cennym wsparciem na $ciezce pokonywania barier i oporéw
oraz wypracowywania skutecznych narzedzi i strategii rozwoju. Tylko jasna komuni-
kacja, wizja celu oparta na wartosciach pozwoli im w sposéb naturalny i skuteczny do-
chodzi¢ do trwalych zmian. Jednak bez uzmyslowienia sobie, gdzie w danym momencie
jest, i deklaracji, gdzie chcialaby by¢i co naprawde chcialaby osiagna¢ dana organizacja
polityczna, nie ma mowy o stworzeniu prawdziwie efektywnej marki. Podstawga zmiany
jest zaprzestanie myslenia o jednostkach administracji publicznej jako wykonujacych
tylko zadania administracyjno-biurowe. Kazda taka zmiana mozliwa jest dzieki odkry-
ciu nowych mozliwosci i wymiernych korzysci dla wszystkich oséb zaangazowanych,
jak réwniez calego spoleczenstwa. Warunkiem koniecznym jest brak zadowolenia
z obecnej roli i odkrycie potrzeby znalezienia wyjscia z tej sytuacji, wypracowanie wizji
zmiany wynikajacej z wyznawanych w organizacji wspélnych wartosci oraz zrobienia
pierwszego kroku w tym kierunku.
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