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Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej

KONCEPCJA POLICJI SRODOWISKOWE]J (COMMUNITY
POLICING) JAKO RDZEN MARKETINGU RELACJI
W PROCESIE SWIADCZENIA USLUG PUBLICZNYCH PRZEZ
POLICJE

THE CONCEPT OF THE ENVIRONMENTAL POLICE
(COMMUNITY POLICING) AS THE CORE OF RELATIONSHIP
MARKETING IN THE PROVISION OF PUBLIC SERVICES
BY THE POLICE

Streszczenie: Koncepcja Community policing koresponduje z zasadami skutecznego dzialania
policji w procesie $wiadczenia ustug publicznych. Gtéwna teza koncepcji: ,We wszystkich podej-
mowanych przez siebie dziataniach policjanci zawsze winni przestrzega¢ zasady, ze policja to spo-
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feczenistwo, a spoleczenstwo to policja” jest rdzeniem marketingu relacji, ktéry w procesie marke-
tingowym ksztaltuje partnerstwo pomiedzy policjantem a obywatelem. Jest droga do odniesienia
korzysci zaréwno przez oferenta ustugi w obszarze bezpieczenstwa publicznego, jak i jej klienta,
prowadzac jednocze$nie do wzmocnienia i poszerzenia zasob6éw policji.

Stowa kluczowe: Policja, Community policing, bezpieczenstwo publiczne, spoleczenstwo, ustugi
publiczne, marketing relacji

Abstract: The concept of community policing corresponds to the principles of effective police
action in the provision of public services. The main thesis of the concept: “In all actions taken by
the police officers themselves should always adhere to the principle that the police are the public
and the public are the police” it is the core relationship marketing, which in the process of shap-
ing a marketing partnership between a police officer and the citizen. It is the way to capture the
benefits of both by the tenderer services in the area of public safety and its customers. It leads at the
same time to strengthen and expand the resource police.

Keywords: the police, community policing, public safety, public, public services, relationship mar-
keting

1. Polska Policja w $wietle nowych wyzwan

Od czasu transformacji ustrojowej polska Policja jako organizacja publiczna prze-
chodzila liczne proby reformowania, stopniowo odchodzac od modelu centralistycznego,
charakterystycznego dla poprzedniego ustroju, w kierunku modelu mieszanego. Dziala-
nia te s3 zgodne z tendencja $wiatowq i powinny stworzy¢ warunki, umozliwiajace reali-
zacje nowej misji Policji. W sytuacji wcigz wysokiej liczby przestepstw i stale rosngcych
oczekiwan spolecznych nieustanne wprowadzanie zmian i doskonalenie systemu zarzg-
dzania policjg staje si¢ koniecznoscig. Przez lata poszukiwano rozwigzan strukturalnych
odpowiedniego systemu, ktéry moglby podlegac réwniez ocenie zewnetrznej. Wynika to
z faktu, ze jedynie spoleczna ocena moze zapewnic trwalos¢ i ewolucje systemu w kierun-
ku zwigkszenia efektywnosci pracy policji. Administracja publiczna, w tym szczegélnie
Policja, musi si¢ stale zmienia¢, aby wlasciwie wypelnia¢ powierzone zadania i przysto-
sowywac si¢ do wyzwan cywilizacyjnych i spolecznych. Zmiany w policji bedg efektywne
wtedy, gdy beda uwzglednialy, obok innowacji, doskonalenie juz zachodzacych w niej pro-
cesOw, przy jednoczesnym uwzglednieniu zmieniajacych sie czynnikow zewnetrznych.

Procesy dostosowawcze jednostek organizacyjnych policji do wymogéw racjonalne-
go ich funkcjonowania musza odbywac si¢ na réznych plaszczyznach i w réznych obsza-
rach. Nie ulega watpliwosci, ze dla przyspieszenia tychze proceséw decydujace znaczenie
beda mialy przeksztalcenia w systemie zarzadzania i strukturze organizacyjnej jako na-
rzedziu zarzgdzania. Wyrazem tych przeobrazen jest tworzenie systemu, ktory powinien
odznaczac sie:

e innowacyjnoscig, czyli zdolnoscig jednostki organizacyjnej Policji do innowacji
w dzialaniach, procesach, strukturach i w sferze metod zarzadzania;
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e adaptacyjnoscia, czyli zdolnoscig jednostki organizacyjnej Policji w dostosowa-
niu sie¢ do zmian w postawach pracownikow, oczekiwaniach spotecznych, przepisach
prawnych, dostepnosci zasobow;

e elastycznoscia, czyli zdolnoscig jednostki organizacyjnej Policji do zwigkszania
i zmniejszania rozmiaréw organizacji, zmian kierunkéw dzialania i strategii, realizacji
wspolnych przedsiewzie¢ z otoczeniem, tworzenia koalicji;

o efektywnoscia, czyli zdolnoscia jednostki organizacyjnej Policji do utrzymywania
trwatej wysokiej oceny zaufania spoteczenistwa do policji, ogolnej oceny policji, oceny
pracy policji, wykrywalnosci przestepstw, zadowolenia z pracy, jakosci obstugi pokrzyw-
dzonych i interesantow;

e szybkoscia, czyli zdolnoscia jednostki organizacyjnej Policji do odpowiedz na
zmiany w otoczeniu'.

2. Uspotecznianie dzialan Policji w ramach swiadczonych
uslug w obszarze bezpieczenstwa

Jednym z kluczowych elementéw tworzonego nowego systemu pracy polskiej Poli-
cji jest zmiana podejscia do kwestii wspolpracy ze spoleczenstwem, tzw. uspoleczniania
dziatan Policji.

Szef londynskiej Policji Robert Peel juz w 1829 roku wskazal na koniecznos¢ kreatyw-
nego dziatania, wspolprace policji i spoleczenstwa i budowanie spolecznego zaufania do
Policji. Stwierdzit réwniez, ze ,We wszystkich podejmowanych przez siebie dziataniach
policjanci zawsze winni przestrzegac zasady, ze Policja to spoteczenstwo, a spoleczenstwo
to Policja™.

W tym kontekscie rozwijajaca si¢ idea policji srodowiskowej Community policing
wydaje sie by¢ kluczowa. Idea Community policing jest niezmiernie oddalona od trady-
cyjnego pojecia Policji. Community policing jest zmiang sposobu postepowania, ktora
rzuca wyzwanie dotychczasowemu pojmowaniu istoty Policji oraz podstawowych zalo-
zen dotyczacych wykonywania prac policyjnych. Jako filozofia Community policing jest
rozumiana jako zbidr wartosci, ktore stanowig podstawe etyczng oraz moralng, wartosci,
ktore staraly sie zmieni¢ zaréwno istote zadan wykonywanych przez Policje, jak i licz-
be ludzi odpowiedzialnych za wyznaczenie pozadanych srodkéw oraz celow zwigzanych
z pracy policyjna. Wedlug generalnego inspektora M. Dzialoszynskiego (bylego Komen-
danta Gléwnego Policji), w idealnym scenariuszu Community policing najwazniejsi sa
ludzie i ich problemy, co z zalozenia przesuwa instytucje policji oraz zadania jej organow
$cigania na drugi plan. Dzigki zwracaniu uwagi na problemy ludzkie i spoleczne oraz do-
stosowaniu odpowiednich stuzb policyjnych do danych problemdéw spotecznosé¢ lokalna

' A. Letkiewicz, Zarzgdzanie zmianami w organizacji publicznej, Wyzsza Szkota Policji w Szczytnie, Szczytno
2006, s. 4-5.

2 Debata o bezpieczenstwie, http://kppnowydwor.policja.waw.pl/portal/pnd/212/35655/DEBATA_O_BEZ-
PIECZENSTWIE.print
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moze stac si¢ bezpieczniejszym $rodowiskiem, zapewniajacym lepsza jakos$¢ zycia wszyst-
kim mieszkancom. Z tej perspektywy ludzie nie sg juz tylko biernymi obserwatorami
w procesie pracy policji — sa aktywnymi uczestnikami w okreslaniu, co stanowi problem
spotecznosci oraz jak najlepiej go rozwigzac’.

W tym wymiarze dziatania policji w ramach koncepcji Community policing to spe-
cyficzny rodzaj ustug publicznych skierowanych przez policje do spolecznosci lokalne;j.
Produktem finalnym tych dziatan jest bezpieczenstwo i poczucie bezpieczenstwa danej
spolecznosci lokalne;.

Jak wskazuja Z. Widera i P. Sarna, ustugi publiczne maja fundamentalne znaczenie
w systemie zaspokajania podstawowych potrzeb czlonkéw spotecznosci zamieszkalych
na okres$lonym obszarze. W znacznej czesci podporzadkowane sg organom samorzadu
lokalnego. W sposdb bezposredni lub posredni nadzorowane sg przez przedstawicieli
spolecznosci. Ustugi publiczne obarczone sg szczegdlng rolg spoleczng, bowiem zabezpie-
czaja one mozliwos¢ korzystania z nich osobom bez wzgledu na ich stopient zamoznosci
finansowej. Stanowig ten rodzaj aktywnosci na rynku wymiany produktéw i ustug, ktéra
moze by¢ regulowana, wspierana czy aktywizowana poza rynkowymi mechanizmami po-
pytu i podazy, opartymi wylgcznie na rachunku ekonomicznym®.

W literaturze z zakresu marketingu czytamy, ze: ,ustuga to wszelka dzialalnos¢ lub
korzys¢, ktorg jedna ze stron moze zaoferowa¢ drugiej, z zasady niematerialna i nie pro-
wadzaca do uzyskania jakiejkolwiek wlasnosci”

Ustuga to rowniez ,wystepujaca odrebnie dziatalno$¢ nie przynoszaca materialnego
efektu, dostarczajacg nabywcy okreslonych korzysci, ktore nie sg koniecznie zwigzane ze
sprzedazg produktéw lub innych ustug”.

Inna z definicji wskazuje, ze ,,ustuga jest to kazda czynno$¢ zawierajaca w sobie ele-
ment niematerialnosci, ktora polega na oddziatywaniu na klienta lub przedmiot badz
nieruchomosci znajdujace si¢ w jego posiadaniu, a ktora nie powoduje przeniesienia pra-
wa wlasnosci. Przeniesienie prawa wlasnosci moze jednak nastapi¢, a $wiadczenie ustugi
moze by¢ lub tez nie by¢ §cisle zwigzane z dobrem materialnym”.

W literaturze przedmiotu czytamy réwniez, Ze ustuga ma swoje korzenie w relacji ustu-
godawca —ustugobiorca, a przez to mozemy ja zdefiniowa¢ jako ,,podejmowane na zlecenie,
intencjonalne $wiadczenie pracy i/lub korzysci” A celem ustugi jest ,wzbogacenie waloréw
osobistych badz wolumenu uzytecznosci dobr, jakimi ustugobiorca dysponuje™.

Wedtug Gltéwnego Urzedu Statystycznego w obecnie obowiazujacej Klasyfikacji Wy-
robow i Ustug pojecie ustugi obejmuje:

e wszelkie czynno$ci $wiadczone na rzecz jednostek gospodarczych prowadzacych
dziatalno$¢ o charakterze produkcyjnym, nietworzace bezposrednio nowych débr mate-
rialnych, tzn. ustugi dla celéw produkeji;

* M. Dziatoszynski, Community policing w praktyce polskiej Policji, rozprawa doktorska, Olsztyn 2013, s. 176.
* Z.Widera, P. Sarna, Komunikacja medialna placowek oswiatowych jako instytucji ustug publicznych, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2015, s. 46.

® A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Wolters Kluwer, Oficyna Ekonomiczna,
Krakdéw 2006, s. 11-12.
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o wszelkie czynnosci $wiadczone na rzecz jednostek gospodarki narodowej oraz na
rzecz ludnosci, przeznaczone dla celéw konsumpcji indywidualnej, zbiorowej i ogélno-
spolecznej®.

Z definicji tych wynika, ze ustuga jest specyficznym rodzajem dzialalnosci polegaja-
cym na $wiadczeniu pracy, w wyniku ktdrej nie powstaje nowy wyroéb (rzecz, przedmiot).
Korzystanie z ustug nie wiaze si¢ z nabyciem czegokolwiek, lecz ze zmiang cech konsu-
mentéw badz posiadanych przez nich débr materialnych. Ustugi zachowuja uzytecznosé¢
juz istniejgcych przedmiotéow lub dodaja im uzytecznosci (np. ustugi ubezpieczeniowe,
doradcze, instalacyjne, konserwacyjne), przywracajg im utracong wartos¢ uzytkowa (np.
ustugi naprawcze), udostepniaja dobra materialne nabywcom (np. ustugi transportowe,
finansowe, handlowe) badz tez, jezeli obiektem czynnosci ustugowej jest cztowiek, stuza
do zachowania sprawnosci jego organizmu (np. ustugi lekarskie), ksztaltowania i wzboga-
cania jego $wiadomosci (np. ustugi oswiatowe, informacyjne, turystyczne)’.

Nowoczesne podejscie do problemu $wiadczenia ustug spotecznych oznacza, ze jego
istotg jest wykorzystywanie efektu synergii w konsekwencji stymulowania powigzan miedzy-
organizacyjnych oraz tworzenia i podtrzymywania kapitatu spolecznego poprzez ozywianie
oddolnej aktywnosci w spotecznosci lokalnej. Z punktu widzenia pragmatyki zarzadzania
publicznego promowanie idei aktywnej polityki spolecznej oznacza takze poszukiwanie
nowego sposobu realizowania ustug poprzez réznorodne konfigurowanie organizacji w ra-
mach réznorodnych sieci migdzyorganizacyjnych, m.in. pod postacig partnerstw. Charak-
ter takich powigzan moze by¢ staly lub czasowy w zaleznosci od rozwoju danej sytuacji.

Wiréd aktorow angazujacych sie w organizowanie i funkcjonowanie partnerstw moz-
na wyro6zni¢ rowniez: pracodawcow, firmy prywatne, instytucje — rynku pracy, kulturalne,
edukacyjne, opieke spoteczng, samorzad lokalny, media, organizacje srodowiskowe, eko-
logiczne itd. Nie jest jednak konieczne, aby wszystkie rodzaje organizacji dzialajacych na
danym terytorium wchodzity w sklad partnerstwa, istotne jest natomiast, aby chcialy one
podjac rzeczywista wspolprace, ktora bedzie przynosi¢ pozadane rezultaty®.

W literaturze z zakresu zarzadzania przetrwanie przedsiewzigcia komercyjnego pre-
zentowane jest jako proces ekonomiczny: jesli przedsiewzigcie osiaga korzystne wyniki
ekonomiczne, jest kontynuowane, natomiast decyzja o zakonczeniu jest podejmowana
wtedy, gdy wyniki spadaja do poziomu, w ktérym zostaja wyczerpane zasoby lub nie ma
prawdopodobienstwa akceptacji rynkowe;.

W organizacji publicznej sytuacja jest zgota inna, bo dotychczas nawet nierentowna
w sensie ekonomicznym organizacja publiczna mogla trwac, a nawet — co paradoksalne -
rozwija¢ si¢. Obecnie sytuacja ta powoli zaczyna si¢ zmienia¢ i zauwazamy, Ze powszech-
nie obowiazujace modele zarzadzania sektorem publicznym stopniowo odchodza od
tradycyjnego stereotypu organizacji zyjacej wlasnym wewnetrznym zyciem, z niewielka
¢ Rozporzadzenie Rady Ministréw z dn.04.09.2015 r. w sprawie Polskiej Klasyfikacji Wyrobow i Ustug
(PKWiU), Dziennik Ustaw Poz. 1676.

7 A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug..., s. 11-13.

8 A. Fraczkiewicz-Wronka, Zarzgdzanie ustugami spolecznymi Studium partnerstw publiczno-spolecznych,
Difin SA, Warszawa 2014, s. 37-38.
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dbatoscig o klienta, w kierunku zorientowanej na klientéw nowoczesnej struktury, w kto-
rej przebiegajace procesy s3 silnie nastawione na wykorzystanie strategii wytaniajacych
sie jako konsekwencje analizy rzeczywistosci i identyfikowania kluczowych czynnikéw
przyczyniajacych si¢ do powodzenia organizacji’.

Stopienn komercjalizacji funkcjonowania instytucji ustug publicznych zwraca uwa-
ge na sposob funkcjonowania instytucji i realizacje ich celow. Wydaje si¢, iz organizacje
niekomercyjne majg zwykle swoja specyfike oraz wieksza liczbe celéow do wypelnienia.
Przywota¢ nalezy cele zaréwno o charakterze spotecznym, jak i ekonomicznym, z charak-
terystycznag dominacja tych pierwszych, definiowanych jako cele statutowe. Organizacje
okreslajg swoja misje i wyznaczone cele wpisujace si¢ w che¢ stuzenia ludziom w zaspo-
kajanie ich waznych spolecznie potrzeb zwigzanych z réznorodnymi sferami zycia. Nad-
rzednym celem istnienia kazdej organizacji niekomercyjnej jest wywieranie pozytywnego
wplywu na zmiany zachodzace wsrdd ludzi i spoteczenstwie poprzez pomoc i wspieranie
zdefiniowanych grup spotecznych'.

Analogie przytoczonych stwierdzen odnalez¢ mozna réwniez w kontekscie podejscia
policji do obywatela jako odbiorcy ustug publicznych z zakresu bezpieczenstwa. Ksztal-
towanie bezpieczenistwa publicznego zaréwno na poziomie globalnym, jak i lokalnym
w ramach filozofii Community policing to kwestia wspotdziatania wielu podmiotéw. Aby
zalozone dzialanie (np. w ramach programu prewencyjnego) bylo skuteczne, nalezy skon-
centrowac uwage na problemie i wspolpracy z innymi organizacjami. Jak czytamy w usta-
wie, na policji spoczywa obowigzek ,inicjowania i organizowania dzialan majacych na
celu zapobieganie popelnianiu przestepstw i wykroczen oraz zjawiskom kryminogennym
i wspoldzialanie w tym zakresie z organami panstwowymi, samorzagdowymi i organiza-
cjami spolecznymi”!’.

Dziatania globalne w zakresie prewencji zintegrowanej sprowadzaja si¢ do jednego
podstawowego zadania - zgromadzenia wszystkich sil, wszystkich podmiotéw mogacych
uczestniczy¢ w dzialaniu prewencyjnym. Jest to szczegdlna forma wspotdziatania migdzy-
instytucjonalnego, poniewaz wszystkie podmioty (partnerzy) beda mobilizowane w tym
samym czasie do tego samego problemu i beda prowadzi¢ na biezaco wymiane informacji
oraz konsultowa¢ poszczegolne dzialania i ich rezultaty.

Mobilizacja w tym zakresie obejmuje takze tych, ktérzy nie realizujg konkretnych
przedsiewzie¢ w ramach tego programu, ale moga mie¢ istotny wplyw na ich skuteczno$¢,
chociazby przez wsparcie stowne, finansowe i organizacyjne. Podmiotéw tych nalezy upa-
trywac w sektorze panstwowym (publicznym).

Integracja dzialan prewencyjnych jest niezbedna, gdyz skraca czas przygotowania
programow i ich realizacji, umozliwia szybka wymiane informacji miedzy uczestnika-
mi programu, a takze pozwala w sposob racjonalny planowa¢ zadania i ocenia¢ sposéb
ich wykonania oraz ustala¢ naklady finansowe. Prewencja zintegrowana wymaga réwniez

° Ibidem, s. 95.
10 Z. Widera, P. Sarna, Komunikacja medialna..., s. 59.
"' Ustawa z dnia 6 kwietnia 1990 r. o Policji (Dz.U. z 2007 r. nr 43, poz. 277, z pdzn. zm.).
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odpowiedniej oprawy medialnej, dzigki ktérej programy pozostaja w $wiadomosci nie
tylko tych, ktorzy je opracowali, lecz takze tych, ktdrzy moga wspomoc je w jakikolwiek
sposob'2.

3. Marketing relacyjny w procesie $wiadczenia
uslug publicznych przez Policje

Komunikacja marketingowa z wykorzystaniem nowoczesnych mediéw, w tym social
mediéw, wydaje si¢ by¢ wlasciwym kierunkiem dziatan policji w obszarze komunikacji,
dotarcia z informacja do coraz to wigkszej liczby osob, ale rowniez kierunkiem promuja-
cym policje jako instytucje ustug publicznych.

W zarzadzaniu marketingiem na rynku ustug szczegélnie wazne jest okreslenie zasad
i konkretnych dzialan, ktére beda stuzy¢ zacie$nieniu i poglebieniu relacji firmy z klienta-
mi i oparcia ich na zasadach partnerskich. Bliskie relacje klienta z ustugodawca sa korzyst-
ne dla obu stron. Korzysci te wynikaja z lepszego zrozumienia sie, wzajemnej znajomosci,
nizszych kosztéw transakcyjnych ponoszonych przez obie strony, wygody, ograniczenia
poczucia niepewnosci i ryzyka. Efektem pogltebionych relacji jest takze wigksze zaanga-
zowanie emocjonalne (pozytywne emocje motywujace do dalszej wspoélpracy) i zaanga-
zowanie wynikajace z wyrachowania (nie oplaca si¢ zrywa¢ korzystnej relacji). Wérod
korzysci dla ustugodawcy ze stosowania marketingu relacyjnego mozna wymienic¢ takze
wigkszg efektywnos¢ i produktywnos¢ nakladow na marketing. Celem dziatan marketin-
gowych ukierunkowanych na zacie$nianie relacji z klientem jest zwiekszanie lojalnosci
klienta wobec marki ustugowej, wzrost jego zadowolenia z ustug i ustugodawcy oraz wza-
jemnego zaufania. Marketing relacyjny charakteryzuja nastepujace cechy:

e miedzy klientami a firmg oferujaca produkty (ustugi) wystepuje interakcja;

e zaréwno podejmowane dzialania, jak i ich rezultaty majg charakter dtugoterminowy;

e cele tych dzialan majg zaréwno charakter ekonomiczny, jak tez odnosza si¢ do
emocji, zachowan i postaw obu stron;

e dzialania i ich efekty maja charakter ciagly - to, co bylo realizowane w przeszlo-
$ci, ma wplyw na terazniejszos¢, ktora z kolei oddzialuje na przysziosé;

e ocena interakcji jest determinowana zaréwno obiektywnymi zdarzeniami, jak
i wrazeniami, jakie te zdarzenia wywoluja (u kazdej ze stron);

e relacje maja charakter formalny i nieformalny.

Celem marketingu relacyjnego jest zjednanie przychylnosci drugiej strony, stworzenie
atmosfery i wiezi sprzyjajacych kontynuowaniu dalszej, obopdlnie korzystnej wspdtpracy.

W marketingu relacyjnym, zwanym takze partnerskim, istotne jest odejscie od orien-
tacji, w ktdrej kltadziono ogdlny nacisk na pojedynczg transakcje i pozyskiwanie nowych
klientéw dla firmy, na rzecz dbalosci o dotychczasowych stalych klientéw i o dlugotrwaty
charakter kontaktéow z nimi, wyrazajacy sie bliskg wspdtpraca i wieloma transakcjami.

12 Z. Zaron, Prewencja kryminalna Podstawowe terminy, Wydaw. Centrum Szkolenia Policji w Legionowie,
‘Warszawa 2003, s. 14-16.
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Przy stosowaniu marketingu relacyjnego nastepuje wzrost wzajemnej zaleznosci oraz in-
tensyfikacja wspotpracy miedzy partnerami wymiany.

Dzialania marketingu relacyjnego powinny by¢ kierowane do klientéw dajacych na-
dzieje¢ na dlugookresowa wspolprace, ktéra przyniesie ustugodawcy wiele korzysci. Jak
wskazuje literatura, tworzac programy stuzace do utrzymywania relacji z klientami, trze-
ba mie¢ pewnos¢, ze s3 one adresowane do wilasciwych grup nabywcow. Przedsigbior-
stwa, ktore obstuguja wszystkich klientéw chcacych skorzysta¢ z ich ustug, majg zazwy-
czaj wielu takich klientéw, na obstudze ktorych nie zarabiaja".

W obszarze filozofii Community policing marketing partnerski nakierunkowany jest
na zblizenie policji do obywateli poprzez:

e zapewnienie mieszkancom danego regionu poczucia bezpieczenstwa oraz
porzadku publicznego;

o lepsza wspdlprace z podmiotami pozapolicyjnymi, a w szczegdlnosci z terenowy-
mi organami administracji rzadowej i samorzadowej;

e bezposredni udzial obywateli w wymianie informacji o zagrozeniach;

e ustalaniu kierunkéw dziatan i ich wspoélnej realizacji;

e szkoleniach;

e ocenie realizacji wspolnych przedsiewzigé;

e zbieranie opinii o pracy policjantéw (np. dzielnicowych);

e tworzenie trwalych zwigzkéw miedzy obywatelami, policjg oraz innymi stuzbami
miejskimii podmiotami'.

To zblizenie policji do obywateli w ramach idei Community policing tworzy plasz-
czyzne do wspdlnego rozwigzywania probleméw w obszarze lokalnego bezpieczenstwa.
Wspdlpraca ze spolecznoscia lokalng to korzy$¢ zaréwno dla mieszkancow, jak i policji
budujacej swoj spoteczny potencjal.

Oproécz niewatpliwych korzysci wynikajacych z partnerskiej wspdtpracy policjan-
tow z przedstawicielami spotecznosci lokalnych w zakresie ograniczania przestepczosci
i wzrostu poczucia bezpieczenstwa mieszkancow, wzrasta réwniez zaufanie spoteczne do
policji jako instytucji.

Zarzadzanie marketingowe przyczynia si¢ do wzrostu zysku firmy - kapitalowego (or-
ganizacje typu komercyjnego) i niekapitatowego (non profit), wyrazanego na przyklad wzro-
stem zaufania spolecznego do danej organizacji, akceptacjg okreslonej idei czy poparciem.
Organizacje non profit to na przyklad szkoly, szpitale, policja, straz pozarna itp. Marketing
ustug publicznych niewiele si¢ rozni od tradycyjnego marketingu stosowanego w przedsie-
biorstwach. Roznice sprowadzajg si¢ do okreslenia, co w danym sektorze jest produktem, kim
sa klienci, jakie sa podstawowe typy klientéw i czego owe grupy oczekuja. Istotne jest réwniez
okreslenie, co stanowi warto$¢ wymiany, czyli czego organizacja oczekuje w zamian za swoje
ustugi - czy tylko pieniedzy, czy réwniez poparcia, zaufania, pomocy, szacunku i prestizu'.

3 A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug..., s. 60-63.

U 7 7Zaron, Prewencja kryminalna..., s. 19.

5 A. Letkiewicz, M. Piotrowski, T. Szankin, W. Trzcinska, Podstawy kierowania organizacjami, Wyzsza Szko-
fa Policji w Szczytnie, Szczytno 2005, s. 83.
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4. Bezpieczenstwo jako produkt

Polska Policja na rynku ustug zwigzanych z bezpieczenstwem jest monopolista. Ist-
nieja, co prawda, réznego rodzaju firmy swiadczace ustugi z zakresu bezpieczenstwa czy
tez straze miejskie/gminne, ale w Zaden sposob nie moga one konkurowa¢ w tym obsza-
rze z policja w kwestii liczebnosci formacji, lecz przede wszystkim w rozleglosci zadan,
uprawnien i obszaru dziatania policji. Swoistego rodzaju produktem podejmowanych
przez policje dzialan jest szeroko rozumiane bezpieczenstwo.

W literaturze przedmiotu produkt, w rozumieniu marketingowym, jest wszystkim, co
jest przeznaczone do zaspokajania wszelkiego rodzaju potrzeb konsumentéw. W ujeciu mar-
ketingowym produkt stanowi zestaw korzysci dla konsumenta. To, czym jest dany produkt,
moze by¢ definiowane zaréwno z punktu widzenia konsumentéw, jak i z perspektywy jego
dostawcow lub producenta. Dla firmy, ktdrej dzialania opieraja sie na zasadach marketin-
gowych, wazniejsza jest znajomos¢ korzysci dostarczanych przez dany produkt lub ustuge
potencjalnemu konsumentowi, niz to, z czego ten produkt si¢ sktada wedlug ustugodawcy*e.

K. Rogozinski stwierdza, ze ,produktem ustugowym staje sie dopiero taka ustuga,
ktdra stwarza mozliwosci wyboru takiej kombinacji tworzacych 6w produkt elementow,
iz powsta¢ moze jedna, swoista wigzka korzysci dla ustugobiorcy”. Ustuga staje si¢ pro-
duktem, gdy:

e trafia precyzyjnie w potrzebe konkretnego nabywcy;

e jest umieszczona w przemyslanej ofercie;

e daje si¢ wyrdznic i zidentyfikowa¢;

e sytuuje si¢ odpowiednio w stosunku do ustugi konkurencji.

Zanim ustuga stanie si¢ produktem ustlugowym, moze by¢, zdaniem K. Rogozinskie-
go, kolejno ,jedynie wykonana czynnoscig, ale nie pracag (samoobstuga); wykonaniem
pracy, ktora nie jest jeszcze towarem (ustuga pozarynkowa), czy towarem, nie bedacym
jeszcze produktem (ustuga rynkowa)”

Model produktu ustugowego, wedlug jego koncepcji marketingowej, sktada sie z kil-
ku warstw"”.

Najwazniejszym i najistotniejszym elementem produktu jest jego rdzen. Rdzen pro-
duktu to podstawowa korzys¢ lub zestaw podstawowych korzysci, jakie otrzymuje kon-
sument korzystajacy z danej ustugi. Rdzen ustugi (produktu) stanowi istote produktu.
To, czym jest rdzen, odpowiada na pytanie, jaka potrzebe konsumenci zaspokajajg, ko-
rzystajac z danej ustugi (produktu), lub jakie problemy konsumenci moga rozwiaza¢ za
pomocg danego produktu. Kolejng z warstw modelu jest produkt rzeczywisty, ktérym
sa te wszystkie dzialania, elementy materialne, swiadczacy ustuge personel, okoliczno$ci,
czas, miejsce realizowania i cechy ustugi, ktore sa niezbedne do tego, by konsument maogt
doswiadczy¢ podstawowych korzysci wynikajacych z danego produktu, i ktére sa mu ofe-
rowane jako zasadnicza usluga. Produkt poszerzony jest zestawem tych elementdw, ktére

¢ A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, Jan W. Wiktor, Marketing ustug..., s. 90.
17 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1998, s. 53.
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nie s3 niezbedne, aby ustuga spelniala swoja podstawowa funkcje, lecz ich wystepowanie
w ofercie ustlugowej zwigksza jej atrakcyjnos¢ dla wielu konsumentéw, wzbogaca ja i wy-
réznia sposrdd innych ofert majacych na celu zaspokajanie tych samych potrzeb konsu-
mentow. Ostatnia z wyrdznianych warstw to produkt potencjalny, ktory obejmuje te wia-
sciwosci ustugi i dodatkowe korzysci dla klienta, ktére w pewnych okolicznosciach moga
sie pojawi¢, jeszcze bardziej zwiekszajac zadowolenie konsumentéw z ustugi'®. W ujeciu
idei Community policing, zdaniem autora, rdzeniem produktu/ustugi jest rozwiazanie
konkretnego problemu z zakresu lokalnego bezpieczenstwa, a przez to wzrost poczucia
bezpieczenstwa spolecznosci lokalnej. Dla skutecznych dzialan w tym obszarze niezbed-
ne jest kreatywne podejscie policji do rozwigzania zdiagnozowanych probleméw oraz
wlasciwe relacje budowane z partnerami spolecznymi. Przy czym jakos¢, obstuga klienta
i marketing s ze sobg nierozerwalnie zwigzane, a marketing relacji koncentruje si¢ na
zintegrowaniu tych trzech elementéw, wykorzystujac efekt synergii'.

Podsumowanie

Okreslanie roli policji w systemie zapobiegania przestepczosci nie jest ani sprawg pro-
sta, ani jednoznaczng. A. Urban stwierdza, ze na podstawie doswiadczen historycznych
oraz licznych badan, ktdrych celem bylo okreslenie najskuteczniejszych form i sposobéw
dziatania, policja we wspdlczesnym $wiecie nie jest do konca uformowang organizacja.
Ewaluuje ona od policji typowo reaktywnej, ukierunkowanej na zatrzymanie jak najwiek-
szej liczby sprawcéw, do policji kreatywnej, ktorej gtéwnym celem i zadaniem jest nie-
dopuszczenie do popelnienia przestepstwa. Wydaje sie, ze ciagle ten pierwszy model jest
dominujacy. Funkcjonujacy stereotyp o policjancie ,wojowniku”, ktéry w imieniu spote-
czenstwa walczy z groznymi przestepcami, to raczej ulubiony pomysl na scenariusz filmu
niz proza policyjnej rzeczywistosci.

Te dwie filozofie zdominowaly wspotczesne sprawowanie funkcji policyjnych. Jedna to
tradycyjne pojmowanie zadan policyjnych, uosabiane przez zmotoryzowany patrol przy-
bywajacy na miejsce zdarzenia z odleglej komendy, aby ztapa¢ ztych przestepcow. Drugi
to model dostepnego dla obywatela lokalnego policjanta, ktéry wspolnie z mieszkancami
swojego rejonu probuje znalez¢ kreatywne rozwigzanie miejscowych problemow?. Jak
wskazuje A. Letkiewicz, nowoczesna organizacja, by mie¢ szanse rozwoju, musi odrzuci¢
dawne nawyki, ktdre czgsto stanowig balast. W odpowiedzi na szybkos¢ ekonomicznych,
technologicznych i spofecznych zmian musi poszukiwaé nowego sposobu dziatania przy
zaangazowaniu i wykorzystaniu catego swojego potencjatu®.

Koncepcja Community policing koresponduje z zasadami skutecznego dziatania po-
licji w procesie $wiadczenia ustug publicznych, ktéry w procesie marketingowym ksztal-

'8 A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, Jan W. Wiktor, Marketing ustug..., s. 91-92.

" J. Otto, Marketing relacji Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H.Beck, Warszawa 2001, s. 50.

2 A. Urban, Bezpieczeristwo spotecznosci lokalnych, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2009, s. 119.

2 A. Letkiewicz, Zarzgdzanie zmianami..., s. 32.
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tuje partnerstwo pomiedzy policjantem a obywatelem. Jest droga do odniesienia korzysci
zaréwno przez oferenta ustugi w obszarze bezpieczenstwa publicznego, jak i jej klienta,
prowadzac jednoczes$nie do wzmocnienia i poszerzenia zasobow policji.
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