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ROLA KOMUNIKACJI W ZARZADZANIU
SATYSFAKCJA KLIENTA-OBYWATELA

Streszczenie: Idea zarzadzania satysfakcjg klienta-obywatela polega na zwigkszeniu jego
udzialu w procesie ksztattowania ushug dzieki lepszemu poznaniu jego potrzeb i oczekiwan.
Z tego wzgledu wzrasta rola komunikacji migdzy urzedem a klientem. Standardy obstugi
klienta sa odpowiedzig na jego potrzeby. Istotna jest dbato$¢ o jego zadowolenie. Ma to juz
czgsciowe odzwierciedlenie w koncepcjach ,,New Public Management” czy ,,Good Govern-
ance”, w ktorych klient-obywatel zajmuje centralne miejsce. Celem artykutu jest podkresle-
nie zmiany roli obywatela w urzgdzie z petenta na klienta/partnera i znaczenia w tym zakresie
komunikacji. Dzigki dobrej komunikacji urzedy otrzymuja informacje¢ zwrotng od klientow
dotyczacg ich poziomu zadowolenia ze $wiadczonych ustug i pracownicy moga okresli¢ ob-
szary wymagajace poprawy. Informacja od klientéw powinna by¢ bowiem punktem wyjscia
do okreslania kierunkéw doskonalenia $wiadczonych ustug.

Stowa kluczowe: klient, komunikacja, urzad, satysfakcja, jakos¢ obstugi.

DOI: 10.15611/pn.2014.355.11

1. Wstep

Nie ulega watpliwosci, ze urzedy maja stuzy¢ obywatelom przez swoja dostgpnosc,
poufno$¢, wiarygodnosé i jakos¢. Spoteczenstwo przeszto juz z pozycji obywatela-
-petenta do pozycji obywatela-klienta. Wynika to m.in. ze wzrostu samoswiadomo-
sci obywatelskiej, poczucia wspotodpowiedzialnosci za lokalng wspoélnote, jak
1 wdrazania koncepcji ,,New Public Management” (Nowe Zarzadzanie Publiczne)
czy ,,Good Governance” (Dobre Zarzadzanie/Rzadzenie). Celem artykutu jest zatem
podkreslenie zmiany roli obywatela w urzgdzie z petenta na klienta, czasem partne-
ra, i znaczenia w tym zakresie komunikacji. Zaufanie spoteczne wigze si¢ z pozy-
tywna oceng jakosci dziatan podejmowanych przez urzedy. Budowanie trwatych
relacji, opartych na wzajemnym zaufaniu i wspolnych korzysciach, mozliwe jest
przez udoskonalanie, modyfikowanie i adaptowanie poziomoéw obstugi do réznych
potrzeb rynku. Sprawnie obstuzony mieszkaniec czy przedsigbiorca wyrobi sobie
dobra opini¢ o funkcjonowaniu urzedu, a dobry wizerunek pomaga w skutecznym
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dziataniu. Wzrasta zatem znaczenie wilasciwej komunikacji. Obecnie wazne jest
otwarcie urzgdnikow na obywatela: zarowno informowanie go o prowadzonych
dziataniach, przejrzysto$¢ procedur, jak i uzyskiwanie od niego informacji zwrotne;.

2. Istota komunikacji w urzedach

Komunikowanie pochodzi od tacinskich stow: communicare, czyli czyni¢ wspol-
nym, potaczy¢, naradzac¢ sie, communire — umacniaé, wspiera¢ oraz communis
(wspdlny), co oznacza w sumie dazenie do stanu tacznosci (wspolnoty) z kims, wza-
jemne porozumiewanie si¢, przekazywanie informacji, umiej¢tnosci itp. Wedtug
J. Engela, M. Warshawa i T. Kinneara komunikacja to ,,transakcja migdzy dwoma
lub wigcej stronami, polegajaca na wzajemnym przekazywaniu tresci, za pomoca
$wiadomie wybranych symboli o okreslonym znaczeniu™'. Obecnie komunikacja
marketingowa jest rozumiana jako dialog danego podmiotu z otoczeniem rynko-
wym, to proces interakcji miedzy podmiotem a jego grupami docelowymi. Wymiana
informacji z jednej strony umozliwia podmiotom zrozumienie swoich klientow,
a z drugiej — pozwala na osiagniecie zrozumienia wsrod nabywcow. Komunikacja
w aspekcie semantycznym (znaczeniowym) oznacza proces tacznosci, wzajemnego
informowania si¢, porozumiewania si¢ réznych podmiotow, jak tez wyraza potrzebe
pozyskiwania informacji zwrotnej, ktéra moze oznacza¢ zaré6wno akceptacje, jak
i negacj¢ przekazywanych tresci’. Komunikacja marketingowa to zatem dwukierun-
kowy, a czasem nawet wielokierunkowy przeptyw informacji. Im silniejsze sprz¢ze-
nie zwrotne, tym wigksze prawdopodobienstwo skutecznej komunikacji.

Urzedy wchodza w liczne interakcje z otoczeniem, srodowiskiem, w ktorym
funkcjonujg. Zwiazki te sa rézne w zaleznos$ci od tego, jaki wptyw poszczegdlne
elementy $rodowiska wywierajg na organizacje®. Grupy odbiorcow komunikacji
w urzedach sg bardzo r6zne, co wymusza doktadne zrozumienie ich potrzeb i dosto-
sowanie do nich dziatan. Komunikacja skierowana na odbiorcow wewngetrznych ma
na celu przede wszystkim zwigkszenie ich zaangazowania w sprawy regionu, uzy-
skanie poparcia dla podejmowanych dziatan, integracje, tworzenie klimatu wspot-
dziatania, wyksztatcenie osobistej odpowiedzialnosci za podejmowane czynnosci
itp. Istotne sg zatem takie dziatania, jak informowanie, motywowanie i edukowanie.
Natomiast gldéwnym celem dziatan komunikacji zewnetrznej jest pozyskanie no-
wych 0s6b czy podmiotow, ktore do tej pory byty zlokalizowane poza samym regio-
nem; skupienie si¢ m.in. na inwestorach czy turystach®.

! Szerzej: J.F. Engel, M.R. Warshaw, T.C. Kinnear, Promotion Strategy, Irwin, Chicago 1998.

2 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 21.

3 B. Kozuch, Zarzgdzanie publiczne w teorii i praktyce polskich organizacji, Placet, Warszawa
2004, s. 184.

4 Szerzej: A. Smalec, Komunikacja marketingowa jednostek samorzqdu terytorialnego, [w:] Mar-
keting. Ujecie terytorialne, red. J. Koszatka, Politechnika Gdanska, Gdansk 2010, s. 203-226.
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Urzedy powinny tworzy¢ podstawy do wmontowania w system funkcjonowania
swych instytucji ,,swoistego czujnika marketingowego”, jakim jest badanie potrzeb
i oczekiwan réznych grup adresatow’, dzigki czemu mozna je zdiagnozowac i do-
starczy¢ informacji pomocnych w ich zaspokojeniu. Nadawcy (urzedy) musza mieé¢
swiadomos¢, do jakich odbiorcow cheag dotrze¢ i jakiej oczekujg reakcji; musza
umie¢ odpowiednio kodowac za posrednictwem stow 1 symboli przekaz tak, aby byt
latwo rozkodowany przez odbiorce; muszg wybra¢ odpowiedni kanat komunikacji,
srodek przekazu swojej informacji. Nalezy podkresli¢, ze przekaz powinien mie¢
warto$¢ dla odbiorcow, zainteresowac ich, zacheci¢ do jakiego$ dziatania. Obecnie
mieszkancy, obywatele chca uczestniczy¢ w zyciu swojej spotecznosci, mie¢ wpltyw
na decyzje podejmowane przez wiadze, dlatego potrzebuja rzetelnej komunikacji.
Komunikacja marketingowa pozwala podmiotom (czyli i urzgdom) ,,powigzac¢ swo-
je marki z ludzmi, miejscami, innymi markami, doznaniami, uczuciami i rzeczami.
Moze ona wnosi¢ wktad w kapital marki — osadzajac marke w pamieci klientow
i kreujac jej wizerunek...”®. Komunikacja marketingowa pozwala skroci¢ dystans
miedzy odbiorcg a jej nadawca, czyli miedzy obywatelem a urzgdem.

3. Satysfakcja klienta-obywatela
w aspekcie nowych koncepcji zarzadzania

Urzedy coraz czg$ciej wdrazajg nowe koncepcje zarzadzania, np. ,,New Public Man-
agement” czy ,,Good Governance”, odchodzac tym samym od dotychczasowego,
biurokratycznego modelu zarzadzania. ,,New Public Management” stanowi probeg
zastosowania zasad 1 modeli zarzgdzania znanych z dziatalno$ci gospodarczej w ad-
ministracji publicznej; administracja jest dostawcag specyficznych ustug i czg$¢ swo-
ich dziatan moze $wiadczy¢ na zasadzie konkurencyjnosci. To orientacja na obywa-
tela jako klienta, ktory powinien otrzymac ustuge najlepszej jakosci. Zarzadzanie
administracjg publiczng powinno wykorzystywaé standardowe narzedzia zarzadza-
nia stosowane w sektorze prywatnym. Kulture organizacyjng urzedéw musi charak-
teryzowac elastyczno$¢, innowacyjnosé, rozwigzywanie problemow i przedsigbior-
czo$¢. Koncepcja zarzadzania ,,Good Governance” za$ oparta jest na zatozeniu, ze
administracja jest formg wspoétdziatania réznych podmiotdéw celem rozwigzania pro-
blemow spotecznych; istotne jest uczestnictwo (partycypacja), konsensus, rownos¢
i wlagczenie. To orientacja na obywatela jako czlonka uprawnionego do pelnego
uczestnictwa w decyzjach publicznych. Zatozeniami tej koncepcji jest uczestnictwo,
przejrzysto$é, odpowiedz na potrzeby, réwnos¢ 1 ukierunkowanie na osiggnigcie
konsensusu, odpowiedzialno$¢, skutecznos¢ i efektywnosc.

> T. Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, [w:] Marketing terytorial-
ny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, red. T. Domanski, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego,
L6dz 1997, s. 21.

¢ P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2012, s. 510.
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Obywatel zmienia zatem status z petenta zdanego na taske urzg¢dnikoéw na klien-
ta ,,wspotproducenta”, ktorego opinia wptywa na ksztattowanie ustugi. Urzednik za$
przyjmuje rol¢ doradcy klienta, ulatwiajacego poruszanie si¢ w roznorodnych prze-
pisach, staje si¢ menedzerem spraw publicznych, ktory ma osiagaé jak najlepsze
wyniki, wykorzystujac jak najmniejsze srodki — zorientowanym na obywatela-klien-
taijego potrzeby. W tym podejsciu urzedy sa zorientowane na obywatela, nastgpuje
oddzielenie funkcji strategicznych od funkcji operacyjnych, wykonywanie ustug
publicznych przekazuje si¢ czesto konkurujacym ze sobg organizacjom spoza admi-
nistracji’. A. Szromnik dodatkowo przedstawil hasta przewodnie, ,,przykazania”,
ktore powinny by¢ realizowane obecnie przez urzedy nastawione na zarzadzanie
satysfakcja obywatela®:

— Kklient (interesant) jest najwazniejszg osoba; nie ma zatem wazniejszych spraw
niz sprawy interesantow,

— pracujemy, aby rozwigzywac problemy spolecznosci lokalnej,

— angazujemy wszystkie sity i umiejetnosci celem zatatwienia spraw interesantow,

— interesant to cztowiek, a nie sprawa,

— naszym celem jest zadowolenie interesanta, gdyz zadowolony klient jest zro-
dtem satysfakcji z pracy i uzasadnia miejsce pracy kazdego pracownika urzedu,
posrednio wyptacajagc mu wynagrodzenie,

— nie ma urzedu bez klientow,

— warunki pracy urzedu powinny by¢ ksztalttowane przede wszystkim z mysla
o klientach,

— interesant ma zawsze racje, a jesli jej nie ma, to nalezy tak mu to wyjasnié, aby
byt przekonany, ze rzeczywiscie jg ma.

Urzad obecnie jest postrzegany przez pryzmat dziatalnosci na rzecz spoteczen-
stwa i efektywnosci tych dziatan. Istotng r6znica migdzy zarzadzaniem i administro-
waniem jest kwestia kierowania ludzmi. W zarzadzaniu nacisk ktadzie si¢ na umie-
jetnosci menedzera w motywowaniu wykonawcow do dziatan przyczyniajacych sig
do osiagania celow organizacji, gtownym za§ zadaniem menedzera jest stworzenie
odpowiedniego systemu motywowania pracownikow i odpowiedniego komuniko-
wania si¢ z nimi. Natomiast w ,,zwyklym” administrowaniu rola kierownika organi-
zacji sprowadza si¢ do powodowania wykonania okreslonych zadan przez pracow-
nikow, zgodnie z obowigzujacych prawodawstwem oraz wewngtrznymi przepisami
regulujacymi dziatanie tej administracji®.

Satysfakcja klienta-obywatela to stan pozytywnego odbioru ustugi, ktéry po-
srednio swiadczy o akceptacji jakosci ustugi 1 warunkow, w jakich jest dostarczana.

7 Szerzej: A. Smalec, Rola komunikacji i informacji w administracji samorzqdowej, [W:] Zarzq-
dzanie organizacjami naukowymi, red. K. Rogozinski, A. Panasiuk, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego nr 145, Wydawnictwo UE, Poznan 2010, s. 327-337.

8 A. Szromnik, Marketing terytorialny, Miasto i region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer busi-
ness, Warszawa 2012, s. 95.

° T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 19-20.
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Nie istnieje prosta zalezno$¢ migdzy jako$cig ushug a zadowoleniem klienta. Istotny

czynnik decydujacy o roznicach w odbiorze ustlugi to percepcja klienta, ktéry oce-

nia, na jakim poziomie jego oczekiwania zostaty spetnione. Z tego wzgledu tak istot-

na jest komunikacja i zwigzane z nig sprz¢zenie zwrotne. Urzad musi na biezaco

informowac¢, szczegolnie w $wietle ustawy o dostepie do informacji publiczne;j,

ksztattujac tym samym warunki do tworzenia spoleczenstwa obywatelskiego. Powi-

nien rozpozna¢ potrzeby swojego klienta i tak prowadzi¢ dzialania, aby je zaspoko-

i¢. Klienci majg trzy poziomy oczekiwan wobec ustugi'*:

— poziom ustugi pozadanej, ktoéra odzwierciedla pragnienia klientow,

— poziom ustugi odpowiedniej, czyli tego, co klient jest w stanie zaakceptowac,

— poziom ustugi przewidywanej, w ktorej zawiera si¢ to, co klient uwaza, ze powi-
nien otrzymac.

Kazdy z tych pozioméw ma odmienne znaczenie i ksztattuje si¢ pod wptywem
wielu czynnikow, na przyktad poprzez:

a) niezawodno$¢ zgodna z oczekiwaniami,

b) szybkos¢ reakcji, udzielenia pomocy w zapewnieniu szybkiego wykonania
ustugi,

¢) pewnos¢ jej uzyskania wynikajaca z jakosci danego podmiotu oraz fachowo-
$ci 1 uprzejmosci pracownikow,

d) empatie wyrazajaca si¢ indywidualnym podejsciem do obstugi kazdego klien-
ta, che¢ udzielenia pomocy, zaangazowanie,

e) dostep do ustugi, tatwos¢ orientowania si¢ w otoczeniu, czytelno$¢ postepo-
wania,

f) kompetencje: umiejetnosci, wiedza specjalistyczna, profesjonalizm,

g) namacalnos$¢, dostrzegalng jakosé, tj. dazenie do zapewnienia ustudze cech
realnos$ci w postaci sprzetu, materialnych dowodéw dysponowania ustuga itp.

Punktem wyjscia w analizie jako$ci, np. metodzie SERVQUAL, jest traktowanie
jakosci jako réznicy miedzy oczekiwaniami i doswiadczeniami klientow — rys. 1.

Kazdy klient urzedu moze zatem znalez¢ si¢ w trzech odmiennych sytuacjach:

1. O>W — jako$¢ ustug nie satysfakcjonuje klienta, jest on niezadowolony, roz-
czarowany (negatywna niezgodnosc),

2. O=W - realizacja ustugi uzyskata akceptacj¢ (rezultat oczekiwany),

3. O<W — postrzegana jakos$¢ jest wigcej niz satysfakcjonujaca; klient jest za-
chwycony, oceny wyraza w superlatywach, otrzymal bowiem wiecej, niz oczekiwat
(pozytywna niezgodnosc).

Istotnymi czynnikami wptywajacymi na satysfakcje klienta-obywatela sa jego
poprzednie do§wiadczenia, jak rowniez jego potrzeby osobiste, ktére mozna ujaé w
trojkacie satysfakceji. Oczekiwania klientow urzedow musza by¢ zatem okreslone na
trzech poziomach: proceduralnym (np. terminy, kolejki, dostepnos¢ formularzy, po-
informowanie, sposoby kontaktu, elastycznos$¢), merytorycznym (m.in. podstawy

10 Por. V. Zeithaml, M. Bitner, Services Marketing, McGraw Hill, New York 1996.
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Ushuga oczekiwana (O)

:: > Postrzegana jako$¢ ushugi

Ustuga wykonana (W)

Rys. 1. Jako$¢ ustug w modelu SERVQUAL

Zrédlo: V. Zeithaml, A. Parasuraman, L. Berry, Delivering Quality Service. Balancing Customer Per-
ceptions and Expectations, The Free Press, New York 1990, s. 17.

prawne, wiedza o usludze, informacja, profesjonalne doradztwo) oraz psychologicz-
nym (np. potrzeby uznania, sprawiedliwo$ci, szacunku, zyczliwo$ci, zrozumienia,
empatii). Potrzeby te r6znig si¢ w zaleznosci od ushugi i klienta. Aby jednak zapro-
jektowa¢ odpowiednig ustuge, niezbedne jest zrozumienie tych potrzeb. Na oczeki-
wania klientow maja wptyw zarowno formalne (np. media, ulotki, materiaty infor-
macyjne), jak i nieformalne (przekaz ,,z ust do ust”, rodzina, znajomi) zrodia
informacji. Nalezy podkresli¢, ze satysfakcja zmienia si¢ w czasie i jest na ogot
ztozona, stanowigc mieszanke doswiadczen przed, w trakcie 1 po czasie jej mierzenia.
Zarzadzanie satysfakcja klienta to bowiem nie tylko dostosowywanie ushug do jego
potrzeb i oczekiwan, ale rowniez zarzadzanie oczekiwaniami i percepcja klienta.

Jak pokazuja badania satysfakcji mieszkancow miast z jakosci ushug $wiadczo-
nych przez urzgdy miejskie, przeprowadzone w grudniu 2013 roku przez firme
Question Mark Biuro Badan Spotecznych na zlecenie Pisma Samorzadu Terytorial-
nego ,,Wspodlnota”!!, najbardziej zadowoleni sa mieszkancy duzych miast, cho¢
nie tych najwigkszych. Mieszkancy mogli przyzna¢ urzgdowi od 0 do 10 punktow.
W ogélnej klasyfikacji na pierwszym miejscu znalazt si¢ Szczecin, ze srednig oceng
7,8 pkt, najstabiej zas wypadt Lublin — 4,28 pkt (tab. 1).

Respondenci mieli ustosunkowac¢ si¢ do 10 pytan dotyczacych: satysfakceji z za-
fatwienia sprawy w urzedzie, czasu poswigconego na zatatwienie sprawy, poziomu
kompetencji urzednikow, poziomu ich zaangazowania, mozliwosci wezesniejszego
ustalenia terminu wizyty, komfortu oferowanego interesantom podczas zalatwiania
sprawy (np. dostgpnos¢ dystrybutora z woda, automatu z kawg), godzin pracy urze-
du, nowoczesnosci budynku, dostepnosci i jakoSci strony internetowej oraz szansy,
ze w rozmowach towarzyskich bedg pozytywnie wypowiada¢ si¢ na temat swojego
urzedu. W rankingach dotyczacych poszczegolnych badanych zagadnien wystepuja
czasem duze rozbiezno$ci. Wyniki na cztery z tych pytan zamieszczono na rys. 2.

W Urzedy najwigkszych miast w oczach mieszkaricow, http://www.wspolnota.org.pl/rankingi/urzad-
-przyjazny-mieszkancom/, 12.01.2014. Ankieterzy przeprowadzali badanie z osobami, ktore wyszty
z urz¢du, gdzie zatatwialy co najmniej jedng sprawe, w dzien roboczy, w godzinach przedpotudniowych
i w okolicy potudnia, przed budynkiem urzedu miasta. Badaniom poddano urzedy miast wojewodzkich.
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Tabela 1. Klasyfikacja generalna miast wojewddzkich

Lp. Nazwa miasta Suma uzyskanych punktow
1 Szczecin 2341
2 Poznan 2261
3 Gdansk 2192
4 Bydgoszcz 2166
5 Krakéw 2156
6 Olsztyn 2150
7 Kielce 2073
8 Wroctaw 2065
9 Katowice 2034

10 Zielona Gora 1923
11 Torun 1896
12 Warszawa 1877
13 Rzeszow 1874
14 Opole 1856
15 Gorzéw 1810
16 Lodz 1706
17 Biatystok 1359
18 Lublin 1285

Uwaga: w przypadku dwoch wojewodztw uznano ich dwustolicznos$é: wojewddztwo kujawsko-po-
morskie z Bydgoszcza 1 Toruniem oraz lubuskie z Zielong Gora i Gorzowem Wielkopolskim

Zrodto: Urzedy najwiekszych miast w oczach mieszkaricow, http://www.wspolnota.org.pl/rankingi/
urzad-przyjazny-mieszkancom/, 12.01.2014.

Jak mozna zauwazy¢, w przypadku poszczegolnych aspektéw srednie ocen
w urzedach rozktadaja sie od 3,7 do 9,33. To stosunkowo duza rozbieznos¢. Wpltyw
na to maja rézne czynniki, np. czasem mieszkancy mogli by¢ za bardzo surowi, cza-
sem nie do konca zorientowani, badz na ich ocen¢ wptynety inne potrzeby. Z pew-
noscig urzedy muszg mie¢ swiadomo$¢ réznych ocen mieszkancow, dlatego powin-
ny pozna¢ ich potrzeby i oczekiwania, aby jak najlepiej im sprostac.

Nalezy podkresli¢, ze coraz wigcej urzedéw prowadzi we wlasnym zakresie ba-
dania swoich klientow, przede wszystkim mieszkancow, po to, aby lepiej si¢ z nimi
komunikowac¢ 1 dostarcza¢ ustuge wyzszej jakosci. Badanie poziomu zadowolenia
powinno by¢ motorem zmian na lepsze, umozliwia¢ skupienie si¢ na kliencie i jego
oczekiwaniach, wplywaé na skuteczno$¢ dziatania, polepsza¢ zrozumienie kluczo-
wych dla satysfakcji czynnikow. Pomiar poziomu zadowolenia klienta to cze$¢ bar-
dziej ztozonego procesu komunikacji, pozyskiwania informacji i wprowadzania
zmian na lepsze. Dobra informacja przekazana w zrozumialy sposob na temat ocze-
kiwanej przez klienta ustugi przyczynia si¢ do uzyskania satysfakcji z tej ustugi.
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Rys. 2. Srednie ocen z poszczegodlnych badanych aspektow

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Urzedy najwickszych miast w oczach mieszkaricow, http://
www.wspolnota.org.pl/rankingi/urzad-przyjazny-mieszkancom/, 12.01.2014.

Warto podkresli¢, ze zarzadzanie satysfakcja klienta-obywatela to proces ciagly.
Skuteczna komunikacja jest za$ kluczowym krokiem w procesie gwarantowania, ze
pomiary satysfakcji klientow odgrywaja istotng i aktywna role w doskonaleniu
ustug.

4. Zakonczenie

Nalezy pamigtac o tym, ze niezadowolony klient zniecheci do skorzystania z ustugi
az dziewig¢ kolejnych osob, wptywajac w ten sposob na tworzenie negatywnego
wizerunku urzedu, zadowolony za$ przekaze pozytywna opini¢ tylko co najmniej
trzem innym osobom. Warto zatem poprzez odpowiednig komunikacje zarzadzac
satysfakcjg klienta, gdyz wptywa to na uzyskanie/odzyskanie zaufania spotecznego,
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poprawe wizerunku administracji, pozwala dostrzec sprawy przez pryzmat obywate-
la-klienta czy wprowadza¢ nowe rozwigzania w odniesieniu do zmieniajacych si¢
oczekiwan klientow. Mozna by stwierdzi¢, ze klient urzgdu jest na niego skazany,
czyli moze nie mie¢ znaczenia jego satysfakcja. Obecnie pojawiajg si¢ juz ustugi,
np. rozliczenie podatku zwigzane z meldunkiem czy sprawy paszportowe, gdzie
to wilasnie klient wybiera urzad, a wybierze taki, z ktérym ma dobre skojarzenia.
W przypadku zas$ klienta, jakim jest potencjalny inwestor, to dobry wizerunek urzedu,
dobra komunikacja, wiasciwe podej$cie pracownikow moze mie¢ istotny wptyw na
to, czy taki przedsigbiorca zainwestuje na terenie danej gminy. Kreowanie zatem wi-
zerunku przyjaznego urzedu dla réznorodnych odbiorcéw ma kluczowe znaczenie.

Zarzadzanie satysfakcja klienta jest metoda wykorzystujaca informacje zwrotna
od klientow do wprowadzania rzeczywistej zmiany w dziatalnosci urzedu. Pozwala
na zdefiniowanie lub ponowne okreslenie celow i zalozen strategicznych w zakresie
ustug publicznych oraz umozliwia redukcje kosztow i poprawe efektywnosci
w $wiadczeniu ustug. Bez dobrej komunikacji zarzadzanie to nie przyniesie jednak
pozytywnych efektow. Dzigki komunikacji i sprzezeniu zwrotnemu obywatele-
-klienci bedg bardziej zadowoleni, beda wyrazali wigksza aprobat¢ wobec dziatan
urzedu, beda darzyli pracownikow wigkszym zaufaniem, co wptynie na pozytywny
wizerunek catego urzedu. Sukces urzgdu bowiem to sukces obywateli.
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THE ROLE OF COMMUNICATION IN MANAGING
THE SATISFACTION OF A CITIZEN-CUSTOMER

Summary: The idea of citizen—customer satisfaction management is to increase their
participation in the process of shaping services by better understanding of their needs and
expectations. Hence, the role of communication between the office and the customer increases.
Customer service standards are the answer to their needs. The care of their satisfaction is
important. It has been partially reflected in the concepts of “New Public Management” and
“Good Governance”, which place the citizen—customer in a central place. The purpose of
the paper is to highlight changes in the role of the citizen in the office from the petitioner
towards customer/partner and the importance of communication in this field. Due to good
communication offices receive feedback from customers regarding their level of satisfaction
with the services so the staff can identify areas for improvement. Information from customers
should be the starting point for determining the directions of improvement of the services
provided.

Keywords: customer, communication, office, satisfaction, service quality.



