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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono wybrane wyniki badania dotyczacego zarzadzania marke-
tingowego w gminach wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, dotyczace postaw samorzg-
dowcow wobec dzialan marketingowych. W pierwszej czegsci artykutu omoéwiono zatozenia
zwigzane z wykorzystaniem koncepcji zarzadzania marketingowego w konteks$cie kreowa-
nia konkurencyjnosci i rozwoju regionéw. Nastepnie przedstawiono zalozenia metodyczne
przedmiotowego badania, ktore zostato zrealizowane w czerwcu 2015 roku. W ostatniej
cze¢éci zas przedstawiono wyniki badania dotyczace postaw samorzadowcow wobec dziatan
marketingowych.

Stowa kluczowe: zarzadzanie marketingowe, samorzad lokalny, postawy marketingowe

Wprowadzenie

Reforma administracyjna, ktéra miata miejsce w 1998 roku, zapoczatkowa-
fa ksztattowanie si¢ i rozwdj samorzadow terytorialnych. Nastepnie przystapienie
Polski do Unii Europejskiej wyzwolilo potrzebe budowania konkurencyjnos$ci re-
gionow 1 ich rozwoj. Samorzady staly si¢ w ten sposob gtownymi spadkobiercami
odpowiedzialnosci za kierowanie, a przede wszystkim za zarzadzanie i wyznaczanie
strategicznych kierunkéw w budowaniu konkurencyjnosci i rozwoju regionow.

Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy w Bydgoszczy, adres e-mail: m.schulz@utp.edu.pl.
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Zmiany, jakie zaszty w minionym okresie, zaczety coraz silniej ujawniac¢ po-
trzebg i znaczenie proceséw konkurowania pomiedzy uktadami regionalnymi i lo-
kalnymi. Wymusily one na wladzach regionu stosowanie nowych zasad i regut za-
rzadzania, wérdd ktorych nadrzgdnym celem jest wzrost dobrobytu spotecznosci
zlokalizowanej na ich terenie. Wobec tego pojawito si¢ i ciagle wzmaga spoteczne
zapotrzebowanie na efektywne, a przede wszystkim skuteczne zarzadzanie jednost-
kami terytorialnymi, stuzace ich rozwojowi.

Gtownym celem artykutu jest identyfikacja postaw pracownikoéw jednostek
samorzadowych w wojewodztwie kujawsko-pomorskim wobec dziatan marketin-
gowych prowadzonych przez te jednostki i okreslenie ich wiedzy o zarzadzaniu
marketingowym.

1. Marketingowe zarzadzanie organizacja jako skuteczna koncepcja zarzadzania
regionem (gmina)

Marketingowe zarzadzanie organizacjg jest ogolng i najlepiej rozwinieta koncep-
cja (filozofig) zarzadzania, obejmujaca catosciowo wszystkie jego procesy i poziomy
(strategiczny, taktyczny i operacyjny). Przymiotnik ,,marketingowe” wskazuje tutaj
na sposob zarzadzania catg organizacja. Precyzyjniejsze przyblizenie tej koncepcji,
a przede wszystkim ukazanie roznic w stosunku do innych modeli zarzadzania,
wymaga przedstawienia charakterystycznych jej cech. Do najwazniejszych mozna
zaliczy¢ (Andruszkiewicz, Kaczmarczyk, 2002, s. 173):

— wskazuje na sposob zarzadzania organizacja (gmina, regionem);

— realizuje w praktyce filozofi¢ marketingows i utrwala ja;

— zwigksza szybkos$¢ reagowania na zmiany rynkowe i podnosi konkurencyj-

no$¢ regionu (gminy);

— jestrealizowane i przenika wszystkie szczeble zarzadzania gming (regionem);

— koordynuje rézne funkcje w gminie (regionie) i wskazuje cele;

— spetnia kreatywna rolg poprzez tworzenie nowych wartosci i stymuluje

postep;

— urzeczywistnia integracyjna role marketingu wokot celéw strategicznych

gminy (regionu);

— wykorzystuje podstawowe narzedzia zarzadzania, jakimi sg plany marke-

tingowe (strategiczne i operacyjno-taktyczne).
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Takie pojmowanie zarzgdzania marketingowego gming (regionem) wskazuje na
role i zadania jej naczelnego kierownictwa, rozumiejacego istotg oraz praktycznie
realizujgcego orientacje marketingowa, a takze wykorzystuje w ten sposob integra-
cyjna wtasciwos$¢ marketingu w zarzadzaniu. Takiej roli nie moze petnic skutecznie
zadna inna funkcja w zarzadzaniu gming (regionem), poniewaz tylko marketing
charakteryzuje si¢ zamknietym cyklem dziatan, obejmuje catg organizacje i taczy
ja z otoczeniem (Andruszkiewicz, Kaczmarczyk, 2002, s. 194). Na poczatku tego
cyklu jest rynek (region), a przede wszystkim jego najwazniejsze elementy, jakim sg
interesariusze gminy (regionu) i ich potrzeby. Rynek znajduje si¢ na koncu szeregu
powiazanych dzialan marketingowych realizowanych przez gming. Naczelne kie-
rownictwo gminy (regionu) realizujgce zarzadzanie marketingowe powinno sobie
zdawac sprawe z tego, ze dziatalno$¢ zorientowana na wszystkich interesariuszy
gminy musi by¢ stosowana przez marketing, ktory tym samym staje si¢ wiodgcym
podsystemem w zarzadzaniu gming (regionem). Ta rola jest praktycznie wprowa-
dzana w sposob sformalizowany w zycie poprzez realizacj¢ planow marketingo-
wych, ktore petnig funkcje koordynujaca catos¢ zarzadzania i dziatan w gminie
(regionie). Dzigki planom naczelna wtadza moze w sposob najbardziej kompleksowy
forsowac 1 wdrazac¢ filozofi¢ marketingowa w skali catej gminy (regionu) (szerzej
Kaczmarczyk, Patgan, 2005, s. 64).

Marketingowe zarzadzanie ze wzgledu na to, Ze nie ma jeszcze powaznego
konkurenta, jest ciggle najbardziej rozwinigta koncepcja zarzadzania organizacja.
Potwierdza ten fakt juz od wielu lat praktyka gospodarcza, a koncepcja ta charakte-
ryzuje si¢ wysoka skutecznos$cia i decyduje o tempie rozwoju organizacji (gminy czy
calego regionu). Dzigki niej gmina (region) potrafi dostosowywac si¢ do zmian nie-
ustannie zachodzacych w otoczeniu, odnosi¢ sukcesy i rozwijac si¢ w dtugim okresie.

2. Metodyka badania

Zrealizowane od lipca do listopada 2015 roku badanie przeprowadzone zostato
przez pracownikéw Katedry Marketingu i Rozwoju Regionalnego Wydziatu
Zarzadzania Uniwersytetu Technologiczno-Przyrodniczego w Bydgoszczy.
Obejmowato trzy problemy badawcze. Problem pierwszy dotyczyt zagadnien ,,stra-
tegii, ewaluacji oraz monitoringu w gminach wojewodztwa kujawsko-pomorskiego”;
problem drugi obejmowat ,,bank danych lokalnych”; problem trzeci odnosit si¢ do
»zarzadzania marketingowego w urzedach gmin”. Metodg zbierania danych ze zrodet
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pierwotnych bylta ankieta pocztowa. Kwestionariusze zostaty wystane do wszystkich
157 urzgddéw gmin w wojewodztwie wraz z pismem przewodnim. Oznacza to, ze
badanie miato charakter wyczerpujacy, objeto cata badang populacj¢. Zwrot wy-
petnionych kwestionariuszy ankiety nastapit z 97 urzedow, co daje 62% badanej
populacji.

W czgsci trzeciej kwestionariusza znajdowaty si¢ pytania dotyczace proble-
matyki zarzgdzania marketingowego w urzedach gmin wojewodztwa kujawsko-po-
morskiego, a wérdd nich pytanie pozwalajace zidentyfikowac postawe pracownikow
urzedow wobec dziatan marketingowych i ich wiedz¢ o zarzadzaniu marketingowym
organizacja. Na to pytanie odpowiedzialo 41 samorzadowcow (to jest 42% zwrdco-
nych kwestionariuszy).

Jako metode pomiaru zastosowano skale do badania postaw Likerta (Likert,
1932, s. 40). Procedura badania polegata na przedstawieniu respondentom dziesigciu
stwierdzen, na ktore mogli oni wyrazi¢ zgod¢ w jeden z pi¢ciu danych do wyboru spo-
sobow: ,,catkowicie si¢ zgadzam”, ,,zgadzam si¢”, ,,ani tak, ani nie”, ,,nie zgadzam si¢”,
»calkowicie si¢ nie zgadzam”. Do kazdej z mozliwych odpowiedzi na poszczegol-
ne stwierdzenia zostaty arbitralnie przyporzadkowane w odpowiedniej kolejnosci
liczby od 1 do 5 (lub odwrotnie od 5 do 1). Po uzyskaniu stownych odpowiedzi odno-
$nie do stopnia zgody na poszczegdlne stwierdzenia obliczony zostat ogdlny wynik,
ktory stanowi sumg liczby punktow dla kazdego badanego respondenta. Uzyskana
liczba punktéw, zgodnie z procedurg badania postaw skalg Likerta, wskazuje na
kierunek i site postawy respondenta (Kaczmarczyk, 1997, s. 165-168, Sagan, 1998,
s. 86—90). Wada tej skali sg trudnosci w zinterpretowaniu wynikéw ,,srodkowych”
(w naszym przypadku odpowiadajacych stwierdzeniom ,,ani tak, ani nie”), ktore
w zasadzie wskazujg na postawy neutralne wobec danej sprawy. W praktyce wynik
ten moze $wiadczy¢ o wewnetrznej sprzecznosci badanego w postawach lub tez
o niepetnym poziomie (czyli braku) znajomosci przez respondenta analizowanych
zagadnien. Wynika to z faktu, ze skala ta jest interwatowa i nie ma naturalnego
punktu zerowego, a wartosci punktowych uzyskanych w kategorii ,,ani tak, ani nie”
nie nalezy traktowac jako punktu zerowego (Mika, 1984, s. 147). Podobne trudno-
$ci interpretacyjne mieli autorzy badania postaw samorzadowcow. Przyjeto wobec
tego, ze liczby punktow zdobyte przez respondentow, Swiadczace o ich postawie
srodkowej (czyli neutralnej), oznaczajg braki w zakresie wiedzy o zarzadzaniu mar-
ketingowym i koniecznos$¢ edukacji w tym zakresie. Postawy takie moga okazac si¢
dla organizacji (urzedéw gmin) do pewnego stopnia niebezpieczne, zwlaszcza jezeli
osoby te zatrudnione sg na wyzszych stanowiskach i podejmuja wazne decyzje.
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3. Ocena postaw samorzadowcéw wobec dziatafh marketingowych

Postawa moze by¢ definiowana na wiele roznych sposobow. Przeglad takich
definicji mozna znalez¢ w opracowaniu Kazimierza Czerwinskiego, ktoéry zwraca
uwage na jeden powtarzajacy si¢ w tych definicjach element. Jest nim charaktery-
styczna dla postaw, wzgledna trwato$¢ przekonan, ktoéra w okreslonych sytuacjach
determinuje zachowanie (Czerwinski, 2007, s. 2). Z punktu widzenia autorow przed-
miotowego badania kluczowe sg wtasnie przekonania samorzgdowcdow, powstajace
wskutek nie tylko bezposredniego, ale takze posredniego oddziatywania, weczesniej-
szych doswiadczen i wiedzy. Jednym z celow badania bylo znalezienie zwigzku
miedzy przekonaniami utozsamianymi z komponentem poznawczym postaw samo-
rzadowcoéw a konkretnymi dziataniami marketingowymi podejmowanymi w po-
szczegdlnych gminach, ktore traktowane sg jako komponent behawioralny. W tym
przypadku trescig przedmiotowg postawy, a wiec cecha, ktéra wskazuje, czego
postawa dotyczy, byly wlasnie dzialania marketingowe podejmowane przez gminy.

Ocena postaw samorzadowcow wobec dzialan marketingowych dokonana
zostata na podstawie 10 nastgpujacych stwierdzen, ktore dotyczyly réznych aspek-
tow zwigzanych z dziatalnos$cig marketingowa urzedow gmin:

1. Podstawa rozwoju gminy jest state dostosowywanie oferty ustug do prefe-

rencji mieszkancow i pozostalych interesariuszy;

2. Opinie i uwagi mieszkancoéw oraz interesariuszy nie powinny mie¢ decy-
dujacego wptywu na sposéb funkcjonowania gminy;

3. W naszym urzedzie znamy potrzeby interesariuszy na tyle dobrze,
ze badania marketingowe nie sg nam potrzebne;

4. Zaefekty dziatan marketingowych powinni odpowiada¢ w gminie wylacz-
nie pracownicy komorek marketingowych;

5. Zadowoleni urzgdnicy to zadowoleni mieszkancy gminy i pozostali interesariusze;
Stosowane $rodki identyfikacji gminy (logo, herb, flaga, wizytowki, ubrania
urzednikow itp.) sa podyktowane wylacznie panujaca moda;

7. Niezaleznie od sytuacji i pozycji gminy najskuteczniejszym rodzajem pro-
mocji jest reklama;

8. Wydatki na dziatania sponsoringowe przez gminy sg wydatkami zbednymi;

9. Wydatki na promocj¢ gminy i rézne imprezy okolicznosciowe lepiej prze-
znaczy¢ na pomoc dla najubozszych rodzin;

10. Przedsigbiorcy i mieszkancy gminy powinni intensywniej wilgczyc si¢ w jej

promocje.
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Kazde stwierdzenie zostato ocenione na podstawie przygotowanej punktacji
od 1 do 5, zgodnie z przyjetymi zatozeniami dotyczacymi przyznawania punktow
za wybor jednego z pigciu wariantow odpowiedzi. Nalezy zaznaczy¢, ze badanie
postaw samorzadowcow przeprowadzone zostalo na grupie urzednikéw, ktorzy
powinni mie¢ bezposredni wptyw na decyzje dotyczace dziatan marketingowych po-
dejmowanych w poszczegdlnych gminach. Kolejnym krokiem bylo ustalenie tacznej
liczby punktow uzyskanych przez przedstawicieli gmin, ustosunkowujacych si¢ do
poszczegolnych stwierdzen. Osoby bioragce udzial w badaniu mogly zdoby¢ mak-
symalnie 50 punktéw za odpowiedzi, ktorych nat¢zenie i kierunek byty w petni
zgodne z postawa promarketingowa. Przedstawiciele poszczegolnych gmin zostali
uporzadkowani wedtug uzyskanej liczby punktow. Nastgpnie wyrdzniono sposrod
nich gorny i dolny kwartyl. Inaczej rzecz ujmujac, wskazano 25% gmin, ktoérych
przedstawiciele uzyskali najwyzsze wyniki, oraz 25% gmin, w ktérych uzyskano
wyniki najnizsze. W przedmiotowym badaniu przedstawiciele gmin musieli uzyskac
co najmniej 40 punktow, aby wejs¢ do kwartyla Q1, natomiast kwartyl Q3 sktadat si¢
z tych gmin, w ktérych nie przekroczono 34 punktéw. Srodkowy kwartyl stanowity
gminy, w ktorych uzyskano wynik miedzy 35 a 39 punkéw. Zgodnie z zatozeniami
badawczymi kwartyl Q1 sktadat si¢ gmin, w ktorych samorzadowcy wykazywali sig
postawa promarketingowa, w kwartylu Q2 za$ znalazty si¢ gminy z postawg posred-
nig, natomiast w kwartylu Q3 — gminy, w ktorych mozna zaobserwowac postawy
antymarketingowe.

Wyniki badania jednoznacznie wskazuja, ze postawy promarketingowe sg cha-
rakterystyczne dla przedstawicieli gmin miejskich, gdzie odsetek postaw promar-
ketingowych wynosit niemal 70%, oraz w gminach miejsko-wiejskich (37% gmin).
W gminach typowo wiejskich postawy promarketingowe wystepuja zdecydowanie
rzadziej, odsetek takich gmin nie przekracza bowiem 15%. Wyniki badania wskazuja
réowniez na rosngce prawdopodobienstwo wystepowania postaw promarketingowych
wraz ze wzrostem liczby zatrudnionych pracownikow. W gminach zatrudniajgcych
powyzej 38 pracownikdéw odsetek wystepowania postaw promarketingowych wynosi
az 85%. Jednym z wyjatkow jest gmina Cekcyn w powiecie tucholskim, w ktorej
zatrudnionych jest 21 pracownikéw samorzadowych, a wskaznik postaw promarke-
tingowych sytuuje si¢ na bardzo wysokim poziomie. Z drugiej strony mozna znalez¢
przyktady gmin miejskich i miejsko-wiejskich zatrudniajacych powyzej 60 pracow-
nikow, w ktérych wystepuja ewidentnie postawy antymarketingowe. Do takich gmin
nalezg np. Brodnica i Wigcbork.
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Zdecydowanie najliczniejszg grupe¢ stanowig gminy, w ktorych wystepu-
ja postawy posrednie wobec dzialan marketingowych podejmowanych przez
nie. Swiadcza one o neutralnym podejsciu do tego typu dziatan lub wystepowa-
niu wewnetrznych sprzecznosci, ktore moga by¢ spowodowane brakiem wystar-
czajacej wiedzy dotyczacej korzysci zwigzanych w wykorzystaniem marketingu.
Niewatpliwie do tej grupy gmin nalezy kierowac dziatania edukacyjne, ktore powinny
wplynaé na zmiane postaw samorzadowcow. Postawy posrednie charakterystyczne
sa przede wszystkim dla przedstawicieli gmin miejsko-wiejskich i typowo wiejskich.
Trudno znalez¢ jednak wyrazne roéznice dotyczace liczby pracownikéw zatrudnio-
nych w samorzadach, w ktorych dominuja postawy posrednie. W tym przypadku
odsetek wystepowania postaw posrednich jest na mniej wigcej tym samym poziomie,
niezaleznie od liczby zatrudnionych pracownikow.

Postawy typowo antymarketingowe wystepuja zdecydowanie najrzadziej, ale
zdarzaja si¢ przypadki nawet duzych gmin miejskich, zatrudniajacych powyzej
100 pracownikow, ktorych przedstawiciele charakteryzujg si¢ takimi postawami.
Najczgsciej jest to efekt wystgpowania postaw neutralnych wobec wigkszosci zagad-
nien dotyczacych dziatalnoSci marketingowej, ktore znalazty si¢ w kwestionariuszu,
oraz pojedynczych postaw typowo antymarketingowych. Analiza tych postaw w tej
grupie wskazuje, ze samorzadowcy najczesciej uwazaja: ,,Niezaleznie od sytuacji
1 pozycji gminy najskuteczniejszym rodzajem promocji jest reklama” oraz ,,W naszym
urzedzie znamy potrzeby interesariuszy na tyle dobrze, ze badania marketingowe nie
sg mam potrzebne”. Optymistyczny jest jednak fakt, ze w przedmiotowym badaniu
nie zidentyfikowano gmin, w ktérych postawy antymarketingowe wystepuja z duzym
natezeniem i dotyczg wigkszo$ci obszaréw opisanych w ocenianych stwierdzeniach.

Podsumowanie

Postawy samorzadowcow wobec dziatan marketingowych stanowig wazny
element badania dotyczacego oceny wykorzystania zarzadzania marketingowego
przez wtadze samorzadowe. Ze wzglgedu na ograniczong objeto$¢é niniejszego referatu
nie przedstawiono szczegotowej analizy poszczegdlnych stwierdzen sktadajacych
si¢ na oceng postaw poszczegdlnych samorzadéw wobec dziatan marketingowych.
Przedstawione dane sa punktem wyjscia do dalszych analiz, w tym takze badania
zalezno$ci migdzy postawami a konkretnymi dziataniami marketingowymi podej-
mowanymi przez samorzady.
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Optymistyczny wydaje si¢ fakt, ze nie zidentyfikowano samorzadéw, w ktorych
wystepowatyby wylacznie postawy antymarketingowe z duzym natgzeniem i do-
tyczyty wickszosci ocenianych obszaréw. Nalezy mie¢ jednak na uwadze, ze zde-
cydowana wigkszo$¢ samorzadowcow wykazuje si¢ postawami posrednimi, ktore
$wiadczg o brakach w zakresie wiedzy o zarzadzaniu marketingowym i konieczno$ci
edukacji w tym zakresie.
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LOCAL GOVERNMENT REPRESENTATIVES ATTITUDE TO MARKETING ACTIVITIES
ON THE EXAMPLE OF KUJAWSKO-POMORSKIE VOIVODSHIP

Abstract

The paper presents selected results of the study connected with marketing management
in the municipalities of Kujawsko-Pomorskie voivodship. The study was concerned with the
attitude of local government officials to marketing activities. In the first part of the paper,
there has been discussed the assumptions associated with usage of marketing management
concept in the context of achieving competitiveness and growth of regions. This is followed
by methodological assumptions of the study, which was completed in June 2015. In the last
part of the paper there has been presented the results of the study on local government re-
presentatives attitude to marketing efforts.
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