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Streszczenie

Wspoiczesna rzeczywistojest silnie determinowana potrzebami klientéw,zalenie od
sfery dziatania organizacji. W przypadku jednostaknorzdu terytorialnego (JST) méwiesi
0 reorientacji w kierunku podsgia marketingowego czy prosumenckiego. Celem opraco
nia jest diagnoza stanu realizacji komunikacji metilkgowej przez wybrane polskie JST
(powiaty) oraz préba nakstenia perspektyw jej rozwoju na wybranym rynku. édbscy
objeto strukturalnie podobnych JST (badano starostweigtowe i urzdy miasta na pra-
wach powiatu). W celu obiektywizacji procesu badago, zastosowano metodysdimwe
(ankieta) oraz jakéciowe (obserwacja sposobu prowadzenia komunikaajketingowej).
Ankieta realizowana byta w oparciu o standaryzowkwestionariusz, dystrybuowany paczt
elektroniczg. Zastosowano dobér losowy. Badania wskaziij JST g zr&nicowane pod
wzgkdem prowadzonej komunikacji marketingowej i pédajdo klienta. Jedp z przyczyn
tej sytuacji mee by brak procedur w tym zakresie. Prawdopodobnie kokaja marketin-
gowa JST kdzie optymalizowana w kierunku budowania reladjlientami, a nie tylko mini-
malizowania negatywnych czynnikéw wizerunkowych.
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Wstep

Wspoiczesna rzeczywisth marketingowa jest wysoce  dynamicz-
na. Charakteryzuje giotwart@ciag na innowacje, stosowaniem nowych technologii
oraz tendengj do automatyzacji maiwie najwiekszej liczby proceséw. Podobne
zjawiska zachodgw jednostkach samadu terytorialnego (JST), chociaastpuja
one z pewnym opdieniem wzgtdem praktyk wdrazanych w przedsgbiorstwach.

Celem opracowania jest diagnoza stanu realizagpokacji marketingowej
przez wybrane jednostki samedu terytorialnego (JST) oraz préba nakeaia
perspektyw piogdanych kierunkéw jej dalszego rozwoju. Skoncentmaovae na
problematyce obejmagej postrzeganie komunikacji marketingowej w JSZepr
respondentow, stosowane kanaly i gdeza komunikacji, grupy docelowe oraz
budzet przeznaczony na realizowane dziatania marketweg@bserwacji poddano
dobrane losowo starostwa i gdy miast na prawach powiatu. W badaniach zasto-

" Prof. zw. dr hab., Katedra Marketingu, Wydziat Zalzania, Uniwersytet £édzki, ul. Ma-
tejki 22/26, 90-237 L6i katmarkt@uni.lodz.pl.

" Dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zaygzania, Uniwersytet £6dzki, ul. Matejki 22/26,
90-237 L6d, katmarkt@uni.lodz.pl.

325



Komunikacja marketingowa w JST na przyktadzie p@wiat

sowano dwie metody: ankiet obserwagj niestandaryzowan Z uwagi na niewiel-
ka proke, wartcg¢ uogolniagca wynikow badania jest ograniczona.

1. Komunikacja marketingowa JST — tlo teoretyczne

Komunikacja marketingowa zmieniag siraz ze zmiasrzeczywistdci, w ktorej
jest realizowana (Ang 2014; Wiktor 2013). Dotycpyzarowno komunikacji wielo-
kanatowej, jak monokanatowej (Arikan 2008). Zjavasharakterystyczne dla sek-
tora prywatnego stajsic w znacznym stopniu rowniewidoczne w sektorze pu-
blicznym (Michatowski i Mich 2006; Gawfski 2009), ché docierag do niego
w sposob zmodyfikowany oraz z amideniem (Fine 2009). Marketing w sektorze
publicznym bywa utzsamiany z budowaniem relacji z klientami, a gisizenie
nacisku na komunikagj (kosztem innych elementéw marketingu mix)
i skoncentrowanie gina dostarczaniu waa klientowi (rezygnujc lub minimali-
zujac finansowe aspekty modelu biznesowego) przyczgiiao jego dyferencjaciji
w zestawieniu z marketingiem w sektorze prywatnaroyle 2016; Wereda 2010).
Nalezy mie¢ na uwadze,z podobiéstwo co do formy wiasrkgi nie jest jedyn
determinang podejmowanych dzialamarketingowych (Gawriski 2010). Pomimo
tego czs¢ autorow stwierdza,ziodrebnas¢ formy marketingu w JST nie stanowi
uzasadnienia dla oldglania aktywndci podejmowanych w tych jednostkach jako
»,marketingu publicznego” czy ,marketingu ustug piehhych” (Wereda 2010), dla
jego odra@nienia od ,marketingu nie-publicznego” (Kotler i ¢007). Warto za-
uwazy¢, iz komunikacja marketingowa stosowana przez JST byteasamiana
takze z marketingiem terytorialnym (Szromnik 2008), igovez jej celem jest bu-
dowa marki miasta lub regionu (@dika, Florek i Kowalewska 2009). Niemniej,
zroznicowanie nazewnictwa koncepcji nie wptywa zrgezna nadawg odbiore
i gtébwny cel realizowanych dziatamarketingowych.

Ta r&norodnd¢ pode§é, koncepcji oraz postrzeganych celéw komunikacji
marketingowej, realizowanej przez jednostki sarpuzterytorialnego w istotny
sposoOb czynig odmienm od komunikacji marketingowej jednostek prywatnych.
Kryterium r&nicujgcym jest potrzeba zachowania dychotomii celéw areetod.
Wspoiczesne jednostki publiczne (nie tylko JST) gnaune § do realizacji zréni-
cowanych celéw przy zachowaniu wysokiej troski ek&fwnas¢ kosztowy (Ja-
strzbska 2012). W tym stanie rzeczy, podejmowane prafglizy sytuacji JST
w odniesieniu do realizowanych dziata zakresu komunikacji marketingowej wy-
daja sie by¢ w petni uzasadnione. Zdecydowan@ satem na przeprowadzenie ba-
dania majcego na celu ocerstanu aktualnego oraz wovych usprawnié@ w ko-
munikacji marketingowej jednostek samgia terytorialnego.

2. Metodyka badan wtasnych

Badania przeprowadzono w lipcu 2016 roku na ogdaitekpej probie 76 losowo
dobranych jednostek samadu terytorialnego, obejmagych 63 starostwa powia-
towe i 13 miast na prawach powiatu (stanowito t&o2fopulacji generalnej). Zasto-
sowano trzyetapowe pozyskanie odpowiedzi od respuiddv. W pierwszej kolej-
nosci zaproszono do elektronicznego (e-mail) wypeti@ekwestionariusza ankiety,
w drugiej kolejndci — dzwoniono z pr&bha o udzielenie odpowiedzi. Wskutek nie-
uzyskania zwrotnizi od ponad 30% podmiotow, poproszono o ugwsenie da-
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