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Badania marketingowe — skuteczno$¢ w zarzadzaniu przedsigbiorstwem 2010
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GROMADZENIE INFORMACJI MARKETINGOWYCH
W POLSKICH JEDNOSTKACH SAMORZADU
LOKALNEGO. WYNIKI BADAN EMPIRYCZNYCH!

Streszczenie: W artykule przedstawiono wyniki badania dotyczacego gromadzenia informa-
¢ji marketingowych przeprowadzonego w 2009 r. na probie 450 gmin i powiatow. Jak wyka-
zano, gromadzenie informacji w polskich samorzadach, oceniane wedtug skali MARKOR,
jest na poziomie $rednim. Wérod stosowanych metod przewazaja konsultacje i monitorowa-
nie otoczenia. Natomiast badania marketingowe sa najmniej popularng metoda gromadze-
nia informacji. Wykazano, ze badania turystow i inwestoré6w prowadzi wigcej samorzadow
o charakterze miejskim. Te powiaty i gminy z reguly maja ponadto wigksze urzedy, lepiej
wyksztatcone kadry marketingowe oraz lepsze wyniki dziatalno$ci niz o$rodki nieprowadza-
ce badan.

Stowa kluczowe: orientacja rynkowa, informacje marketingowe, samorzad lokalny.

1. Wstep

Zgodnie z teoretyczng koncepcja opracowana przez takich autorow, jak Kohli i Ja-
worski [11], orientacja rynkowa organizacji obejmuje generowanie informacji o ryn-
ku dotyczacych biezacych 1 przysztych potrzeb klientéw, rozprzestrzenianie tych in-
formacji wsérod departamentow oraz reakcje calej organizacji na zebrane informacje.
W literaturze zwiazanej z tematyka orientacji rynkowej mozna znalez¢ jeszcze inne
definicje tej koncepcji [6; 14], lecz zacytowana jest jedna z czgSciej stosowanych,
a takze zostata zaadaptowana na potrzeby organizacji funkcjonujacych w sektorze
publicznym. Zgodnie z propozycja autorstwa Cervera i in. [4, s. 1263] gromadzenie
informacji w samorzadach lokalnych powinno obejmowac otoczenie, klientéw insty-
tucji samorzadowych, ktérymi sa przede wszystkim mieszkancy, oraz konkurentow.
Zgromadzone za pomocg metod formalnych i nieformalnych informacje powinny
by¢ przekazywane w ramach calej organizacji samorzadowej po to, by w odpowie-
dzi na nie opracowywac i wdraza¢ programy, dobra i ustugi, a takze zarzadza¢ nimi
przy wykorzystaniu narzedzi marketingowych.

! Praca naukowa finansowana ze $rodkoéw na naukg MNiSzW w latach 2007-2009 jako projekt
badawczy.
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W polskich jednostkach samorzadu terytorialnego (JST) niewatpliwie dostrzega
si¢ potrzebe przyjecia orientacji na rynek [12]. Wydaje si¢ jednak, ze koncepcja ta
jest wdrazana w sposob zamierzony jedynie w niektorych osrodkach. Jesli chodzi
np. o gromadzenie informacji o rynku, to mozna spotka¢ wiele przyktadow miast
i osrodkow turystycznych, ktore wykorzystuja badania marketingowe do celow stra-
tegicznych (np. [1; 8]). Niektore publikacje donosza rowniez o wysokim poziomie
orientacji rynkowej miast [17, s. 101]. Niestety dane dotyczace rynku badawczego
w Polsce pokazuja, ze sektor publiczny (w tym agendy rzadowe, samorzady lokalne
i szkolnictwo wyzsze) tacznie wydat na badania tylko 5% wszystkich wydatkow po-
niesionych na te cele w Polsce w 2008 1. [10, s. 26]. Nie sa to zapewne dane obejmu-
jace wszystkie wydatki w tej dziedzinie, poniewaz czgsto samorzady samodzielnie
przeprowadzaja badania swoich klientow ze wzgledu na duze ograniczenia budze-
towe. Niemniej wydaje si¢ zasadne przeanalizowanie tego problemu i okreslenie,
z jakich zrodet i metod gromadzenia informacji marketingowej korzystaja polskie
JST, a w szczegolnosci: w jakim zakresie pozyskuja informacje na postawie badan.
W celu realizacji tego zagadnienia przeanalizowano nastgpujace hipotezy:

H1: Poziom gromadzenia informacji o rynku w polskich JST jest niski.

H2: Dobér metod gromadzenia informacji o rynku jest zroznicowany w réznych
typach JST.

H3: Badania marketingowe sa wykorzystywane przez samorzady terytorialne
w niewielkim stopniu.

H4: Badania prowadza gtownie osrodki miejskie.

HS5: Osrodki prowadzace badania sa lepiej rozwinigte niz pozostate JST.

2. Opis proby i instrumentu badawczego

Badanie przeprowadzono metoda CATI w maju 2009 r., obejmujac nim 450 JST.
Respondentami byli cztonkowie zarzadu JST (96 0s6b) oraz dyrektorzy marketingu
lub osoby odpowiedzialne za dziatania informacyjno-promocyjne badanych urzg-
dow (354 osoby).

Dobor proby miat charakter kwotowy, przy czym rodzaj JST oraz polozenie na
terenie okreslonego wojewodztwa petnily rolg charakterystyk kontrolnych. W Pol-
sce wyrdznia sig trzy typy jednostek gminnych: wiejskie (66% ogotu), miejsko-
-wiejskie (24%) 1 miejskie (10%), oraz dwa typy powiatow: ziemskie (314 jedno-
stek — 83% ogotu) oraz tzw. grodzkie (65 miast na prawach powiatu). Aby struktura
proby odzwierciedlata strukture populacji generalnej, przebadano 200 gmin wiej-
skich, 100 gmin miejsko-wiejskich, 50 gmin miejskich, 80 powiatéw ziemskich oraz
20 powiatow grodzkich zlokalizowanych w r6znych wojewddztwach.

Wyniki przedstawione w niniejszym artykule sa czgs$cia szerszego projektu,
w ktorym jako instrument badawczy zastosowano skale MARKOR [9] zaadapto-
wang do specyfiki sektora publicznego [2; 3; 18]. Czg$¢ skali dotyczaca groma-
dzenia informacji o rynku stanowita pierwsza cz¢$¢ kwestionariusza i obejmowata
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10 stwierdzen okreslajacych metody i zrodta pozyskiwania informacji przez respon-
dentow. Mieli oni za zadanie poda¢ swoja opini¢ wedlug 5-stopniowej skali, po-
czawszy od 1 oznaczajacej ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam” do 5 — ,,zdecydowanie
si¢ zgadzam”. Przedstawione wyniki dotycza analizy tej grupy zagadnien.

3. Wyniki: gromadzenie informacji o rynku w JST

Ogdlny poziom gromadzenia informacji o rynku w JST oceniano na podstawie ana-
lizy zmiennej gromadzenie informacji (1G) uzyskanej poprzez sumowanie wynikow
odpowiedzi na stwierdzenia czastkowe przedstawione w tab. 1. Na rysunku 1 przed-
stawiono wyniki odno$nie do §redniego poziomu gromadzenia informacji uzyskane
przez poszczego6lne typy JST.

Srednia warto$¢ IG dla calej grupy badanej wyniosta 23,3 punktu (odchylenie
stand. wynosito 4,74)*>. W przypadku gmin miejskich i miast na prawach powiatu
srednia ta byta istotnie wyzsza (analiza ANOVA: F'=9,117, p <0,005). Biorac pod
uwagg, ze mozliwe do uzyskania wyniki zawieraty si¢ w przedziale od 7 do 35 p,
hipotez¢ H1 nalezy odrzuci¢. Nie mozna bowiem powiedzie¢, iz gromadzenie in-
formacji o rynku w polskich JST jest na niskim poziomie. Natomiast rozpigtos¢
wynikow dotyczacych gromadzenia informacji o rynku w réznych typach JST jest
znaczna (np. wsrod powiatow ziemskich otrzymano wyniki od 7 do 33 p?).

W ramach badania oceniono rowniez poziom korelacji zmiennej IG z wynikami
dziatalnosci JST*. Analiza ta wykazata staba dodatnia korelacje z ogblna ocena wy-
nikéw JST za poprzedni rok (R = 0,165, p <0,005), a takze staba dodatnia korelacj¢
z oceng wynikoéw JST w poréwnaniu z konkurencja (R = 0,136, p < 0,005).

Przechodzac do analizy poszczegdlnych stwierdzen dotyczacych gromadzenia
informacji marketingowych, w tabeli 1 zaprezentowano procent odpowiedzi twier-
dzacych (,,zgadzam si¢” i ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”) udzielonych przez roznego
typu JST.

2 Analizujac rzetelno$¢ skali IG, odrzucono stwierdzenia D, H, I jako stabo skorelowane z cato-
$cig skali. Spowodowalo to zwigkszenie wspotczynnika alfa Cronbacha do 0, 709, co mozna uzna¢ za
satysfakcjonujacy poziom na tym etapie badan [5].

3 W jednym z powiatow odnotowano negatywne badz neutralne odpowiedzi na wszystkie twier-
dzenia w ramach skali IG. Jednak po przeanalizowaniu cato$ci wypowiedzi udzielonych przez t¢ jed-
nostke uwzglgdniono rowniez wypowiedzi w pytaniach kontrolnych o ich pozostawieniu w bazie pod-
legajacej analizie.

4 Subiektywna ocena wynikow dziatalno$ci JST wyrazona byta za pomoca dwoch stwierdzen oce-
nianych na skali 1-5 (bardzo staba-celujaca). Pierwsze stwierdzenie dotyczylo ogoélnej oceny dziatal-
nosci JST, a drugie — wynikdw w poréwnaniu z konkurencja — por. [2]. Obiektywna ocena wynikow
oparta byta na wartosci nadwyzki operacyjnej. Jest to dodatnia warto$¢ wyniku biezacego bedacego
ro6znica dochodow biezacych i wydatkow biezacych [14, s. 7]. Okresla ona, ile zostaje w kasie JST po
pokryciu najwazniejszych potrzeb biezacych, i bierze pod uwagg jedynie regularne wptywy do budze-
tu. Uwazana jest ona za najwazniejszy wskaznik obrazujacy sytuacjg finansowa JST 1 jest proponowana
przez ustawe o finansach publicznych jako wskaznik do wykorzystania w ocenie wiarygodnosci kre-
dytowej JST [16].
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Rys. 1. Poziom gromadzenia informacji marketingowych w roéznych typach jednostek samorzadu
terytorialnego (n = 448)°

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Jak wykazuja dane z tab. 1, trzy stwierdzenia z ankiety mozna uzna¢ za niemal
powszechnie akceptowane. Dotycza one: spotkan z mieszkancami i wewngtrznych
konsultacji w urzgdach przed wprowadzeniem nowych produktow/ustug (stwierdze-
nia A, C) oraz korzystania z nieformalnych metod monitorowania otoczenia (stwier-
dzenie H). O ile w innych okolicznosciach taka jednomys$lno$¢ mogtaby budzi¢
zaniepokojenie, o tyle w przypadku polskich JST te wyniki mozna uzna¢ za wia-
rygodne. Dotycza one bowiem mato kosztownych zrodet gromadzenia informacji
o rynku, a takze praktyk nalezacych do obowiazku administracji lokalnej (konsul-
tacje spoteczne). W zestawieniu z tymi danymi znacznie mniejszy procent JST po-
dejmuje si¢ prowadzenia badan rynku (w sumie 168, czyli 37,5% jednostek réznego
typu bada mieszkancow, 135, czyli 30,1% JST, bada inwestorow, a tylko 95, czyli
20,1% JST, bada turystow). Wyniki te stanowia potwierdzenie hipotezy H3 moéwia-
cej, ze badania marketingowe sa wykorzystywane przez JST w niewielkim stopniu.

> Dwie jednostki samorzadu wyeliminowano z dalszych analiz, gdyz uzyskane przez nie wyniki
byty znacznie zanizone, co $wiadczy o ich niskiej wiarygodnosci lub pomylce ankietera.
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Tabela 1. Procent JST korzystajacych z poszczegdlnych metod gromadzenia informacji o rynku
(n = 448)

—
S
—
wn
—

Metoda pozyskiwania informacji o rynku

gmina wiejska
gmina miejska
gmina miejsko-
-wiejska
powiat ziemski
miasto na
prawach powiatu

n=199 | n=49 | n=100 | n=80 | n=20

Konsultacje procent odpowiedzi twierdzacych

A. W naszym urzedzie spotykamy si¢ z mieszkancami
przynajmniej raz w roku, by dowiedzie¢ sig, jakich ustug/ 81,4 75,5 77,0 55,0 80,0
programow beda w przysztosci potrzebowaé

B. W naszym urzedzie spotykamy sig¢ z inwestorami
przynajmniej raz w roku, by dowiedzie¢ sig, jakich ushug/ 47,7 77,6 61,0 60,0 95,0
programow beda w przysztosci potrzebowaé

C. W naszym urzgdzie odbywa si¢ wiele wewngtrznych

konsultacji przed wprowadzeniem nowych ustug/programéow 789 85,7 76,0 75,0 1 900

D. Ze znacznym opdznieniem dowiadujemy si¢ o zmianach
w preferencjach mieszkancow dotyczacych naszych ustug/ 59,8 71,4 55,0 42,5 65,0
programow*

Badania marketingowe

E. Przynajmniej raz w roku przeprowadzamy badanie

. . T , 31,7 49,0 30,0 425 | 85,0
mieszkancow, by oceni¢ jakos¢ naszych ushug/programow

F. Przynajmniej raz w roku przeprowadzamy badanie

inwestorow, by oceni¢ jako$¢ naszych ustug/programéw 211 429 37,0 2501 750

G. Przynajmniej raz w roku przeprowadzamy badanie turystow,

U 13,1 2 2 4
by oceni¢ jako$¢ naszych ustug/programéw 3 30,6 30 6,3 0.0

Monitorowanie otoczenia

H. Zbieramy informacje o sektorze administracji samorzadowej
w sposob nieformalny (np. rozmawiajac na réznych 94,0 91,8 92,0 93,8 85,0
konferencjach z kolegami z innych urzedow)

1. Z opdznieniem dowiadujemy si¢ o zasadniczych zmianach
w sektorze administracji samorzadowej dotyczacych np. 65,8 77,6 70,0 72,5 90,0
przepiséw prawnych itd.*

J. Regularnie analizujemy zmiany w makrootoczeniu (np.
prawne, ekonomiczne) i ich wptyw na odbiorcow naszych 66,8 73,5 70,0 73,8 70,0
ustug/programéw

* Pytania odwrotnie kodowane — w tabeli podano procent odpowiedzi negatywnych.

Zrédto: obliczenia autorki.
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Jesli chodzi o zréznicowanie wynikéw w roznych typach jednostek samorza-
dowych, to miato ono miejsce tylko w pytaniach A, B, F, G (tab. 2). Zr6znicowanie
dotyczy wigc wynikéw zwiazanych z gromadzeniem informacji w ramach konsul-
tacji 1 badan rynku, a nie monitorowaniem otoczenia. Stanowi to tylko czgsciowe
potwierdzenie hipotezy H2.

Jesli chodzi o pozyskiwanie informacji w ramach konsultacji, to analiza post hoc
przy zastosowaniu metody LSD wykazala w odniesieniu do spotkan z mieszkancami
(stwierdzenie A) istotnie nizsze wyniki w powiatach ziemskich w poréwnaniu ze
wszystkimi innymi typami jednostek. Natomiast w odniesieniu do spotkan z inwe-
storami (stwierdzenie B) wyniki miast na prawach powiatu byly istotnie wyzsze
w poréwnaniu z wszystkimi innymi typami JST, wyniki gmin miejskich byty za$
istotnie wyzsze w pordwnaniu z innymi typami JST (poza miastami na prawach po-
wiatu). Spotkania z inwestorami odbywaja si¢ rOwniez istotnie cze¢sciej w gminach
miejsko-wiejskich niz w gminach wiejskich.

4. Wyniki: gromadzenie informacji w ramach badan
marketingowych

Jesli chodzi o odpowiedzi na stwierdzenia dotyczace badan, to analiza wykazata
istotne zroznicowanie miedzy wynikami dotyczacymi badan turystow w roéznych
typach JST (analiza ANOVA: F' = 4,271, p < 0,005; zob. tab. 2). Badania turystow
prowadzi wigcej miast na prawach powiatu niz innych typoéw JST (poza gminami
miejskimi). Ponadto istotnie wigcej gmin miejskich niz gmin wiejskich prowadzi
tego typu badania.

W przypadku twierdzen E i F badana populacje podzielono na jednostki o cha-
rakterze miejskim (miasta na prawach powiatu, gminy miejskie, gminy miejsko-
wiejskie) i1 pozostate. Porownanie tych grup jednostek wykazato istotne zrdéznico-
wanie wynikow dotyczacych badan inwestorow (wyzsze wyniki w jednostkach
miejskich) i brak zrdéznicowania w przypadku badan mieszkancdéw. Przedstawione
wyniki potwierdzaja zatem prawdziwo$¢ hipotezy H4, lecz tylko w odniesieniu do
badan turystow 1 inwestorow.

W celu poznania charakterystyki jednostek szczegolnie aktywnych w zakresie
prowadzenia badan marketingowych przeprowadzono testy ¢ dla prob niezaleznych,
poréwnujac charakterystyke jednostek, ktore prowadza badania, z reszta badanej
grupy. Poréwnaniu podlegaty nastgpujace cechy: ludnos¢, powierzchnia, liczba wy-
dzialow i pracownikow w urzedzie, dochody budzetu JST per capita w 2008 r.,
profesjonalizm respondentow, a takze ocena wynikow dziatalnosci JST w ciagu
ostatniego roku®.

¢ Do oceny profesjonalizmu zastosowano trzy zmienne: szkolenia z marketingu ukonczone w cia-
gu ostatniej kadencji, calkowity staz pracy w administracji publicznej i poziom wyksztalcenia.
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Analiza ta wykazata, ze:

* Jednostki potwierdzajace, ze prowadza przynajmniej raz w roku badania miesz-
kancow, by oceni¢ jako$¢ nowych ushug/programéw, sa: statystycznie istotnie
wigksze (liczba ludnosci, liczba wydziatow w urzedach), maja wyzszy poziom
oceny wilasnych wynikow i wynikow w porownaniu z konkurencja. Ponadto
wigcej respondentow z tych jednostek ukonczyto szkolenia z marketingu w cia-
gu poprzednich 2 lat. Nie wykazano natomiast istotnej réznicy pomigdzy tymi
jednostkami a nieprowadzacymi badan, jesli chodzi o dochody na gtowe miesz-
kanca, wysoko$¢ nadwyzki operacyjnej, staz pracy i poziom wyksztatcenia re-
spondentow.

» Jednostki potwierdzajace, ze prowadza przynajmniej raz w roku badania inwe-
storow, by oceni¢ jako$¢ nowych ustug/programow, maja wigksze urzedy (liczba
wydziatow 1 pracownikow) 1 wigcej respondentow z tych jednostek ukonczyto
szkolenia z marketingu niz w pozostatych JST. Inne wskazniki nie byly istotnie
statystycznie zr6znicowane w odniesieniu do jednostek prowadzacych badania
inwestorow i nieprowadzacych takich badan.

» Jednostki potwierdzajace, ze prowadza przynajmniej raz w roku badania tu-
rystow, by ocenié¢ jakos¢ nowych ustug/programow, sa wigksze, maja wigksze
urzedy, wyzszy poziom oceny wiasnych wynikéw i wynikow w poréwnaniu
z konkurencja, a takze wyzszy poziom nadwyzki operacyjnej w budzecie niz
pozostate JST.

Wyniki te wskazuja na czgs$ciowe potwierdzenie hipotezy H5 odnoszace si¢ do
jednostek prowadzacych badania turystow i mieszkancow, natomiast brak potwier-
dzenia w odniesieniu do jednostek prowadzacych badania inwestorow.

5. Whnioski

Na podstawie przedstawionych wynikow mozna sformutowac nastgpujace wnioski
dotyczace polskich JST. Ogodlny poziom gromadzenia informacji o rynku oceniany
wedtug skali MARKOR jest §redni, przy czym miasta powiatowe i gminy miejskie
uzyskaty wyniki istotnie wyzsze niz inne typy JST. Wyniki dotyczace gromadzenia
informacji sa w niewielkim stopniu skorelowane z poziomem oceny dziatalnosci
JST przez samorzadowcow.

Najwigcej jednostek samorzadu korzysta z konsultacji z mieszkancami i konsul-
tacji wewnatrz urzedow oraz z monitorowania otoczenia w sposob nieformalny jako
metod gromadzenia informacji o rynku. Monitorowanie otoczenia jest wykorzysty-
wane na zrownowazonym poziomie we wszystkich typach JST. Wynik ten jest po-
dobny do rezultatow badan polskich MSP [13], ktore wykazaty, ze firmy bardzo chet-
nie korzystaja z nieformalnych i wtérnych zrodet gromadzenia informacji o rynku.

W odniesieniu do konsultacji z mieszkancami stwierdzono, ze prowadzi je regu-
larnie znacznie mniej powiatow niz gmin, co nie jest zaskoczeniem, biorac pod uwa-
ge¢ charakter zadan samorzadu powiatowego. Natomiast konsultacje z inwestorami
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prowadzi istotnie wigcej osrodkow miejskich (zarowno miast na prawach powiatu,
jak 1 gmin miejskich) niz osrodkéw wiejskich i powiatowych. Wynik ten, szczego6l-
nie w odniesieniu do powiatow, moze budzi¢ zaniepokojenie.

Prowadzenie badan marketingowych jest metoda gromadzenia informacji sto-
sowang przez znacznie mniejsza liczbe JST niz pozostate metody. Przy tym war-
to zauwazy¢, ze badania mieszkancoOw prowadzone sa przez stosunkowo najwigcej
jednostek roznego szczebla. Jednostki te sa wigksze, maja lepsza oceng wynikdéw
wlasnej dziatalnosci i lepiej wyszkolony personel marketingu niz JST nieprowadza-
ce tego typu badan. Badania inwestoréw prowadzi istotnie wigcej osrodkow o cha-
rakterze miejskim, jednak nie wyrdzniaja si¢ one wynikami dziatalno$ci. Z kolei
badania turystoéw odbywaja si¢ regularnie tylko w jednej piatej JST i sa nimi najcze-
Sciej miasta. Co ciekawe, osrodki te maja istotnie lepsza sytuacje finansowa i wlasna
oceng wynikow dzialalnosci niz osrodki nieprowadzace badan.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze wyszczegdlnione wnioski wskazuja na
duza popularno$¢ wykorzystania zrodet wewngtrznych i nieformalnych metod gro-
madzenia informacji o rynku w polskich JST. W zwiazku z tym nalezatoby zareko-
mendowac, zwlaszcza samorzadom powiatowym i gminnym, czgstsze korzystanie
z konsultacji zewngtrznych i badan, zwlaszcza dotyczacych turystow i inwestorow.

Ograniczeniem niniejszej analizy jest zawezenie zakresu tematycznego do ba-
dan grup docelowych, a nie innych elementéw rynku i narzedzi marketingu. Ogra-
niczenie to wynika jednak z przyjetych zatozen badania. Jednocze$nie wyznacza
ono obszar do przysztych analiz, ktére powinny przynie$¢ nowe rekomendacje dla
jednostek samorzadowych.
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MARKETING INFORMATION GATHERING
IN THE POLISH LOCAL GOVERNMENTS
— EMPIRICAL STUDY RESULTS

Summary: The article presents the results of a study concerning marketing information
gathering conducted in 2009 on a sample of 450 Polish municipalities and districts. As it is
shown information gathering in Polish local governments, assessed according to MARKOR
scale, is moderate. Consultation and environmental scanning are the most popular methods.
On the other hand, market research is the least popular method. The research of tourists and
investors is conducted mainly by local governments of urban character. Moreover, these local
government units have larger offices, better educated marketing staff and better performance
results than the units which do not conduct market research regularly.
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