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Wstep

Wspolczesnie przedsiewziecia marketingowe sg podejmowane w kazdej dzie-
dzinie przez podmioty legitymujace si¢ roznymi formami wiasnosci. Ujawniaja sie
one nie tylko w instytucjach for profit, ale takze non profit, w tym w jednostkach
terytorialnych. Podejscie rynkowe w odniesieniu do tych ostatnich — nastawione
na dialog z klientem, wpisuje si¢ w formute marketingu terytorialnego, a dazenie
do utrzymania z nim dtugoterminowych wiezi znajduje potwierdzenie w kon-
cepcji marketingu relacji.

Jednostki samorzadowe za sprawa dynamicznych zmian w ich otoczeniu jeszcze
bardziej, niz to si¢ dziato w latach wczesniejszych, zmuszone sq konkurowac o swo-
ich odbiorcéw. Z pomoca w zabieganiu i dbaniu o klienta przychodzi paradygmat
relacyjny. W tym nurcie zamiast dazenia do jednorazowych kontaktow pojawia sie
koncepcja budowy trwatych partnerskich relacji miedzy samorzadem a interesa-
riuszami lokalnymi. Istota takiego podejscia zawiera si¢ w stwierdzeniu, ze lepiej
i taniej utrzymywac pozytywne relacje z interesariuszami, ktorzy juz funkcjonuja
na terenie danej jednostki terytorialnej, w celu zatrzymania ich na miejscu, niz
nieustannie probowac przyciagac¢ nowych, tym bardziej ze w przypadku jedno-
stek samorzadu terytorialnego wydaje si¢ to duzo trudniejsze niz w przypadku
przedsigbiorstw. Szczegolna rola w tym wzgledzie przypada wtadzom, ktérych
wilasciwa filozofia zarzadzania pozwala na zbudowanie diugoterminowych relacji
z ich niejednorodnymi grupami odbiorcow interesariuszy. Warunkiem tworzenia
dtugoterminowych relacji jest uzyskanie satysfakcji adresatow dziatan samorza-
dowych z funkcjonowania w danejjednostce. Stan ten moze by¢ ksztattowany
przez instrumenty marketingu relacji, tzw. 5 — identyfikacjg, indywidualizacjg,
interakcje, integracje i uczciwos¢ relacji.

Koncepcja wykorzystania instrumentéw marketingu relacji w budowaniu
wiezi z interesariuszami w jednostkach samorzadu terytorialnego bedzie przed-
miotem analizy w niniejszej monografii. Warto podkresli¢, ze przedstawiona
w tym obszarze propozycja nosi znamiona nowosci, wypetnia luke badawcza
w przedmiotowym aspekcie.

Na potrzeby realizacji podjetego tematu sformutowano cel gtowny pracy,
ktorym jest opracowanie koncepcji wykorzystania instrumentéw marketingu
relacji w ksztaltowaniu wigzi z interesariuszami w jednostkach terytorialnych
ijej weryfikacja.



8 Wstep

Sformutowano ponadto nastepujace cele czastkowe:

1. Przedstawienie warunkéw funkcjonowania wspoélczesnych jednostek
samorzadu terytorialnego.

2. Opracowanie koncepcji marketingu relacji w jednostkach samorzadu
terytorialnego z wykorzystaniem instrumentarium 5I.

3. Zaprezentowanie metodyki badan identyfikujacych wykorzystanie in-
strumentéw marketingu relacji w obszarze zarzadzania jednostka samorzadu
terytorialnego w zakresie budowania wiegzi z jej interesariuszami.

4. Rozpoznanie roli instrumentoéw marketingu relacji w ksztaltowaniu wiezi
z poszczegdlnymi grupami interesariuszy jednostek samorzadowych.

5. Ustalenie rekomendacji dla r6znorodnych grup jednostek samorzadowych.

Cel glowny pozwolil na sformutowanie hipotezy gtéwnej w brzmieniu: Sita
oddziatywania instrumentéw marketingu relacji w obszarze ksztattowania
diugoterminowych wiezi z interesariuszami jednostek samorzadowych jest
warunkowana zaréwno profilem interesariusza, jak i jednostki samorzadowej.

Osiagnieciu celéw i weryfikacji hipotezy postuzyta kwerenda polskieji zagranicz-
nej literatury przedmiotu oraz analiza wynikdéw badan wlasnych z wykorzystaniem
metod matematyczno-statystycznych. Material empiryczny pozyskano z sondazu
diagnostycznego przeprowadzonego technika PAPI w terminie od stycznia do
czerwca 2018 roku na probie 2055 interesariuszy, wykorzystujac autorski kwestio-
nariusz ankiety. Sondaz przeprowadzono na probie statystycznej, ktorg stanowili
mieszkancy, przedsiebiorcy i turysci z trzech gmin wojewo6dztwa matopolskiego
o profilu gminy: miejskiej, wiejskiej i miejsko-wiejskiej.

Praca sklada sie z czterech rozdzialow. Dwa pierwsze maja charakter teore-
tyczny, trzeci metodyczny, a ostatni empiryczny.

Rozdziat pierwszy podejmuje problematyke zarzadzania jednostka terytorialna.
Rozpoczynajq go tresci na temat jednostek samorzadu terytorialnego, by w dalszej
kolejnosci przedstawic jego strukture w warunkach polskich. To dato podstawe
do zaprezentowania specyfiki zarzadzania tego rodzaju podmiotami. Istotnym
narzedziem w procesie zarzadzania jednostka terytorialna jest marketing teryto-
rialny, ktory zostal scharakteryzowany przez pryzmat definicji oraz terytorialnego
marketingu mix. Dopetnieniem tych tresci stata sie specyfikacja odbiorcow dziatan
marketingowych w jednostkach terytorialnych, gdyz to oni stanowia zasadniczy
punkt odniesienia podjetych w pracy rozwazan wzgledem interesariuszy. Puentg
tego rozdziatu staly si¢ wspodtczesne uwarunkowania dziatart marketingowych
w jednostkach terytorialnych, ze zwrdceniem szczegdlnej uwagi na takie kwestie,
jak np. niz demograficzny czy propagowanie zasad zréwnowazonego rozwoju.

Rozdziat drugi opisuje tresci marketingu relacji. Zaprezentowano w nim gléwne
zalozenia teorii marketingu relacji, by w dalszych rozwazaniach pokazac ich
aplikacyjnos¢ w jednostkach samorzadu terytorialnego. Zasadnicza role w tym
wypadku pelnig wtadze, dlatego poswiecono im kolejne tresci, ujmujac je nie tylko
jako podmiot zarzadzajacy relacjami w samorzadzie, ale réwniez jako inicjatora
ich zawiazywania. Rozdziat konczy specyfikacja instrumentarium marketingu
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relacji, adaptowana za D. Peppers i M. Rogers jako formuta 5] na grunt samorza-
dow terytorialnych z autorska interpretacja tychze.

W rozdziale trzecim oméwiono zatozenia metodyczne badania pozwalajacego
na realizacje sformufowanych w pracy celéow i hipotez. Materiat pierwotny zebrano
za pomoca autorskiego narzedzia badawczego — kwestionariusza ankiety. Badanie
zostato przeprowadzone wsrod trzech grup interesariuszy w trzech samorzadach.
Wyboru jednostek terytorialnych do badan dokonano w sposob celowy, przy
stopniowym zawezaniu liczby jednostek w wyniku kolejnych kryteriéw doboru.
Gminy do wlasciwego badania wybrano, uwzgledniajac ich dwuwymiarowy profil:
z jednej strony jednostki reprezentujace trzy typy gmin: gmina miejska, gmina
miejsko-wiejska oraz gmina wiejska, z drugiej charakteryzujace sie réznymi cechami:
gmina gospodarcza, gmina turystyczna oraz gmina przyjazna mieszkancom,
tj. gmina miejska Nowy Sacz, gmina miejsko-wiejska Krynica-Zdrdj oraz gmina
wiejska Limanowa. Istotnym elementem tej czesci pracy bylo stworzenie modelu
wykorzystania instrumentow marketingu relacji w ksztattowaniu dtugotermino-
wych wiezi z interesariuszami w jednostkach terytorialnych, do budowy ktérego
zastosowano metodologie regresji logistycznej (model logitowy).

W czwartym rozdziale podjeto probe weryfikacji rozpatrywanych w mono-
grafii zagadnien teoretycznych. Zawarto w nim szczegotowa analize statystyczng
istotnosci poszczegdlnych instrumentow marketingu relacji w ksztattowaniu
wiezi w badanych jednostkach terytorialnych. Rozpoznano hierarchie waznosci
i site wptywu poszczegdlnych instrumentow na zadowolenie interesariuszy
z funkcjonowania w danej jednostce terytorialnej, co jest podstawa do nawiazania
znimi relacji dtugoterminowej i jednoczesnie korzystnej dla obu stron. Stosowne
obliczenia wykonano z wykorzystaniem oprogramowania RStudio. Puenta podje-
tych rozwazan staly si¢ rekomendacje dla wiadz samorzadowych badanych gmin
na temat wykorzystania instrumentarium marketingu relacji do podniesienia
satysfakcji ich interesariuszy w celu budowania z nimi dtugoterminowych wiezi.

Sformutowane wnioski i konkluzje pozwola, w opinii autorek, lepiej rozpoznac
mozliwosci wykorzystania paradygmatu relacyjnego w jednostkach samorzadowych,
ze szczegdlnym uwzglednieniem instrumentéw 51. Tresci przekazane w ksigzce
moga zosta¢ wykorzystane jako zrodto do prowadzenia badan poréwnawczych
w innych gminach, a nawet w innych krajach. Adresatami publikacji moga by¢
zatem przedstawiciele srodowisk naukowych, w tym nauk o zarzadzaniu i jakosci.

Monografia moze by¢ wykorzystana jako zrédto dydaktyczne dla studentow
studiujacych na kierunkach i specjalnosciach zwiazanych z zarzadzaniem gmina,
rozwojem regionalnym. Ponadto moze stanowic¢ materiat pogladowy i szkoleniowy
dla pracownikéw urzedéw samorzadowych, menedzeréw publicznych, ktorzy
s odpowiedzialni za dziatania marketingowe w urzedach, instytucjach swoich
,matych ojczyzn”.
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