[image: image1.png]ET
po B L B

Uniwersytet

>
%
. V 4
2]
¢ kODZKI
WYDZIAL ZARZADZANIA

N © ,
Sy TAS LOO(I) UNIWERSYTET tODZKI

S
&
A
)
Z,





Szanowni Państwo,

Katedra Marketingu Uniwersytetu Łódzkiego prowadzi badania związane z aktywnością marketingową urzędów marszałkowskich, wojewódzkich oraz starostw powiatowych i urzędów miasta (dla miast na prawach powiatu). Kwestionariusz składa się z 18 pytań, a jego wypełnienie trwa ok. 20 minut. Ankieta jest anonimowa i pozwala na określenie trendów. Wyniki badania zostaną przekazane Państwu do wiadomości po ich opracowaniu wraz z ewentualnymi rekomendacjami dotyczącymi całej grupy badanej.

Uprzejmie prosimy o udzielanie zgodnych z prawdą odpowiedzi.

Komunikacja marketingowa Szczecina po nowemu

 

Szczecin zreorganizował strukturę odpowiedzialna za promocję, informację i turystykę. Z końcem 2015 r. przestało  istnieć Biuro Komunikacji Społecznej i Marketingowej Urzędu Miasta, za jego zadania odpowiadają obecnie trzy jednostki. Zadnia koordynowane są z magistratu.

Z początkiem 2016 roku komunikacja Szczecina  realizowana  jest przez Szczecińską Agencję Artystyczną, która odpowiada za produkcję i promocję wydarzeń, kampanie dedykowane najważniejszym wydarzeniom, a także działania wizerunkowe miasta. Poza dotychczasowym pionem programowym i produkcją wydarzeń, w agencji znalazły się  m.in. studio graficzne, zakupy mediów, komunikacja on-line. Wraz z  zadaniami do SAA przeszli pracownicy z magistratu.  

Poza urząd tj. do spółki Żegluga Szczecińska (obecnie w trakcie fuzji z zespołem Międzynarodowych Targów Szczecińskich) przeszły zadania związane z obsługą turystyczną. Żegluga odpowiada  m.in. za koordynacje działań adresowanych do turystów i touroperatorów, prowadzi centra informacji turystycznej oraz zarządza mariną. 

Z kolei w Urzędzie Miasta pozostały zadania związane brandingiem, nadzorem nad wdrożeniem strategii marki oraz komunikacja społeczna. Tu także zaszły zmiany. Dotychczasowe biuro prasowe zostało połączone z biurem on-line, w ten powstał  zespół centrum informacji miasta, który odpowiada za realizację  bieżącej komunikacji miasta, realizację kampanii informacyjnych oraz koordynację komunikacji w spółek i instytucji grupy samorządowej Miasta Szczecin. W zespole funkcjonuje także rzecznik prasowy prezydenta miasta, a cała struktura pracuje w ramach Biura Prezydenta Miasta.

 

1. Proszę o wskazanie typu reprezentowanej jednostki

a. Urząd Wojewódzki

b. Urząd Marszałkowski

c. Urząd powiatowy

d. Urząd miasta (miasto na prawach powiatu)

2. Proszę o zaznaczenie poziomu zajmowanego stanowiska

a. Zarządzający jednostką

b. Dyrektor

c. Naczelnik / Kierownik

d. Ekspert

e. Główny specjalista / Specjalista / Inspektor

f. Referant / Asystent

3. Proszę o podanie stażu pracy w jednostkach administracji publicznej (samorządowej lub rządowej)

a. Poniżej 1 roku

b. 1 rok – 2 lata

c. 2 – 5 lat

d. 6 – 10 lat

e. 10 – 15 lat

f. Powyżej 15 lat

4. W jakim stopniu zgadza się Pan (i) z poniższymi stwierdzeniami? Proszę o wskazanie w skali 1-5, gdzie 1 oznacza brak zgodności ze stwierdzeniem, a 5 – pełną zgodność.

a. pracownicy jednostki samorządu powiatowego powinni znać zasady komunikacji marketingowej

	1
	2
	3
	4
	5


b. jednostkę samorządu powiatowego można traktować, w kontekście obsługi klienta jak przedsiębiorstwo handlowo-usługowe

	1
	2
	3
	4
	5


c. jednostkę samorządu powiatowego można traktować, w kontekście obsługi klienta jak przedsiębiorstwo produkcyjno-handlowe

	1
	2
	3
	4
	5


d. jednostka samorządu powiatowego powinna funkcjonować w oparciu o orientację marketingową (opartą w znacznej mierze na potrzebach klientów)

	1
	2
	3
	4
	5


e. komunikacja wewnętrzna w jednostkach samorządu powiatowego działa sprawnie

	1
	2
	3
	4
	5


f. pracownicy jednostki samorządu wojewódzkiego powinni znać zasady komunikacji marketingowej

	1
	2
	3
	4
	5


g. jednostkę samorządu wojewódzkiego można traktować, w kontekście obsługi klienta jak przedsiębiorstwo handlowo-usługowe

	1
	2
	3
	4
	5


h. jednostkę samorządu wojewódzkiego można traktować, w kontekście obsługi klienta jak przedsiębiorstwo produkcyjno-handlowe

	1
	2
	3
	4
	5


i. jednostka samorządu wojewódzkiego powinna funkcjonować w oparciu o orientację marketingową (opartą w znacznej mierze na potrzebach klientów)

	1
	2
	3
	4
	5


j. komunikacja wewnętrzna w jednostkach samorządu wojewódzkiego działa sprawnie

	1
	2
	3
	4
	5


k. w przypadku jednostek samorządu terytorialnego kluczowe jest budowanie relacji z mediami

	1
	2
	3
	4
	5


l. w przypadku jednostek samorządu terytorialnego kluczowe jest prowadzenie działań promocyjno-informacyjnych

	1
	2
	3
	4
	5


m. w przypadku jednostek samorządu terytorialnego kluczowe jest otwarcie się na potrzeby klientów, niezależnie od tego, do jakiej grupy należą

	1
	2
	3
	4
	5


n. wprowadzenie rozwiązań elektronicznych w komunikacji z klientami bardzo ułatwi i przyspieszy pracę urzędu

	1
	2
	3
	4
	5


o. wprowadzenie rozwiązań elektronicznych w obsłudze klientów ułatwi i przyspieszy pracę urzędu

	1
	2
	3
	4
	5


p. wprowadzenie rozwiązań elektronicznych w komunikacji z klientami bardzo ułatwi i przyspieszy pracę urzędu

	1
	2
	3
	4
	5


q. każda jednostka samorządu terytorialnego (zarówno powiatowa, jak i wojewódzka) powinna posiadać księgę identyfikacji wizualnej.

	1
	2
	3
	4
	5


5. Jakie główne grupy klientów można wyróżnić w kontekście działań realizowanych przez Państwa jednostkę? Proszę o wskazanie istotności grupy w skali 1-5, gdzie 1 oznacza całkowity brak znaczenia, a 5 – najwyższe znaczenie z perspektywy jednostki samorządu terytorialnego.

a. Mieszkańcy

	1
	2
	3
	4
	5


b. Aktualni inwestorzy

	1
	2
	3
	4
	5


c. Potencjalni inwestorzy

	1
	2
	3
	4
	5


d. Lokalni przedsiębiorcy

	1
	2
	3
	4
	5


e. Turyści

	1
	2
	3
	4
	5


f. Pracownicy administracji samorządowej

	1
	2
	3
	4
	5


g. Pracownicy jednostek organizacyjnych JST

	1
	2
	3
	4
	5


h. Potencjalni mieszkańcy

	1
	2
	3
	4
	5


i. Władza nadrzędna (rząd, organy nadzorujące pracę samorządu terytorialnego)

	1
	2
	3
	4
	5


j. Inna grupa (jaka?)…………………

6. Jakie bariery są widoczne podczas prób wdrażania mechanizmów komunikacji marketingowej w Państwa jednostce? Proszę o wskazanie 3 najważniejszych.

a. Brak czasu

b. Brak potrzeb w tym zakresie

c. Brak wiedzy na ten temat

d. Brak wystarczających środków finansowych

e. Brak zainteresowania ze strony klientów

f. Brak zainteresowania ze strony pracowników

g. Nie ma żadnych barier

h. Inne czynniki (Jakie?)

7. Ile osób zatrudnionych jest w komórce (stanowisko, dział, wydział) odpowiedzialnej za komunikację marketingową lub promocję?

a. 1 osoba

b. 2 – 5 osób

c. 6 – 10 osób

d. 10 – 15 osób

e. 16 – 20 osób

f. 20 – 25 osób

g. Powyżej 25 osób

h. Jednostka nie posiada takiej komórki

8. Jakie kanały komunikacji aktualnie wykorzystuje Państwa jednostka?

a. Prasę

b. Radio

c. Telewizję

d. Internet

e. Komunikację osobistą

f. Żadne z powyższych

9. Z których form komunikacji korzysta Państwa jednostka? Proszę o wskazanie wszystkich prawdziwych odpowiedzi.

a. Artykuły sponsorowane w prasie

b. Reklama prasowa

c. Komunikaty w radio

d. Programy sponsorowane w radio

e. Reklama telewizyjna

f. Programy sponsorowane w telewizji

g. Aktywność w tematycznych programach telewizyjnych

h. Konferencje prasowe

i. Działalność na portalach społecznościowych

j. Mailing

k. Pozycjonowanie strony internetowej

l. Prowadzenie strony BIP

m. Prowadzenie strony internetowej

n. Reklama online

o. Bilbordy i citilighty

p. Ulotki

q. Plakaty

r. Jednostka nie stosuje żadnych narzędzi komunikacji marketingowej 

	s. Inne formy (jakie?)


	………………………………………………………………………………………… ………………………………………………………………………………………… ………………………………………………………………………………………… 


10. Które z form komunikacji są najczęściej wykorzystywane przez Państwa jednostkę? Proszę o wskazanie maksymalnie 3 odpowiedzi.

a. Artykuły sponsorowane w prasie

b. Reklama prasowa

c. Komunikaty w radio

d. Programy sponsorowane w radio

e. Reklama telewizyjna

f. Programy sponsorowane w telewizji

g. Aktywność w tematycznych programach telewizyjnych

h. Konferencje prasowe

i. Działalność na portalach społecznościowych

j. Mailing

k. Pozycjonowanie strony internetowej

l. Prowadzenie strony BIP

m. Prowadzenie strony internetowej

n. Reklama online

o. Bilbordy i citilighty

p. Ulotki

q. Plakaty

r. Jednostka nie stosuje żadnych narzędzi komunikacji marketingowej 

	s. Inne formy (jakie?)


	………………………………………………………………………………………… ………………………………………………………………………………………… ………………………………………………………………………………………… …………………………………………………………………………………………


11. Które z narzędzi komunikacji wewnętrznej są wykorzystywane przez Państwa jednostkę?

a. Tablica ogłoszeniowa

b. Newsletter

c. Radiowęzeł

d. Gazetka wewnętrzna

e. Książka pracownika

f. Intranet

g. Komunikatory internetowe

h. Portale społecznościowe

i. Blog

j. Telefon

k. Komunikacja bezpośrednia

l. Jednostka nie stosuje narzędzi komunikacji wewnętrznej

	m. Inne narzędzia (Jakie?)


	………………………………………………………………………………………… ………………………………………………………………………………………… …………………………………………………………………………………………


12. Które z form komunikacji wewnętrznej są najczęściej wykorzystywane przez Państwa jednostkę? Proszę o wskazanie maksymalnie 3 odpowiedzi.

a. Tablica ogłoszeniowa

b. Newsletter

c. Radiowęzeł

d. Gazetka wewnętrzna

e. Książka pracownika

f. Intranet

g. Komunikatory internetowe

h. Portale społecznościowe

i. Blog

j. Telefon

k. Komunikacja bezpośrednia

l. Jednostka nie stosuje narzędzi komunikacji wewnętrznej

	m. Inne narzędzia (Jakie?)


	………………………………………………………………………………………… ………………………………………………………………………………………… …………………………………………………………………………………………


13. Jaki jest budżet na działania komunikacji marketingowej i promocji w Państwa jednostce (z dokładnością do setek złotych)?

	Komunikacja Społeczna – 458.685 zł.

· wydatki na marketing miasta zostały rozdysponowane wraz zadaniami  do trzech podmiotów budżetem:

ok.2,5 mln zł  dysponuje szczecińska agencja artystyczna, 

ok. 500 tys zł działania turystyczne

miasto zaplanowało także wydatki związane z promocją przez sport ok. 4 mln zł oraz 

na projekty tj. oraz w sumie kilkaset tysięcy na projekt tj. invest in szczecin, akademci szczecin czy eco szczecin. 

W sumie  roczne wydatki w 2016 r. szacowane są na ok.  8 mln zł.



	PLN


14. Jaka część wydatków na cele marketingowe jest ujęta w Planie Zamówień Publicznych (w procentach)? 

	
90%
	%


15. Na jaki czas ustala się plan działań marketingowych w Państwa jednostce?

a. Na mniej niż rok

b. Na rok

c. Na dwa lata

d. Na okres od dwóch do pięciu lat

e. Na okres dłuższy niż pięć lat

f. W jednostce nie ustala się planu działań marketingowych

16. W jakim stopniu działania z zakresu komunikacji marketingowej są realizowane przez Państwa jednostkę samodzielnie, a w jakim są zlecane na zewnątrz? Proszę o wskazanie odsetka działań realizowanych samodzielnie.


	20
	%


17. Jaki odsetek spraw i procesów łącznie realizowany jest za pośrednictwem systemów informatycznych (np.: EBOI, ePUAP)?

	Drogą elektroniczną wpłynęło 6452 wnioski (z czego 2339 przez ePUAP) co stanowi 2,2% ogółu spraw i procesów realizowanych w 2015r.  

Natomiast należy powiedzieć, że każda ze spraw była realizowana przy wsparciu systemów informatycznych użytkowanych w urzędzie.


	%


18. Ilu pracowników łącznie zatrudnia Państwa jednostka?

	1028
	osób


Uprzejmie dziękujemy Państwu za wzięcie udziału w badaniu.

