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CELE KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
W GMINACH WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

W artykule oméwiono przyktadowe cele komunikacjirketingowej w gminach oraz
zaprezentowano wyniki bafladnoszce s¢ do wyboru celéw i motywéw dziatarealizo-
wanych przez gminy w wojewodztwie podkarpackim vezdrze komunikacji marketingo-
wej z uwzgédnieniem najwaniejszych adresatéw tych dziata

1. WPROWADZENIE

Znaczenie komunikacji marketingowej w dziataniachdmiotéw funkcjonujcych
w otoczeniu rynkowym rmie. W coraz wikszym stopniu po ten instrument marketingu
siegaja miasta i gminy. Jednostki samedz terytorialnego dostrzegajgalety dobrej
komunikacji z otoczeniem i wykorzystuja w swojej dziatalnéci. Zeby jednak proces
ten byt skuteczny, powinien byealizowany w oparciu o plan lub strategiytyczapca
0golny oraz szczegllowy zarys dziatdo wdraenia. Punktem wygia dla wszelkich
dziata jest przede wszystkim olélenie cel6w, ktére gmina chce agaé. Jest to szcze-
golnie wane, gdy cele wyznaczone do realizacji warurkopstpnie decyzje dotyaxe
dalszych dziaka promocyjnych podejmowanych przez gminy.

2. WYBOR CELU KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Okreslenie celow komunikacji marketingowej w gminie mazel znaczenie ze wzgl
du na fakt, # zwiazane jest z realizagcjdwoch wanych funkcji: wybor celu staje i
»=drogowskazem” umdiwiajacym spdrod wielu r&nych alternatywnych dziatawybor
tych, ktére pozwal osagmaé¢ cele w najbardziej ekonomiczny sposob, a ponadkapu-
je, kiedy zadanie zostalo wykonane, a cehgmicty’. Okreilenie celéw komunikacii
marketingowej w gminie jesicisle powhzane z celami ogdélnymi, ktére dziesie na
krotkookresowe (np. informacja o odbywegj st w gminie imprezie: zawodach, koncer-
tach, pokazach itp.) lub dlugookresowe (nastawimaevykreowanie pozytywnego wize-
runku w otoczeniu). Cele te powinnydgpdjne z ogéinymi kierunkami dziatavytyczo-
nych w strategii rozwoju gminy lub innych dokumesttsstrategicznych. Taka hierarchia
zZwieksza szanse na tee dziatania te dda spojne i bardziej skuteczne.sWid przykta-
dowych celéw wymieri mozna: informowanie o gminie (patenie, warunki naturalne,
mieszkacy, dziatalng¢ gospodarcza), przekonywanie o jej zaletach popmegdsta-
wianie korzyci zawartych w lokalnej ofercie oraz poréwnywaniefertami innych gmin,
zackecanie do kupna lub konsumpcji subproduktéw gmirgzygjonowanie gminy (bu-
dowanie paadanego wizerunku) lub zmianazjustniepcego wizerunku i sposobu po-

! Dr Joanna Wizewicz, Katedra Marketingu, Wydziat Zadzania i Marketingu, Politechnika Rzeszowska.
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strzegania gminy, wplywanie na wtadze regionalpenstwowe, inne uray i wazne
organizacje, zmiana zachofivapotecznych, w tym np. obrona przesigiec, ktére natra-
fity na op6r spoteczny, zwalczanie plotek i negatyeh informacji o gminie, budowanie
wsréd adresatéw komunikaciji marketingowej innyclzquanych przez gminzachowa,
jak np. wzrost zaangawania wzycie gminy, wzrost poczucia zadowolenia tgamdci
mieszkacow z ich gmim, budowanie wiarygodrei i zwigkszanie zaufania do wtadz czy
motywowanie personelu udu do wigciwej obstugi klientow.

3. OKRESLENIE ADRESATOW KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Wybér celu dziatda promocyjnych gminy wize sk z odbiorcami, do ktérych gmina
adresuje swoje dziatania. Gmina /egednoczénie realizowa rézne cele, kierujc dzia-
lania do kilku adresatow. Identyfikacja grup, dérkch gmina chce skierowawoj prze-
kaz, ma w¢c duze znaczenie w procesie komunikacji marketingowejb® rynku doce-
lowego istotnego z punktu widzenia dziatalciodanej gminy jest zwrzany z analiz
otoczenia oraz segmentacPo najwaniejszych podmiotéw wyspujacych w otoczeniu
gminy, ktére wptywaj na jej funkcjonowanie i jednocg@e s jej klientami, nalea:
mieszkaicy, turysci, wojewddztwo, inne instytucje publiczne, powiatass media, uedy
centralne, parlament, organizacje pozdave, przedsbiorcy i przejezdri Wsréd klien-
téw gminy mog réwniez wystpowa odbiorcy zwizani $cisle z dam gmima, jak np.
kuracjusze w uzdrowiskach, pielgrzymi czy miesgkagmin partnerskich lubasiadup-
cych. W matych gminach de znaczenie majprzede wszystkim mieszkey i przedss-
biorcy; skuteczna komunikacja z nimi powinna¢bszczegdlnie wana, gdy to oni
z jednej strony stanowiszang rozwoju gminy i podnoszenia jej konkurencyjoin
a z drugiej tworg spotecznéc lokalm.

W literaturze z zakresu marketingu terytorialnegmieje wiele klasyfikacji klientéw
gminy. Dla gminy klientem jest kda jednostka, do ktorej kierowana jest jej ofemtaza-
leznie od tego, czy korzysta ona z niej bezptatnig,tez musi zaptad. Wedtug Stowa-
rzyszenia Komunikacji Publicznej wyndi¢ mazna:

— rynek wewnrtrzny, obejmujcy cald¢ personelu zatrudnionego w danej instytu-
cji publicznej oraz personel zatrudniony na dangnytbrium w organach admi-
nistracji terytorialnej,

— rynek zewstrzny (w szerokim tego stowa znaczeniu) obepoyjprzedsibior-
stwa oraz osobyeddlace fizycznie poza terytorium danej jednostki lolan

— rynek zewntrzny obejmujcy mieszkacoéw danego terytorium, przegbiorstwa
i stowarzyszenia, ktére®becne na terenie danej gniiny

3 Na podstawie: M. FlorekPodstawy marketingu terytorialnegdVydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Pozma2007, s. 151; M. Czornil®romocja miastaWydawnictwo AE w Katowicach, Katowice
2005, s. 63; P. Kotler, A.R. AndreaseBtrategic Marketing for Nonprofit Organizatignayd. 5, Prentice
Hall, Upper Saddle River, NJ 1996, s. 484.

4 M. Krzyzanowska,Marketing ustug organizacji niekomercyjnydydawnictwo Wyszej Szkoly Przedsi
biorczaci i Zaradzania im. L. Kaminskiego, Warszawa 2000, s. 81.
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M. Florek stosuje dodatkowe kryterium ollemne jako ,charakter nabywcéw”, ktére
pozwala na wyodbnieniescislej zdefiniowanych grup. W oparciu o nie autorkaréy
nia odbiorcow indywidualnych i instytucjonalnychfkzy wystpuja zaréwno w ohgbie
segmentu wewgirznego, jak i zewgtrznegd. Pierwszy segment (wewtnzny, odbiorcy
indywidualni) tworz mieszkacy i rezydenci, drugi (wewtrzny, odbiorcy instytucjonal-
ni) — cztonkowie wiadz lokalnych, lokalni przegsiorcy, lokalne organizacje i instytucje
oraz przedstawiciele lokalnych lobby, trzeci segm@ewretrzny, odbiorcy indywidual-
ni) to turyéci krajowi i zagraniczni, przejezdni i potencjalmieszkacy, do czwartego
natomiast (zewgtrzny, odbiorcy instytucjonalni) nate inwestorzy (krajowi
i zagraniczni), wkadze centralne, instytucje ogéhagowe i zagraniczne oraz konkuren-
cyjne regiony. W zalmosci od tego, do ktérej z grup kierowang dziatania zwizane
z komunikacj marketingow, mazemy méwt o promocji do wewstrz i na zewatrz.

4. KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W GMINACH WOJEWODZTWA
PODKARPACKIEGO

Dziatania promocyjne gmin w wojewédztwie podkargatikierowane s do ré&nych
grup odbiorcow. Do najwaiejszych z nich nala mieszkacy, inwestorzy i turyci.
Najwiecej gmin (96,1%) érod adresatow dziatamarketingowych wymienia swoich
mieszkacow, niewiele mniejsza grupa wskazata turystow58§), oraz lokalnych przed-
siebiorcow, obecnych i potencjalnych inwestoréw (77)3Znaczna grupa gmin (70,3%)
promocg gminy kieruje take do potencjalnych mieszkadw, ktérymi @ uczniowie
szkot, studenci, wykwalifikowani pracownicy lub migkaicy sisiadupcych miast zach
cani do zakupu dziatek i budowania doméw poza masBadane gminy wspOtpraqug
innymi miastami i gminami (najexciej s3 to gminy partnerskie) i do nich rowuii&ieruja
dziatania promocyjne. Takiej odpowiedzi udzielit,6% respondentéw. Ponadto prawie
potowa badanych gmin wskazata media, a co trzenialzwladze wyszego szczebla.
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Wykres 1. Adresaci dziadgpromocyjnych gmin
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow hada

® M. Florek,op. cit, s. 79-80.

" Prezentowane w artykule wyniki bad@rzeprowadzono w latach 2008-2009. W badaniu tdwziely
132 gminy, co stanowi 83% wszystkich gmin wojewédzt Przedstawiona analiza dotyczy 128 gmin, ktére
zadeklarowaly wykorzystanie instrumentéw komunikemrketingowej w swojej dziatalsoi.



494 J. Wiazewicz

Kilka gmin wskazato réwnie inne grupy odbiorcOw dziadapromocyjnych, przy
czym w pojedynczych przypadkach wynikaly one zecgfieznego charakteru gmin
(np. kuracjusze w gminach uzdrowiskowych), a w mbaiych przypadkach byly to od-
powiedzi pokrywajce sé z wymienionymi grupami (inwestorzy zagranicznigfacowo-
$ci za granig). Na szczeg6lp uwag; zastuguje grupa adresatéw wymieniona jedynie
przez dwie gminy — mieszkay gminy, ktérzy wyemigrowali do pracy za grani©dpo-
wiedz ta ma marginalny udziat w cdld, w rzeczywistéci jednak jest to grupa, dla ktorej
utrzymanie kontaktu i wii z gmirg jest szczegolnie wae, sad wiele dziata promocyj-
nych — w tym zwlaszcza funkcjonowanie aktualnejrymy internetowej — jest kierowa-
nych take do nich. Na aspekt ten zwrécit uwageden z respondentéw, podiagac, iz
wsréd celdw dziata promocyjnych kierowanych do mieszicéw jest ,zaciénianie wezi
pomiedzy mieszkéacami miasta i osobami, ktére wyjechaty do innyctejsé w Polsce
i za grani@”. Jednake wickszas¢ badanych gmin wymienig cele komunikacji marke-
tingowej kierowanej do mieszkedéw koncentrowata siprzede wszystkim na grupach,
ktére zamieszkaj gmire i tworza jej spoteczné&t lokalma. Najczsciej wsrod celéw wy-
mieniano pobudzanie aktywém spotecznej i obywatelskiej mieszi@w oraz informo-
wanie o dziataniach podejmowanych w gminie (odpowie 86,7% i 85,9% responden-
tow). Waznym celem komunikacji marketingowej jest takposzerzanie wiedzy miesz-
kancow o gminie i wzrost identyfikacji z @i(79,7%), a zdaniem nieco mniejszej liczby
gmin komunikacja wspiera budowanieiadomaci wspolnoty w spoteczrioi lokalnej
oraz wplywa na zacteianie wkzi migdzy mieszkacami (wykres 2). Ponadto znaczna
grupa gmin wskazata pozyskarigczliwosci i zrozumienia dla dziafawtadz lokalnych
jako cel komunikacji marketingowej (60,9%).
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Wykres 2. Cele komunikacji marketingowe] kierowadejmieszkacow
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw hada

Celem komunikacji marketingowej kierowanej do inteedw i potencjalnych inwe-
stor6w dla ponad potowy badanych gmin (51,6%) pesedstawienie gminy jako miejsca
atrakcyjnego dla inwestycji i zaetenie do skorzystania z oferty inwestycyjnej gminy
(wykres 3§. Co czwarta gmina wskazatze celem podejmowanych dziatiest rozwoj

8 Whniosek taki ptynie z rozméw odbytych podczasiodbkwestionariuszy z osobami, ktére je wypetnidyaz
z uwag dopisanych w udzielonych przez respondentipowiedziach.

9 Trzy gminy podkrélity, ze celem jest budowa na ich terenie specjalnejystiainomiczne;.



Cele komunikacji marketingowej w gminach woj. poiackiego 495

gminy poprzez nowe inwestycje, nieco mniejsza gmgspondentéw wskazata tworzenie
nowych miejsc pracy i zmniejszanie bezrobocia (2¥),2a co dziesta podkrélata

wzrost dochoddéw gminy dgki wiekszym wplywom podatkowym oraz ogélpromocg
gminy i informowanie o ofertach inwestycyjnych.
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow hada

Cele komunikacji marketingowej kierowanej do tuéygtzwiazane § najczsciej
z 0g06lry promocj gminy, kreowaniem jej wizerunku i zgkiszaniem liczby turystow
(wykres 4). Do tej grupy zakwalifikowano takodpowiedzi podkegtajace, iz celem dzia-
tan jest zachcenie do wielokrotnego odwiedzania gminy i korzgsaz dhizszego wypo-
czynku. Informowanie o walorach, szczegdlnych atj@th gminy czy ofercie agrotury-
stycznej jest wanym celem dla 28,1% gmin, a 14,8% z nich za ceblowwzrost docho-
dow lokalnej spoteczriai i rozwoj ustug zwizanych z turystyk™.
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Wykres 4. Cele komunikacji marketingowej kierowadejturystéw
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow hada

% Cel ten w rzeczywistoi jest raczej skutkiem podejmowanych dazafap. zwhzanych z zacfteniem tury-
stow do odwiedzenia gminy); wyagimiono go, gdy wicksza¢ odpowiedzi sprowadzataesivtasnie do ta-
kich stwierdzé respondentéw (bylo to pytanie otwarte).
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Gminy o orientacji turystycznej w wojewddztwie padgackim stanowity jedynie
6,1% badanej populacji, jednak turyéci s3 wazna grup odbiorcéw réwnie dla wielu
innych gmin, ktére dysporwjtrakcyjnymi zabytkami i miejscami przygajacymi zwie-
dzapcych. Ponadto w wojewdédztwie podkarpackim przejgagminy niewielkie, rolni-
cze, ktore coraz e%ciej szukaj swoich przewag w ofercie agroturystycznej. Dziaee
sa widoczne w celach komunikacji marketingowej, jatteklarowaty badane gminy.

5. ZAKONCZENIE

Badane gminy wojewddztwa podkarpackiego koncemtsigj w dziataniach promo-
cyjnych na realizacji bardzo ogélnych celéw, ax@inych z zaistnieniem $wiadomaci
odbiorcy, zackceniem do odwiedzenia gminy lub zainwestowaniaepaljszarze. Jedno-
czesnie gminy podkrélaja rolg komunikacji marketingowej w kreowaniu pozytywnego
wizerunku w otoczeniu. Udzielone odpowiedzi wskazgdnak przede wszystkinie
najwazniejsz grupm odbiorcéw § mieszkacy, zwtaszcza dla gmin matych, nie dysponu-
jacych szczegoélnymi atrakcjami przggajacymi inwestorow lub turystow. Komunikacja
marketingowa adresowana do spoteézntokalnej wize sk zaréwno z podejmowaniem
wysitkdbw w kierunku przekazywania bigcych informacji odnosgych sé do funkcjo-
nowania gminy, jak i z budawspoteczéastwa obywatelskiego. Ten ostatni cel nabiera
szczegllnego znaczenia w czasach, kiedy gminy stapliczu migracji mieszkacow na
studia oraz do pracy zaréwno dockszych miast, jak i za graricDziatania podejmowane
przez gminy w kierunku utrzymania kontaktéwazgtup mieszkacow zwekszap szang
na podtrzymanie wii miedzy nimi i w przysziéci powr6t migrantéw w rodzinne strony.
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MARKETING COMMUNICATION GOALS IN COMMUNES
OF PODKARPACKIE PROVINCE

The paper describes the examples of goals whichbeachosen by the communes in
their marketing communication process. Additionaifypresents the research results which
reflect the goals and motives of marketing commation implemented by the communes
of Podkarpackie province in relation to the tagetups affected by these actions.



