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Streszczenie

W opracowaniu przedstawiono zakres i mozliwosci wykorzystania Internetu w procesie
komunikowania si¢ wladz samorzadowych z mieszkafcami i innymi rynkami docelowymi.
Na tle rozwazan teoretycznych, wskazujacych na wzrastajaca role Internetu w promowaniu
jednostek terytorialnych, zaprezentowano skale problemu w gminach woj. podkarpackiego.
Ogoblnie poziom wykorzystania Internetu przez podkarpackie gminy jest dobry. Badania
ankietowe przeprowadzone wérod 300 mieszkancow Podkarpacia wskazuja, ze prawie polowa
respondentdéw korzystala ze strony internetowej swojej gminy, gtoéwnie w celach pozyskania
informacji.

Wprowadzenie

Zmiany ustrojowe, gospodarcze i spoleczne w Polsce po 1989 r. sprawily,
ze jednostki terytorialne, podobnie jak inne podmioty rynkowe, zaczely w swych
dzialaniach wykorzystywa¢ zasady 1 instrumenty marketingowe. Nowa sytuacja
spowodowala bowiem, ze¢ nie wystarczy juz tylko zwykle administrowanie,
ale potrzebna jest nowoczesna koncepcja zarzadzania jednostkq terytorialng, ktorej
waznym ogniwem jest komunikacja marketingowa.

Stosunkowo nowym, ale coraz bardziej docenianym i popularnym srodkiem
komunikowania si¢ wtadz samorzadowych z rynkami docelowymi jest Internet.
Profesjonalny, zorientowany na okreslong grupe nabywcow system komunikacji
poprzez strony internctowe pozwala polaczy¢ zalety wielu nosnikéw przekazu
promocyjnego (telewizji, gazety czy plakatu), stanowiac taniq i jednoczesnie
interesujacq forme¢ oddzialywania na zewngtrznych i wewngtrznych adresatow oferty
terytorialnej.

Celem opracowania jest ukazanie znaczenia Internetu w procesie komunikowania
si¢ wladz samorzadowych =z mieszkancami i innymi rynkami docelowymi.
Zaprezentowano poziom wykorzystania Internetu  w  procesie  komunikacji
marketingowej podkarpackich gmin oraz przedstawiono wyniki badan ankietowych na
temat korzystania ze stron internetowych gmin, ktére przeprowadzono wsrdd
300 respondentow — mieszkancow badanego wojewddztwa. Badania z wykorzystaniem
kwestionariusza ankictowego przeprowadzono w pierwszym kwartale 2009 roku
w 30 podkarpackich gminach.

! Wiestawa Kuzniar — dr, Katedra Marketingu, Wydziat Ekonomii, Uniwersytet Rzeszowski.
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Istota i obszary wykorzystania promocji w komunikacji
marketingowej jednostki terytorialnej

Proces komunikacji marketingowej w literaturze przedmiotu ma wiele znaczen
i definiuje si¢ go w réznych wymiarach, najczgsciej wskazujac na koniecznose
wzajemnego przekazywania okreslonych tresci. Proces ten zawsze wymaga dwodch
stron, jednej, ktéra informacje przekazuje i drugiej, ktora je odbiera. W odniesieniu do
jednostki terytorialnej, najpowszechniejszym i najbardziej $wiadomie stosowanym
przez wladze samorzadowe instrumentem marketingowym wykorzystywanym
w procesie komunikowania si¢ jest promocja, ktorej celem jest przede wszystkim:

— informowanie o jednostce terytorialnej (regionie, gminie miescie),

— przekonywanie o zaletach i korzysciach zawartych w lokalnej (regionalnej)

ofercie,

— oddzialywanie na rynki docelowe poprzez przyciaganie pozadanych
nabywcow oferty terytorialne;j,

— ksztaltowanie pozytywnego wizerunku, zarowno wsrdd wewnetrznych
(gléwnie mieszkancow, przedsigbiorcow), jak tez zewngtrznych grup
odniesienia (turystow, inwestorow).

Szczegolnie wazny cel dziatan promocyjnych stanowi wypracowanie okreslonego
wizerunku jednostki terytorialnej, co moze trwaé nawet przez dlugie lata 1 by¢ zwigzane
7z duzymi wydatkami, w zwiazku z koniecznosciq przekonania adresatow dziatan
marketingowych do okreslonego wyobrazenia o ofercie danej gminy, powiatu czy
miasta. Wsrod tych adresatow szczegdlng uwage nalezy skupi¢ na mieszkancach dangj
jednostki, gdyz to oni ja tworza 1 bedzie ona istnieé tak dlugo, jak dlugo jej mieszkancy
beda cheieli w niej mieszka¢ i pracowac. Proces komunikowania si¢ jednostki
terytorialnej z otoczeniem powinien by¢ przede wszystkim nastawiony na utwierdzanie
w mieszkancach poczucia przynaleznosci do spolecznosci lokalnej. Tworzac pozytywny
wizerunek, jednostka moze nie tylko zdoby¢ akceptacje i zaufanie mieszkancow, ale
takze przyciggna¢ inwestorow, a tym samym zminimalizowaé ryzyko bezrobocia,
pomnazajac jednoczesnie bogactwo obszaru. Funkcja kreatora zaufania wyraza si¢ we
wzroscie zaufania do wladz gminy.

W praktyce, w jednostce terytorialnej proces komunikacji marketingowej stanowi¢
bedzie zatem umiegjetne i sprawne informowanie adresatow jej oferty o produkcie
terytorialnym i dzialaniach wiadzy lokalnej. Zrodlem komunikacji promocyjnej sq
potrzeby informacyjne, wystgpujace po obu stronach wymiany rynkowej: podazy i
popytu.

Promocja w marketingu terytorialnym stanowi proces, w ktorym nastepujq po sobie
kolejne etapy:

a) precyzyjne okreslenie celow, jakie jednostka terytorialna chee osiagna¢ dzigki

promocji,

b) wustalenic przedmiotu promocji (identyfikacja cech jednostki, takze
w kontekscie konkurencyjnym, a nastgpnie konstrukcja oferty promocyjne;
regionu),

¢) identyfikacja adresata promocji (na podstawie przeprowadzonej segmentaciji
nabywcow),

d) budowa przekazu i wybor odpowiednich technik i sSrodkow promocji,

e) ustalenie wykonawcdw dziatan promocyjnych,
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f) ustalenie budzetu promocyjnego,

g) ustalenie metod kontroli i miernikow uzyskanych efektow?,

Wsrod wyodrebnionych etapow szczegdlnie wazne jest okreslenie oczekiwanych
celow., W literaturze przedmiotu wyodregbnia sie cele krotko- i dlugookresowe.
Przyktadowo, poinformowanie przyjezdnych o nowych atrakcjach w regionie bedzie
celem krotkookresowym, =zas ksztaltowanie pozadanego wizerunku jednostki
terytorialnej bedzie stanowi¢ naczelny, dlugookresowy i jednoczesnie nadrzedny cel.
Promocja za pomoca zestawu srodkow i narzedzi ma za zadanie lansowac ,na
zewnatrz” — w wojewodztwie, w kraju czy za granica — wizerunek danej jednostki
terytorialnej, jej atuty, atrakcje czy osiagnigcia’.

Cele promocji uzaleznione sa w duzym stopniu od docelowego segmentu rynku.
Przykladowo celem dziatan promocyjnych skierowanych do mieszkancow moze by¢
wzmocnienie poczucia jednosci i integracji lokalnych spolecznosci w regionie,
wytworzenie w mieszkancach przekonania o potrzebie ich utozsamiania si¢ z regionem
1 istniejacym badz proponowanym wizerunkiem, czy tez przekonywanie do shusznosci
zamierzen wladz lokalnych.

W strategii promocji jednostki terytorialnej nalezy, zdaniem M. Czornik polozy¢
szczegbdlny nacisk na wskazanie zalet, czyli tych sil, ktére moga liczy¢ (w danych
istniejacych warunkach rynkowych) na znalezienie nabywcy:

— w przekroju przedmiotowym poprzez wskazanie, co konkretnie moze by¢

atrakcyjnym towarem na rynku ofert terytorialnych,

— w przekroju podmiotowym poprzez wskazanie, kto generuje zalety jednostki
terytorialnej (tworzy je poprzez swoje istnienie, dziatalnos¢, szczegdlne cechy
itp.),

— w przekroju podmiotowym poprzez wskazanie, kto dysponuje zaletami
jednostki terytorialnej i tym samym moze decydowaé o ich wykorzystaniu dla
celow promocyijnych’.

Konsekwencja wyboru konkretnych celow promocji oraz ksztaltu oferty
promocyjnej jest wybor docelowych adresatow, co oznacza, iz jednoczesnie mozliwe
jest realizowanie kilku celow promocyjnych. Ze wzgledu na adresatdow przekazu
promocyjnego, promocj¢ w jednostce terytorialnej mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze
grupy:

a) promocja do wewnatrz — jest ona ukierunkowana na wewngtrzne rynki
docelowe powigzane z dang jednostka terytorialna, wsrdd odbiorow
indywidualnych sg to przede wszystkim mieszkancy i rezydenci, natomiast
wérdd odbiorcow instytucjonalnych moga to by¢ np. czlonkowie wladz
lokalnych, lokalni przedsigbiorcy, lokalne organizacje 1 instytucje,
przedstawiciele lokalnych lobby itp.,

b) promocja na zewnatrz — jest ukierunkowana na zewngtrzne rynki docelowe,
niepowiazane bezposrednio z dang jednostka terytorialna, wsrod odbiorow
indywidualnych sa to przede wszystkim turysci krajowi i zagraniczni, czy tez
potencjalni mieszkancy, natomiast wsrod odbiorcéw instytucjonalnych moga

2 M. Florek: Podstawy marketingu terytorialnego. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 144.
3 B. Barczak: Marketing w zarzqdzaniu gming. ,,Samorzad Terytorialny” 1999, nr 11, s. 45.
4 M. Czomik: Promocja miasta. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 1998, s. 55.
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to by¢ np. inwestorzy (krajowi i zagraniczni), wladze lokalne, instytucje
ogdnokrajowe i zagraniczne, konkurencyjne regiony itp.’
Syntetyzujac, promocja jest niezwykle waznym narzedziem marketingu.
W regionach  wyrozniajacych si¢  pod wzglegdem okreslonych — walorow
(np. turystycznych), dobrze przeprowadzone dzialania promocyjne daja mozliwosé
przyciagnigcia do danego regionu turystéw nawet z bardzo odleglych miejsc, sprzyjajac
pozyskiwaniu inwestoréw zewnetrznych, jak tez wewngtrznych oraz pobudzajac
mieszkancoOw do aktywnosci na rzecz podejmowania dzialalnosci gospodarcze;,
rozwijania infrastruktury, podnoszenia etyki osobistej, itp. Nie oznacza to jednak,
iz w strukturze marketingu-mix promocja powinna by¢ najwazniejsza. Podobnie jak
pozostale instrumenty, promocja powinna bowiem przede wszystkim stuzy¢ osiaganiu
zatlozonych celow marketingowych w jednostce terytorialnej i by¢ scisle powigzana
z koncepcja megaproduktu, zlozonego z subproduktéw terytorialnych danej jednostki.
Realizujac dzialania promocyjne w jednostce terytorialnej istnieje mozliwos¢
wykorzystania wszystkich podstawowych instrumentdéw promocyjnych, to jest
reklamy, promocji sprzedazy, promocji osobistej i public relations. Kazdy
z wymienionych instrumentow moze by¢ realizowany z wykorzystaniem réznych
nos$nikow przekazu, wsrdd ktdrych coraz wazniejsza rolg peni Internet.

Internet jako nowoczesny nos$nik przekazu promocyjnego
w gminach woj. podkarpackiego

Internet nalezy do oraz bardziej popularnych nos$nikow przekazu promocyjnego,
wykorzystywanych na poziomie jednostki terytorialnej. Wykorzystanie sieci Internet
stalo si¢ koniecznoscia, zwlaszcza w odniesieniu do jednostek o rozwinigtej funkcji
turystycznej. Brak mozliwosci wezesniejszego sprawdzenia produktu, czgsto znaczne
oddalenie nabywcy od miejsca konsumpcji powoduje, iz Internet staje si¢ jednym
z najwazniejszych srodkow informacji o jednostce terytorialnej, w sposob szczegolny
w odniesieniu do adresatéw zewnetrznych.

Internet znajduje wykorzystanie nie tylko jako nosnik przekazu reklamujacego
walory danej miejscowosci, ale umozliwia takze biezace informowanie o ,,zyciu” danej
gminy, miasta, czy regionu, o dzialaniach czy decyzjach wiadz itp. Przykladem moze
by¢ aktywne wykorzystanie Internetu w promowaniu rdéznych wydarzen
i przedsigwzigc, czesto dos¢ specyficznych, ktore przyciagaja rézne grupy odbiorcow.
Wrydarzenia te obejmuja wszelkie formy aktywnosci, odnoszace si¢ do organizowania
imprez badz akcji o charakterze gospodarczym, sportowym, politycznym, lub
kulturalnym, a ich specyfika polega na interaktywnym charakterze. Tradycyjnie
organizowane cyklicznie festiwale, konkursy i przeglady kojarzg przedsigwzigcia
z okreslonymi miastami i regionami (tzw. marketing events), a najlepszym sposobem
informowania o tego typu akcjach jest wlasnie Internet.

Serwis internetowy od poczatku powinien dziala¢ na kilku plaszczyznach
informacji, poprzez ukierunkowanie zaréwno do spolecznosci lokalnej, potencjalnych
odwiedzajacych, jak 1 do inwestorow 1 dziennikarzy, zachowujac przy tym
poréwnywalng uzyteczno$¢ i rzetelnos¢ informacji. Tych kilka segmentéw musi
zawiera¢ informacje sporzadzane w sposob czytelny 1 uwzgledniajacy indywidualny cel
odwiedzin strony, kazdej z zainteresowanych grup.

5 M. Florek: op.cit., s. 147.
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Waznym zrédlem informacji umozliwiajacych uatrakcyjnianie oferty produktowej
gminy jest dialog z uzytkownikami Internetu, a wigc mieszkancami gminy, ktory
pozwala w bardzo prosty i przystgpny sposob poznaé opinie mieszkancow oraz
sugestie, w jakim kierunku powinny i$§¢ zmiany otoczenia. Blogi, fora internetowe, czy
tez tworzenie serwisdw spolecznosci lokalnych, umozliwiajq bardzo skuteczne i tanie
uzyskanie wartosciowych informacji (o sprawach waznych jak np. nowe inwestycje
w gminie, jak tez mniej waznych np. dotyczacych sprzedazy lub wymiany rzeczy).
Stworzenie internetowej platformy, umozliwiajacej komunikacje samorzadu
z mieszkanicami oraz samych mieszkaficow, pozwala integrowaé spotecznos¢ lokalng,
aktywizowa¢ ja w istotnych sprawach. Takie wirtualne miejsce, pozwoli réwniez
w pelni profesjonalny sposob komunikowa¢ mieszkanicom decyzje podjete przez wladze
lokalne.

Analiza wykorzystania Internetu do celow promocyjnych przez gminy
wojewodztwa podkarpackiego pozwala na stwierdzenie, ze jednostki te w zestawieniu
obecnosci w Internecie na tle kraju wypadaja dobrze. Pomimo postrzegania Podkarpacia
jako jednego z najubozszych regionéw w Polsce, az 145 gmin (na 159 wszystkich) jest
obecnych w Internecie, przy pomocy dedykowanej witryny. Nalezy jednak podkreslic,
ze nie zawsze strona merytoryczna oraz funkcjonalna sq na odpowiednim poziomie,
co zwlaszcza w odniesieniu do malych gmin wiejskich wynika z ograniczonych
srodkéw finansowych, nie pozwalajacych na skorzystanie z ustug fachowcow®.

Sposobem uatrakcyjnienia strony internetowej gminy jest wlaczenie spolecznosci
lokalnej do wspoltworzenia portalu, co jest mozliwe dzigki np. stworzonej bazie firm,
lokali gastronomicznych badz miejsc rozrywki. Funkcja utworzenia w ramach portalu
regionalnego wlasnej wizytowki internetowej przez lokalnych przedsigbiorcow,
przemyslana na etapie tworzenia portalu, przynosi korzysci przedsigbiorcom w postaci
reklamy, natomiast zewnetrznym adresatom oferty daje po raz kolejny rzetelng
informacj¢. Przykladowo, dobrze ,wyposazony” serwis informacji turystyczngj
z aktualng baza noclegowa, godzinami otwarcia muzedw czy mozliwoscia rezerwacji
biletéw on-line, z pewnoscia zatrzyma odwiedzajacych dang strong internctows na
dhuzej 1 wzmocni wiarygodnos¢ regionu. Te formy promocji znalazly juz takze swoje
zastosowanie w gminach woj. podkarpackiego.

Staboscia woj. podkarpackiego jest najnizszy w kraju poziom interaktywnosci
administracji samorzadowej — zaden z urzedow gmin oraz powiatow Podkarpacia nie
obstuguje mieszkancéw w sposdb umozliwiajacy zatatwienie spraw w calosci droga
elektroniczng, a zaledwie 3,7% udostgpnia mozliwos¢ odsylania droga elektroniczna
wypehionych formularzy — érednia europejska ustug transakcyjnych wynosi 47% .

Aby zweryfikowaé stopien wykorzystania Internetu przez gminy woj.
podkarpackiego dokonano szczegdlowe] oceny jakosci stron internetowych wszystkich
gmin Podkarpacia, biorac pod uwage przede wszystkim ilo§¢, przejrzystosc
i dostepno$¢ informacji (jakie sprawy mozna zalatwi¢, formularze potrzebne do
zalatwienia urzgdowych spraw, itp.), czestotliwos¢ aktualizacji, szatg graficzna, itp.

W ogoélnej populacji gmin woj. podkarpackiego, jedynie kilka nie posiada wlasnej
witryny internetowej, a informacje na jej temat mozna znalez¢ tylko w Biuletynie

6 S. Makarski, W. Kuzniar: Marketing w zarzqdzaniu jednostkq terytorialng. Wyd. Uniwersytetu R zeszowskiego, Rzeszow
2009, s. 163-165.

7 K. Glomb: Strategia Informatyzacji Wojewbdztwa Podkarpackiego na lata 2007-2013. Stowarzyszenie Miasta
w Internecie, Rzeszéw 2008,



Rola Internetu w procesie... 653

Informacji Publicznej (BIP). Wsrdd gmin posiadajacych wlasng strong www, $rednio co
dziesigta ma bardzo ubogi zakres informacji polaczony ze slaba szata graficzna, gdzie
ostatnia aktualizacja pochodzi nawet sprzed trzech lat. Najwigkszg liczebnie grupe gmin
(okoto 60%) mozna oceni¢ na poziomie $rednim pod wzgledem jakosci przekazu
internetowego. Na miano bardzo atrakcyjnych stron internetowych, ktére cechuje
wysoki profesjonalizm, przejrzystos¢ i wysoki stopiefi aktualizacji zasluguje wedlug
subiektywnej oceny $rednio co trzecia gmina Podkarpacia. Adresatami informacji sa
zarowno mieszkancy, przedsigbiorcy oraz inne organizacje dziatajace na terenie gminy,
jak tez potencjalni turysci czy inwestorzy. Przedstawiciele samorzaddéw w sposob
wyczerpujacy prezentujq swoje dokonania i prowadzone dziatania tak, aby lokalna
spoleczno$¢ miala mozliwo$¢ dowiedzie¢ sig, co aktualnie dzieje si¢ w ich gminie.
Strony te sq rozbudowane z ciekawymi serwisami typu ,,wirtualny urzednik”, ,telewizja
miejska”. Ponadto kazda z tych gmin na swojej stronie udostepnia strategi¢ rozwoju
w postaci plikow do pobrania.

Ocena atrakcyjnosci dzialan promujacych gmine przez
Internet w sSwietle wynikoéw badan ankietowych

Istota procesu komunikacji w jednostce terytorialnej jest przekazywanie informacji,
tresci symbolicznych, stanowiacych o najistotniejszych cechach regionu dla odbiorcy.
Ma ona na celu nie tylko informowa¢, ale takze przekonywa¢ i wplywac na decyzje
potencjalnych klientdéw, poprzez zapoznanie ich z oferowanymi produktami, w celu
naklonienia do skorzystania z oferty danej jednostki terytorialnej. Cele te mogg by¢
realizowane w rozny sposob i przy wykorzystaniu zroznicowanych nosnikow przekazu.
Stopien wykorzystania roznych form komunikowania si¢ badanych gmin woj.
podkarpackiego z otoczeniem w opinii mieszkancow przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Najczestsze formy komunikowania si¢ wladz z otoczeniem w opinii mieszkancow (w %)

e . , Ze wzgledu na wiek badanych
Wyszezegolnienie Ogdlem ™70 T 2539 | 4059 | 601 wigoej

Tablice informacyjno-ogloszeniowe 73,3 73,2 70,9 73,7 75,5
System wydawnictw wlasnych 59,7 57.5 61,7 62,1 51,0
Sieci komputerowe (wydawnictwa 423 52,1 50,0 37,9 20,4
elektroniczne, Internet)

Sponsorowanie réznych przedsigwzigé 29,7 33,8 37,2 22,1 24,5
Kontakty wladz z mediami 17,7 16,9 16,3 20,0 16,3
Organizowanie targoéw i wystaw 9,3 9,9 9,3 9,5 8.2

Zroédlo: obliczenia wlasne na podstawie badan ankietowych.

Najbardziej popularng forma komunikowania si¢ wtadz samorzadowych z lokalng
spolecznoscia sq w opinii badanych tablice informacyjno-ogloszeniowe, na ktore
wskazato trzech na czterech badanych. Jest to tradycyjna, typowo informacyjna forma
przekazu, ukierunkowana gléwnie na wewngtrznych adresatow oferty terytorialnej.
Podobng funkcje¢ pelni system wydawnictw wlasnych, na ktory wskazala ponad polowa
badanych. Badania wykazaly, ze stosunkowo stabo dostrzegane przez mieszkancdéw sa
nowoczesne formy komunikowania si¢ wladz z wewngtrznymi i zewnetrznymi rynkami
docelowymi, gdyz mniej niz polowa respondentéw wskazala na wykorzystanie w tym
wzgledzie sieci komputerowych. Nalezy podkresli¢, ze wraz z wiekiem zmnigjsza si¢
stopieni oddzialywania tej formy przekazu. Stosunkowo malo aktywne sa réwniez
w opinii mieszkancow dzialania w zakresie public relations, w tym zwlaszcza
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organizowanie roznych targéw i wystaw oraz kontakty wladz z mediami. Syntetyzujac,
znaczenie Internetu na tle innych form komunikowania si¢ wtadz z otoczeniem plasuje
sie na srednim poziomie. Atrakcyjnos¢ stron internetowych badanych gmin w opinii
mieszkancoOw przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Atrakcyjno$¢ strony internetowej gminy w opinii mieszkancow (w %)

e . , Ze wzgledu na wiek badanych
Wyszezegolnienie Ogolem o0 T 2539 | 40-59 | 601 wisos]
Zdecydowanie atrakcyjna 10,3 9.9 12.8 8.4 102
Raczej atrakcyjna 37.7 437 43,0 31,6 30,6
Raczej nieatrakcyjna 15,7 19,7 18,6 12,6 102
Zdecydowanie nieatrakcyjna 33 42 23 42 2.0
Brak opinii 33,0 225 233 432 470

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie badaf ankietowych

Badania wykazaly, ze prawic polowa badanych respondentdéw ocenila strony
internetowe swoich gmin jako atrakcyjne, w tym $rednio co dziesiaty jako bardzo
atrakcyjne. Wyniki badan ankietowych przeprowadzone w skali 30 gmin sq zatem
zbiezne z subicktywna oceng autorki, przeprowadzong w odniesieniu do wszystkich
159 gmin woj. podkarpackiego. Na podkreslenie zastuguje fakt, ze wraz z wiekiem
zwicksza si¢ odsetek osob, ktore nie maja wlasnego zdania w tej kwestii, co wynika
w duzej mierze z braku jakiegokolwiek kontaktu tych oséb z Internetem.

Dokonujac oceny atrakcyjnosci stron internetowych, respondenci wyrazili takze
swoje oczekiwania w tym wzgledzie, co przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Preferowane funkcje strony internetowej gminy w opinii jej mieszkancow (w %)

. B Ze wzgledu na wiek badanych

Wyszezegélnienie Ogdlem 220 T 2539 | 4059 | 601 wigeq]
Informacyjna 77,3 76,1 77,9 77,9 77,6
Promujaca walory gminy 35,7 43,7 43,0 25,3 30,6
Umozliwiajaca kontakt z mieszkancami 19,0 12,7 24,4 20,0 16,3
Ksztaltujaca wizerunek gminy przyjaznej 16,3 18,3 19,8 18,9 4,1
turystom
Ksztaltujaca wizerunek gminy przyjaznej 10,7 12,7 4,7 13,7 12,2
inwestorom

Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie badan ankietowych

Jak wynika z zaprezentowanych w tabeli danych, respondenci uwazaja, ze wladze
powinny przede wszystkim wykorzystywa¢ Internet w celach informacyjnych.
W woj. podkarpackim mieszkaficy najchetniej odwiedza czesci zawierajace np. godziny
pracy urzedow, najnowsze informacje z zycia kulturalnego, obwieszczenia itp. Zaledwie
co trzeci badany uznaje, ze poprzez strong internetowg mozna dobrze promowac walory
gminy, z kolei co pigty widzi w ten sposob mozliwo$¢ kontaktu mieszkancow
z pracownikami Urzedu i wladzami lokalnymi. Stosunkowo niewielki odsetek
mieszkancoOw Podkarpacia postrzega Internet jako szans¢ wykreowania przyjaznego
wizerunku wsrdd turystow czy inwestorow.

Podsumowujac wyniki zaprezentowanych badan nalezy mie¢ nadzieje, iz wraz
z rozwojem postepu technicznego podkarpackie gminy beda promowac swoje walory
przy uzyciu coraz bardziej nowoczesnych metod i $rodkdw, z wykorzystaniem tresci
multimedialnych, takich jak np. filmy promocyjne czy wirtualne spacery, ktdre
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7 pewnoscia zainteresuja nie tylko mieszkancoéw, ale takze potencjalnych turystow czy
inwestorow.

Podsumowanie

Wdrazanie koncepcji marketingu terytorialnego stato si¢ koniecznoscia, poniewaz
samorzady lokalne, podobnie jak inne struktury organizacyjne i spoleczno-gospodarcze
funkcjonujac w ciagle zmieniajacym si¢ otoczeniu, spotykaja sie z coraz to nowymi
wyzwaniami. Podobnie jak w przypadku przedsigbiorstwa, takze w odniesieniu do
jednostki terytorialnej, popularno$¢ i atrakcyjnos¢ jej oferty w duzej mierze jest
uzalezniona od sposobu komunikowania si¢ przedstawicieli (w tym zwlaszcza wladz)
7 otoczeniem. W praktyce sq to najczgsciej rozne dzialania promocyjne, w tym
zwlaszcza instrumenty PR, ktére maja stuzy¢ ksztaltowaniu i umacnianiu pozytywnego
wizerunku danej miejscowosci.

Wrykorzystujac rézne formy oddzialywania na zewnegtrznych i wewngtrznych
odbiorcéw oferty terytorialnej, coraz czesciej wladze samorzadowe doceniajq rolg
Internetu. Upatruja w nim szanse dotarcia nie tylko do potencjalnych inwestoréw czy
turystow, ale takze, a moze nawet przede wszystkim do swoich mieszkancdéw, w tym
zwlaszcza do ludzi mlodych, wyksztalconych, otwartych na swiat i nowe pomysly.
Internet staje si¢ skutecznym, a zarazem tanim sposobem informowania potencjalnych
nabywcoéw o ofercie terytorialnej oraz przekonywania i naklaniania do zakupu
poszczegolnych subproduktdéw, ksztattujac przy tym pozytywny wizerunek konkretnej
jednostki terytorialnej.

W woj. podkarpackim obecnos¢ gmin w Internecie traktowana jest wciaz przede
wszystkim jako sposob przekazywania informacji, w mniejszym stopniu jako
nowoczesna 1 zarazem skuteczna forma promocji, umozliwiajaca dotarcie do
wyselekcjonowanych adresatow. Na razie jedynie cze$¢, najbardziej aktywnych gmin
prowadzi za pomoca Internetu dialog z lokalng spolecznoscia, co bez watpienia
przyczynia si¢ do systematycznego podnoszenia jakosci ustug oraz umozliwia szybka
reakcje na sytuacje kryzysowe.

THE IMPORTANCE OF INTERNET IN MARKETING
COMMUNICATION OF A TERRITORIAL UNIT
(ON THE EXAMPLE OF PODKARPACKIE
VOIVODESHIP MUNICIPALITIES)

Summary

In the paper there are presented range and possibilities of the internet usage in the process
of communication of local authorities with the citizens and other target markets. On the
background of theoretical considerations pointing out increasing importance of the internet
in promotion of territorial units, there is presented range and scale of a problem in Podkarpackie
voivodeship municipalities. Generally the level of internet usage by the municipalities
is satisfying. The survey research conducted among 300 respondents from Podkarpacie
voivodeship proved that almost half of them make use of their commune’s website, mainly to get
some information.



