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1. Istota i znaczenie komunikacji marketingowej w jednostkach samorza-
du terytorialnego

Jednostki samorzadu terytorialnego dzialaja w warunkach gospodarki
okreslanej jako globalna, cyfrowa, sieciowa oraz gospodarki wiedzy. Zmienia
si¢ zatem myslenie i modyfikowane sa dziatania, w ktéorym gtéwna rolg odgry-
wa informacja'. Istotnymi przestankami zmian sposobu dziatania samorzadéw
terytorialnych sa rowniez’:

— urynkowienie gospodarki (utworzenie wyodrgbnionych przestrzennie

jednostek terytorialnych),

— system zarzadzania panstwem (decentralizacja decyzji alokacyjnych

1 dyspozycji funduszami publicznymi),

— $wiadomos¢ 1 zdolnos$¢ artykulacji lokalnych interesow ekonomicz-

nych i spotecznych, a takze odmienno$ci kulturowych.

Obecnie samorzady, mimo formalnych ograniczen, sa postrzegane jako ak-
tywne podmioty, uczestnicy rynku. Jednostki samorzadu terytorialnego sa sa-

' Por. N. Kirov, Co Internet zmienia w relacjach miedzy firmq a otoczeniem?, Master

of Business Administration” 2004, No. 4(69), s. 11-12.

2 . . . ;. . .
E. Zeman-Miszewska, Kreowanie konkurencyjnosci regionow przez samorzqdy teryto-

rialne, w: Marketing terytorialny: mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju, red. H. Szulce,
M. Florek, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan 2005, s. 135.
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modzielne, maja osobowo$¢ prawna i ponosza odpowiedzialno$¢ za podejmo-
wane dzialania. Nasilajaca si¢ konkurencja miedzy samorzadami, rywalizacja
przede wszystkim o inwestycje, turystow, kwalifikowane kadry przyczynily si¢
do zwigkszenia roli komunikacji. Komunikowanie wywodzi si¢ z tacinskiego
stowa communis (wspolny) i oznacza dazenie do stanu tacznosci (wspdlnoty)
z kim§, wzajemne porozumiewanie si¢, przekazywanie informacji, umiejgtno-
$ci, poje¢ i tym podobnych. Dla wigkszosci podmiotéw problemem nie jest
kwestia, czy komunikowa¢, ale co powiedzie¢, komu i jak czesto’. Za pomoca
odpowiednio dobranych narzedzi i kanalow komunikacji samorzady powinny
dostarczaé jasne, spdjne i przekonujace przestanie dotyczace catej oferty*. Kla-
syczny model procesu komunikacji sklada si¢ z pewnych elementéw. Dwa
skrajne podmioty tego procesu to nadawca i odbiorca, jego kluczowe funkcje to
kodowanie, odkodowanie, odpowiedz oraz sprz¢zenie zwrotne, zas podstawowe
instrumenty to przekaz i kanat. Ostatnim elementem tego procesu sa zaktdoce-
nia’. W praktyce mozna wyrdzni¢ wiele czynnikéw utrudniajacych odbior ko-
munikatu zgodnie z oczekiwaniami nadawcy. Liczne zakldcenia oraz natlok
informacji wystepuje przede wszystkim w srodowisku odbiorcy.

Komunikacja marketingowa jest dialogiem podmiotu z otoczeniem ryn-
kowym. Powinna przyczynia¢ si¢ do rozwiazywania i utrzymywania partner-
skich stosunkoéw z uczestnikami rynku. Podstawowe funkcje komunikacji w sa-
morzadach sa identyczne, jak w innych podmiotach, czyli mozna wyr6znic
funkcj¢ informacyjna, pobudzajaca czy konkurencyjna. Na zarzadzanie komu-
nikacja sktadaja si¢ nastepujace elementy®:

— rozpoznanie, co stanowi przewagg konkurencyjna danego podmiotu

i jakie cechy nalezy przede wszystkim komunikowac otoczeniu,

— rozpoznanie, kto powinien by¢ gtownym odbiorca komunikatow,

— planowanie dziatan komunikacji marketingowej,

— nadzér nad procesem komunikacji,

— kontrola skutkéw i korygowanie planéw komunikacji.

3 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 573.

4 Kompendium wiedzy o marketingu, red. H. Mruk, B. Pilarczyk, Wyd. Naukowe PWN,

Warszawa 2006, s. 21.

> B. Pilarczyk, Komunikacja jako element marketingu, w: H. Mruk, Komunikowanie sie

w biznesie, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2002, s. 7.
S Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, ODiDK Sp. z 0.0., Gdansk 2001, s. 20.
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Komunikacja marketingowa obejmuje zatem identyfikacje gtéwnych od-
biorcéw komunikatow, planowanie dziatan, dobdr narzedzi oraz kontrole jako-
sci i skutkéw procesu komunikacji. Formy, techniki i style komunikowania sa
uwarunkowane tym, do kogo jest kierowany przekaz komunikacyjny, czyli kto
jest odbiorca informacji. Komunikacja jednostek samorzadu terytorialnego sku-
pia si¢ na odbiorcach’:

a) wewngetrznych (mieszkancy, przedsigbiorstwa istniejace na obszarze
gminy, instytucje lokalne i regionalne, pracownicy i dziatacze samo-
rzadu terytorialnego) — jest to podstawowy rynek docelowy, gdyz po-
trzeby i pragnienia tych podmiotéw wyznaczaja charakter innych dzia-
tan®;

b) zewngtrznych (migdzy innymi inwestorzy, tury$ci, gminy sasiednie,
organizatorzy konferencji, podmioty rynku finansowego, krajowego
1 zagranicznego, organizacje i agendy rzadowe).

W celu odniesienia sukcesu rynkowego nalezy zatem oddziatywa¢ marke-
tingowo zaréwno na adresatdéw zewngtrznych, jak i wewngtrznych. Grupy od-
biorcow komunikacji marketingowej w samorzadach sa bardzo zréznicowane,
co wymaga doktadnego zrozumienia ich potrzeb i dostosowania do nich dziatan
marketingowych, w tym komunikacyjnych. Wladze samorzadowe musza two-
rzy¢ swoiste podstawy do wmontowania w system funkcjonowania swych in-
stytucji ,,swoistego czujnika marketingowego”, jakim jest okresowe badanie
potrzeb i oczekiwan réznych grup adresatow’. Komunikacja wymaga uczestnic-
twa dwoch stron: jednej, ktora przekazuje informacje, drugiej — ktora je odbiera.
Komunikacja to proces polegajacy na wzajemnym przekazywaniu tresci'’. Od-
biorca informacji staje si¢ jednoczesnie nadawca kolejnych tresci. Bardzo istot-
na jest zarowno tresé, jak i relacje migdzy rozméwcami. Bardzo wazne jest, aby
tresci byly zrozumiate dla wszystkich zainteresowanych stron. Poprawna ko-
munikacja pomigdzy samorzadami a ich odbiorcami jest podstawa budowy

7 Por. m.in. A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Klu-

wer Polska, Krakow 2007, s. 32-34.

8 Por. K. Walsh, Marketing In Local Government, Longman, London 1989.

T. Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, w: Marketing tery-

torialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, Centrum Badan i Studiéw Francuskich
Uniwersytetu Lodzkiego, red. T. Domanski, £6dz 1997, s. 21.

10, Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 14.
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zdrowych zasad demokracji i przektada si¢ na sprzyjajacy klimat, ktéry jest
waznym uwarunkowaniem rozwoju danego regionu.

2. Internet jako medium komunikacyjne

Jednym z kanalow komunikacyjnych jest Internet. Jest to stosunkowo no-
wy sposob dotarcia do odbiorcy za pomoca obrazu, grafiki, tekstu i dzwigku.
Dzigki interaktywnej komunikacji z otoczeniem mozliwe jest nawiazanie $ci-
slejszych powiazan z klientami, zatem rynek internetowy sprzyja rozwojowi
marketingu relacji, ktory uwazany jest za nowy paradygmat marketingu''. Inte-
raktywno$¢ stwarza okazj¢ do kreowania wielostronnego dialogu. Dla wielu
podmiotow sie¢ internetowa stata si¢ miejscem zaistnienia na rynku. Samorzady
czesto jednak nie doceniaja komunikacji interaktywnej. Internet charakteryzuje
si¢ nastepujacymi cechami'*:

— umozliwia dwukierunkowa, a nawet wielokierunkowa komunikacje

W czasie rzeczywistym,

— stanowi relatywnie tani kanat przekazu,

— ma globalny zasigg,

— umozliwia dostosowanie tresci przekazu do oczekiwan indywidualne-

go odbiorcy i monitorowanie jego reakcji,

— ulatwia konsumentowi pozyskiwanie i selekcje¢ informacji oraz komu-

nikowanie si¢ z innymi uczestnikami rynku.

Proces komunikacji w Internecie jest przetamaniem dotychczasowego
schematu dzialania, gdzie wystepuje jeden nadawca i na ogét bezosobowy od-
biorca komunikatu. Pozwala na wysoka indywidualizacj¢ przekazu, tak aby
dostosowac i skierowac go do pojedynczego odbiorcy. Umozliwia personaliza-
cje przekazywanych tresci. Za pomoca cookies oraz formularzy, w ktorych od-
wiedzajacy podaja swoje dane, serwis internetowy moze w tatwy sposob ziden-
tyfikowa¢ odbiorcg i dynamicznie dostosowacé swoja oferte. Internet wymusza
aktywne poszukiwanie informacji, funkcjonuje 24 godziny na dobg w ciagu
catego roku, docierajac jednoczesnie do wielu uzytkownikow na catym $wiecie.
Internet stanowi dla samorzadow niewatpliwie zrodto wielu korzysci, takich jak
wzrost zainteresowania danym regionem, jego oferta, pozyskanie inwestorow,
wigksza akceptacje pomystow czy rozwiazan wprowadzanych przez samorzady.

"' M. Pafkowska, Relationship Marketing, ,,Organizacja i Kierowanie” 1999, nr 2, s. 40.

2 Internet w marketingu, red. A. Bajdak, PWE, Warszawa 2003, s. 14.
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Umozliwia nie tylko zindywidualizowanie tresci przekazu, ale takze i czasu,
w ktorym dociera on do odbiorcy.

Komunikacja w Internecie cechuje si¢ takze hipermedialnoscia, ktoére
oznacza kombinacje potaczenia hipertekstu z zasadami multimediow. Dzigki
temu medium mozna bada¢ rynek, co umozliwia lepsze zaspokojenie potrzeb
odbiorcow i efektywniejsze komunikowanie si¢ z nimi. Dynamiczna komunika-
cja i mozliwos¢ prowadzenia dialogu sprzyjaja budowaniu wigzi z produktem
i marka oraz ustaleniu warunkow akceptowanych przez obie strony. Internet
pozwala takze na szybka i efektywna wymiang informacji z innymi dziatami.
W porownaniu do innych form komunikacji pozwala na roézne jej kombinacje.
Mozliwa jest zarowno komunikacja pomigdzy dwiema stronami — osobami
(np. chat, e-mail), jak rowniez wieloma osobami jednoczesnie (strona WWW,
chat, IRC, spotecznosci internetowe, grupy dyskusyjne). Internet umozliwia
komunikacjg w czasie rzeczywistym.

Internet zapewnia dostgp do olbrzymich zasoboéw informacyjnych, co mo-
ze by¢ tez czasem utrudnieniem ze wzgledu na ich zbyt duza liczbg. Wszelkie
dane wskazuja na to, ze Internet jest najszybciej rozwijajacym si¢ medium na
swiecie. Do najczg$ciej] wymienianych wad Internetu mozna zaliczy¢ migdzy
innymi ograniczonos$¢ dostgpu (np. z powodu niedorozwoju sieci taczy komu-
nikacyjnych czy tez ograniczen sprzgtowych), niechgé¢ konsumentow do ptace-
nia za dostep do informacji, niska jakos¢ niektorych oferowanych stron WWW,
trudno$é¢ w badaniu i precyzyjnym okreslaniu zachowan internautow'’. Istotne
znaczenie w komunikacji w sieci maja z pewnoscia strony internetowe WWW
oraz poczta elektroniczna (e-mail).

3. Wybrane formy komunikacji stosowane w Internecie przez jednostki
samorzadu terytorialnego

Pomimo rosnacej liczby prezentacji samorzadoéw lokalnych, znaczna czgs§é¢
z nich jest raczej wynikiem mody na Internet niz préba odpowiedzi na podsta-
wowe pytania: dla kogo i w jakim celu robiona jest ta prezentacja. W przypadku
niektorych samorzaddéw Internet traktowany jest bowiem wytacznie jako jedno-
stronny mechanizm informacyjny. Efektywno$¢ interaktywnej komunikacji
powinna by¢ oceniana przez pryzmat przydatnosci dla calej organizacji oraz
poszczegdlnych grup odbiorcéw. Nalezy pamigtaé tez o tym, ze Internet jako

3 T. Smolen, Wady internetowego marketingu, ,Marketing w Praktyce” 1997, nr 4,

s. 50-52.
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medium komunikacyjne w swojej istocie podlega szybkiemu rozwojowi, czyli
pojawia si¢ coraz wigcej réznorodnych form komunikacji. W Unii Europejskiej
zainicjowana zostata inicjatywa eEurope, ktorej celem jest stworzenie admini-
stracji on-line, umozliwiajacej polepszenie efektywnosci dzialania administracji
samorzadowej w zakresie §wiadczenia ustug, uproszczenie zatatwiania spraw
urzgdowych, a takze uzyskiwania informacji na ich temat. Z tego wzgledu urze-
dy maja obowiazek stosowania BIP, co umozliwia zainteresowanym osobom
dostep do informacji o procedurach obowiazujacych w sprawach, ktore je inte-
resuja. W Unii Europejskiej pojecie eGovernement jest przede wszystkim anto-
nimem biurokratycznego funkcjonowania administracji publicznej. Zatem wi-
tryny internetowe urzedow jednostek samorzadu terytorialnego maja gtéwnie
charakter komunikacyjny, promocyjny i fakultatywny, za$ stworzone z mocy
ustawy Biuletyny Informacji Publicznej (BIP) cechuje przede wszystkim obli-
gatoryjno$¢ oraz petnia funkcje informacyjne zwiazane z prezentacja zakresu
dziatalno$ci i kompetencji organéw samorzadowych. Niestety, niektore samo-
rzady ograniczaja si¢ wylacznie do obowiazkowego zamieszczania informacji
w BIP, nie tworzac platformy komunikacyjnej poprzez wtasna strong WWW.

Przekaz informacji czgsto nastepuje tylko dzigki tradycyjnemu serwisowi
WWW. Na stronach WWW samorzady prezentuja swoje walory turystyczne,
gospodarcze, bogactwo oferty inwestycyjnej oraz ustugowej. W dziataniach
komunikacyjnych wazna rolg¢ odgrywa logo gminy, ktorym najczgsciej jest herb
gminy i slogan reklamowy. Nalezy pamigtac, ze jesli dany uzytkownik trafi na
strong WWW gminy czy regionu, to znaczy, ze jest juz z reguly zainteresowany
oferta; nie trzeba go zatem zachgcaé. To, czego teraz bedzie potrzebowal, to
wlasnie blizsza informacja. Jezeli jej nie znajdzie, a zamiast niej zobaczy te
same ogodlnikowe hasta, co w telewizji czy na ulotkach, wtedy uzyskany efekt
bedzie wrecz odwrotny do zamierzonego — potencjalny klient zniechgci sig do
przedstawianej oferty danej gminy.

Cenne wydaje si¢ rowniez takie zaprojektowanie stron, by uzyskanie kaz-
dej informacji bylo w miarg proste i naturalne. Przyktadem moze by¢ witryna
Polic (rys. 1). Ten oficjalny serwis internetowy gminy Police (www.police.pl)
jest zrodtem informacji o dziataniach samorzadu, planowanych inwestycjach,
bezpieczenstwie, planie zagospodarowania przestrzennego, finansach, historii,
turystyce 1 o wszystkich istotnych sprawach dla mieszkancoéw. Jest przejrzysty
i czytelny, kazdy moze fatwo znalez¢ interesujace go informacje.
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Rys. 1. Witryna gtéwna Polic
Zrédto: www.police.pl/pems.aspx?smid=73 (10.02.2011).

Elementem przyciagajacym moze by¢ pewna dynamiczno$¢ stron (nie-
stwarzajaca jednak wrazenia chaosu), a mianowicie pojawiajace si¢ nowe wia-
domosci, ciekawostki, ktore sprawiaja, ze pomimo stalego charakteru witryny,
niezbednego do stworzenia pewnego wizerunku, uzytkownicy beda odwiedzac
serwis nie tylko wtedy, gdy czego$ beda poszukiwac, ale rowniez dla przyjem-
nosci. Potencjalny odbiorca musi zauwazaé, ze dana strona ,,zyje”, gdyz ma
wtedy $wiadomos$¢, ze kto$ si¢ nia zajmuje i ze informacje na niej zawarte sa
aktualne. Turysci powinni znalez¢ w serwisie nie tylko zdjecia krajobrazow, ale
rowniez rozktad jazdy pociagéw i autobusoéw, adresy (najlepiej z adresami
e-mail) bazy noclegowej, gastronomicznej, informacji turystycznej, plan i mapy
okolicy, opis szlakéw i najciekawszych miejsc w gminie, jej krotka historig
(z istniejacymi podaniami czy legendami), kalendarium imprez organizowanych
na terenie gminy i tym podobne. Przydatne dla potencjalnego turysty beda row-
niez informacje dodatkowe, na przyktad prognoza pogody.

Czg$¢ samorzadow traktuje jednak witryny internetowe jak zwykle ulotki
reklamowe, ktdére przygotowuje si¢ raz, a potem, gdy naklad si¢ wyczerpie,
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mozna o nich zapomnie¢. Niestety, w przypadku witryn niezbgdna jest stata
aktualizacja, tym bardziej, ze informacje na stronie WWW mozna aktualizowac,
gdy zachodzi taka potrzeba. Serwis WWW jest bowiem wizytoéwka dostgpna
wszedzie i dla kazdego. Dzigki Internetowi mozna rowniez wykorzystywac
wiele wersji jezykowych serwisu umozliwiajacych dotarcie do klientow na ca-
tym $wiecie'®. Polskie samorzady jednak niezbyt czesto to robia.

Strona WWW powinna by¢ istotnym elementem budowy wizerunku gmi-
ny, nie tylko na zewnatrz, ale takze wsrod lokalnej spotecznosci. Niestety,
wigkszo$¢ urzedow oferuje jednostronng komunikacje przez udostgpnianie in-
formacji lub wymaganych formularzy. Jednym z gltéwnych celéw tworzenia
strony internetowej powinno by¢ dostarczenie przejrzystych i konkretnych in-
formacji odbiorcom gminy. Jednak, aby byta ona narz¢dziem ksztalttowania
wizerunku, rozbudzania popytu na ustlugi turystyczne, komunikacji z obecnymi
i potencjalnymi odbiorcami, turystami, mieszkancami, inwestorami, musi spet-
nia¢ okreslone warunki. Portale internetowe maja dwie gldéwne grupy poten-
cjalnych odbiorcow. Pierwsza grupa to mieszkancy, ktorzy poszukuja informa-
cji uzytecznych w codziennym zyciu, na przyklad rozktady jazdy komunikacji
miejskiej, godziny funkcjonowania urzedow, jak réwniez informacji o wyda-
rzeniach w danym regionie, podejmowanych inicjatywach. Druga grupa to oso-
by z zewnatrz, ktorzy poszukuja informacji ze wzgledow prywatnych (np. przy-
jazd na urlop) lub biznesowych (m.in. poszukiwanie partneré6w, nowych tere-
néw pod inwestycje). Obie te grupy poszukuja wigc innych informacji.

Niezbedne staje si¢ uwidocznienie adresu e-mail, aby zainteresowane 0so-
by mogly skontaktowaé si¢ z urzedem i dzigki temu przestaé swoje uwagi.
W ten sposob samorzad pozyskuje cenne zrodio informacji o potrzebach i ocze-
kiwaniach odwiedzajacych. Dla kazdego samorzadu powinno by¢ zatem istotne
analizowanie uwag i opinii nadsylanych przez odwiedzajacych strong, dzigki
czemu istnieje mozliwos¢ natychmiastowego podejmowania krokow poprawia-
jacych wizerunek. Czgsto wykorzystuje si¢ rowniez mailing. Szczegdlne zna-
czenie w internetowej komunikacji ma poczta elektroniczna, ktéra umozliwia

4" Szerzej zob. A. Smalec, Witryna internetowa i poczta e-mailowa — narzedzia komunika-

¢ji gminy z jej odbiorcami, w: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie, Instrumenty. W kierunku
zintegrowanej komunikacji marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego nr 473, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 12, t. II, Szczecin 2007,
s.214-219.
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otrzymanie informacji zwrotnej od uzytkownikow. Ogromna popularnos¢ pocz-
ty elektronicznej zapewniaja jej nastepujace cechy':

— szybkos¢ komunikacji,

— prosta obstuga,

— natychmiastowe sprzgzenie zwrotne,

— niski koszt przesyiki,

— powszechnosc,

— mozliwos¢ przesylania roznego typu danych,

— mozliwo$¢ powielania informacji.

Zblizona formg jest wysylka wiadomosci poczta elektroniczng (direct
mail). Wazne jest tu stworzenie odpowiedniej listy odbiorcéw i sprzedanie
ustugi korzystania z niej firmom chcacym przekazaé poczta wiadomos$ci o swo-
ich produktach. Direct mail jest elektroniczna wersja katalogéw wysytkowych.
Mozna takze za jego pomoca przesyla¢ zyczenia klientom, zaproszenia, na
przyktad do udziatu w konkursach czy loteriach, czy informowac ich o waznych
wydarzeniach dla gminy. Niestety, mozna spotka¢ si¢ rowniez ze spamem, czyli
otrzymanym listem majacym charakter reklamowy, rozestanym do wszystkich
(lub znacznej czgsci) odbiorcow, ktorych adresy zostaty zdobyte w inny sposob
niz zwrotny kontakt od zainteresowanego klienta (np. wszyscy uczestnicy grup
dyskusyjnych). Jest to przestanie informacji o danym produkcie do grupy uzyt-
kownikéw niezainteresowanych nimi'®.

Niektéore gminy prowadza statystyke odwiedzin. Dzigki umieszczeniu
licznika odwiedzin mozna kontrolowa¢, w jaki sposob podejmowane dziatania
promocyjne przyczynity si¢ do zwigkszenia wizyt na stronie. Jego bardziej roz-
budowane funkcje pozwalaja rowniez okresli¢, jakie podstrony sa najczesciej
odwiedzane, a tym samym dostarczaja wiedzy o tym, jakie informacje na temat
gminy sa najczgsciej poszukiwane. Duzym ulatwieniem dla mieszkancow
(i innych internautow) jest umieszczenie na stronie WWW wyszukiwarki potra-
fiacej odnalez¢ w serwisie podane stowa lub frazy.

Nalezy pamigtaé, ze koniecznie trzeba odpowiada¢ na pytania internautow
i to najlepiej codziennie. Serwisy gminne traktowane sa przede wszystkim jako

'S T. Maciejowski, Firma w Internecie. Budowanie przewagi konkurencyjnej, Oficyna Eko-

nomiczna, Krakow 2004, s. 85.

16" Szerzej zob. Obroii sie przed spamem!, przeglad programéw antyspamowych, ,,Internet

Standard” 2001, nr 5.



224 Agnieszka Smalec

narzedzie promocji oraz komunikowania z mieszkancami. Nie wystarczy jednak
samo stworzenie i posiadanie witryn. Nalezy jeszcze sprawi¢, aby spetniaty one
stawiane przed nimi cele. Z tego wzgledu Stowarzyszenie ,,Miasta w Interne-
cie” organizuje corocznie konkurs ,,Ztota@” na najlepsze polskie internetowe
witryny samorzadowe, ktérego celem jest wytonienie i promowanie serwisow
przyczyniajacych si¢ do rozwoju eGovernment w Polsce. Oprocz zawartosci
merytorycznej bardzo wazna dla celow komunikacyjnych jest réwniez szata
graficzna. Uwypuklenie atrakcji danego regionu, ich ciekawa ekspozycja, multi-
medialno$¢ nie tylko ksztattuja wizerunek regionu, ale czgsto bywaja forma
reklamy skierowana do osob spoza danego regionu.

Jednym ze sposobow oddziatywania na klienta jest umozliwienie wysyta-
nia ze strony kartek z Zyczeniami do bliskich. Odwiedzajacy wybiera kartke
i wysyla ja do bliskiej osoby, ktéra, poinformowana o tym za pomoca poczty
e-mail, odwiedza stron¢ danego regionu i ,,0dbiera” otrzymana kartke. Przykta-
dem gminy oferujacej taka mozliwosc¢ jest Gryfino (rys. 2). Mozna wybra¢ inte-
resujaca kartke, dobrac kolor, znaczek i rodzaj czcionki.

Niektore samorzady publikuja wiasng elektroniczng gazetke lub czasopis-
mo. Istotnego znaczenia nabieraja blogi, fora, poradniki, portale spoteczno-
sciowe i tym podobne, ktore pomagaja konsumentom odnalez¢é si¢ w nowej
rzeczywistosci — réwniez te formy coraz czgscie] wykorzystuja samorzady.
Internet umozliwia wymiang informacji pomigdzy ludZzmi mieszkajacymi
w réznych czesciach $wiata, dajac mozliwo$¢ swobodnej wymiany zdan i opi-
nii. Wykorzystywany jest marketing wirusowy, polegajacy na ,,zarazaniu” ko-
lejnych o0sob dana informacja, poszerzajac w ten sposob zasigg ,,infekcji”
w sposob wyktadniczy. Moga to by¢ rozsytane zdjecia, krotkie listy czy nawet
plotki.
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Wybierz kartke

Wybierz zdjecie z zamieszczonej ponizej galerii pocztdwek. Po kliknigciu na miniature otworzy sie
powiekszenie i krétki opis zdjecia.

{SGRYFINOD

Dodaj znaczek

Dodaj znaczek z przedstawionych ponizej. Znaczek upigkszy Twoja kartke.

Wpisz dane - swoje i odbiorc

Sprawdz dwukrotnie poprawnos$¢ wprowadzonych danych, aby$my nie mieli problemu z
dostarczeniem kartki.

Twoje imig i nazwisko lub pseudonim:l *

Twdj adres e-mail:l

Nazwisko, imig lub pseudonim odbiorcy:l *

*

*Adres e-mail odbiorcy:I
Whpisz tytut / tres ¢ kartki

Ponizej wpisz tytut i tre$¢ swojej kartki. Pamietaj, ze piszesz kartke, a nie wypracowanie. Zbyt dtugie
wiadomosci moga Zle wygladaé¢ w podgladzie.

Tytut| 5

Tresc: ﬂ

Wybierz kolor czcionki

Times New Roman Comic Sans Ms
= [ [

Np.: "Kocham, Tomek" lub "Pozdrowienia z naszej gminy"

I Podpis:
Zobacz kartke w podladzie

Kliknij przycisk 'podglad’' aby zobaczy¢, jak wyglada Twoja kartka. Twoja kartka nie bedzie wystana,
dopokinie klikniesz na przycisku 'wyslij kartke' ze strony podgladu.
Jeslichcesz zacza¢ od nowa wybierz 'wyczys$¢'

*pola obowiagzkowe

podglad

Rys. 2. Strona stuzaca do wysylania kartek gminy
Zrédto: www.gryfino.e-kartki.info/ (10.02.2011).
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Bardzo istotnymi formami komunikacji sa takze serwisy spotecznosciowe,
spotecznosci internetowe skupiajace zainteresowanych odpowiednia tematyka.
Jednymi z najbardziej znanych sg zagraniczne serwisy MySpace lub Facebook,
albo polskie Grono.net lub Nasza-Klasa'’. Serwisy tego typu z jednej strony
umozliwiaja wymiang pogladow, a z drugiej — nawiazywanie nowych znajomo-
sci lub odnajdywanie dawnych znajomych. Samorzady moga tworzy¢ spotecz-
no$¢ wokot swojego regionu, miejsca. Posiadanie takiej spotecznosci emocjo-
nalnie zwigzanej z danym regionem to istotna szansa. Czlonkowie wymieniaja
si¢ opiniami, podaja nowe pomysly, przekazuja wiele informacji. Sa tez bar-
dziej wiarygodni. Odbiorcami wszelkiej komunikacji sa tez blogerzy czy dzien-
nikarze obywatelscy. Bloga moga tez prowadzi¢ wladze samorzadowe, przykta-
dem jest blog prowadzony przez prezydenta Poznania.

Aby zwigkszy¢ czestotliwos¢ trafienia na dana strong gminy, nalezy po-
moéc przypadkowi. Adres strony warto zglosic w portalach internetowych
(np. www.onet.pl, www.arena.pl. www.wp.pl, www.interia.pl), opublikowa¢ na
listach dyskusyjnych, ogtosi¢ w lokalnych i regionalnych mediach, powiadomié¢
o otwarciu strony wszystkich potencjalnych odbiorcow, adres strony powinien
znalez¢ sig¢ rowniez na wszystkich pismach urzedowych czy wizytéwkach rad-
nych, zarzadu i pracownikéw administracyjnych.

Podsumowanie

Wiladze samorzadowe powinny zachgca¢ do komunikacji i stwarza¢ wa-
runki do porozumienia za pomoca przekazywanych informacji. Obecnie wladze
samorzadowe rosna w site¢ wlasnie dzigki komunikowaniu sig, dyskusjom i zro-
zumieniu wzajemnych potrzeb. Jednostki samorzadu terytorialnego w ramach
usprawniania swoich dziatan coraz czg$ciej wykorzystuja réznorodne narzgdzia
w sieci. Jest ich coraz wigcej, w artykule zasygnalizowano tylko niektore. Sa-
morzady tworza portale i dzigki temu medium daza migdzy innymi do uspraw-
nienia procesu obslugi interesantow, na przyktad mieszkancow (elektroniczne
formularze), inwestorow, obnizaja koszty funkcjonowania niektorych dziatow
czy departamentow, buduja pozytywny wizerunek wsrod swoich odbiorcow,
dostarczaja informacji o regionie i swojej ofercie.

7" Szerzej zob. A. Smalec, Wykorzystanie spolecznosci internetowych w komunikacji mar-

ketingowej, w: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania podmiotow na
konkurencyjnym rynku, red. G. Rosa, A. Smalec, L. Gracz, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 595, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 55, Szczecin 2010, s. 579-588.
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MEANING OF THE INTERNET IN THE MARKETING COMMUNICATION
OF SELF-GOVERNMENT UNITS

Summary

In the article issues of using the Internet in the marketing communication of self-
government units were brought up. A role of this medium was emphasized as well as
they pointed at chosen forms. In twenty-four hours of the information society self-
government bodies cannot because limit their action only for placing the information on
web pages. A many-sided communication with recipients is important.

Translated by Leszek Gracz



