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Rola mieszkancow w komunikacji marketingowej jednostki
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Streszczenie

Celem rozwazan jest wskazanie na szczegolna role mieszkancow w strukturze
odbiorcéw procesu komunikacji marketingowej jednostki terytorialnej. Analizu-
jac role mieszkancéw autor podpiera si¢ ustaleniami zaczerpnigtymi z literatury
przedmiotu oraz odwotuje si¢ do wlasnych doswiadczen nabytych w trakcie prac
nad strategia komunikacji marketingowej gminy Tarnowo Podgdrne. Podstawo-
we wnioski pozwalajg rozpatrywaé mieszkancow pod katem trzech zasadniczych
funkcji w procesie komunikacji: jako finalnych beneficjentow wszelkich korzysci
osigganych przez gming w toku realizacji komunikacji marketingowej, jako grupe
docelowa generujaca wartosci niezbedne jednostce terytorialnej oraz jako element
srodowiska, z ktorego korzysta¢ bgda wszystkie inne grupy docelowe okreslone
w strategii. Ta ostatnia funkcja warunkuje efektywnos$¢ kazdego procesu komuni-
kacji marketingowej i musi by¢ uwzglgdniona w planowaniu dziatan adresowanych
takze do turystow lub inwestorow. Nalezycie zaplanowana i zrealizowana komuni-
kacja z mieszkancami moze wptyna¢ nie tylko na zwigkszenie efektywnosci reali-
zowanych kampanii marketingowych, ale i na wzmocnienie tozsamosci mieszkan-
cow a takze na zwigkszenie kapitatu spotecznego uzaleznionego m.in. od jakosci
procesow komunikacji w obrebie jednostki.

Stowa kluczowe: mieszkancy, marketing terytorialny, idea rozwoju, jednostka sa-
morzadu terytorialnego, Tarnowo Podgorne.

Kody JEL:

Wstep

W procesie komunikacji marketingowej jednostki osadniczej przyktada si¢ duza wage do
zewngetrznych zrodel doptywu kapitalu przez definiowanie gtéwnych grup adresatow w po-
staci inwestorow lub turystow. Ten model struktury grupy docelowej widoczny jest w wigk-
szo$ci kampanii marketingowych polskich miast i regionow. W tekscie skoncentrowano sig¢
na analizie roli mieszkancow jednostki osadniczej w procesie komunikacji, wskazujac na
ich szczegodlng role w osigganiu zamierzonych celéw rozwojowych. Egzemplifikacjg przy-
toczonych w tekscie wnioskow jest analiza roli mieszkancow w strategii komunikacji mar-
ketingowej gminy Tarnowo Podgorne. W artykule wyjasniona zostanie rola komunikacji
marketingowej jednostki osadniczej w osiaganiu zatozonych celow rozwojowych, a takze
wzajemne powigzania migdzy mieszkaficami a pozostatymi grupami docelowymi strategii
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komunikacji. W drugiej czesci tekstu przytoczony zostanie przyklad ilustrujacy szczegol-
ng rolg mieszkancow w realizacji zalozonych celow w strategii rozwoju gminy Tarnowo
Podgorne na poziomie realizowanej strategii komunikacji gminy.

Komunikacja marketingowa w jednostce samorzadu terytorialnego

Nadrzgdnym zadaniem jednostki samorzadu terytorialnego (jst.) jest zaspokojenie po-
trzeb jej mieszkancow, ktore dokonuje si¢ w trakcie jej rozwoju. W procesie planowania
rozwoju jednostki samorzadu terytorialnego jednym z podstawowych czynnikéw determi-
nujacych wybor kierunku rozwoju sag mozliwosci pozyskania srodkéw warunkujacych ten
rozwoj, a w konsekwencji zaspokojenie potrzeb mieszkancéw w stopniu wyzszym niz jed-
nostki konkurencyjne. Analiza mozliwych sposoboéw zapewnienia jednostce oczekiwanych
zrodel finansowania, a takze decyzje o wyborze optymalnego kierunku rozwoju powinny
mie¢ odzwierciedlenie w zapisach strategii rozwoju jednostki samorzadu terytorialnego,
ktora wyznacza konkretne zadania stawiane strategii komunikacji marketingowej, a tym
samym posrednio definiuje podstawowe kategorie odbiorcze procesu komunikacji marke-
tingowej. W praktyce decyzje sprowadzaja si¢ do okreslenia hierarchii odbiorcéw i wyboru
gtéwnej grupy odbiorcow sposrod mieszkancow, turystow i inwestorow.

Zaleznosci miedzy strategiag komunikacji a zatozeniami strategii rozwoju na poziomie
identyfikacji grupy docelowej pozadanej z punktu widzenia mozliwos$ci finansowania roz-
woju jst. sprowadzaja si¢ do wytyczenia ogdlnych parytetéw miedzy podstawowymi grupa-
mi bedacymi pochodng obranych kierunkow rozwoju, a nie szczegétowym wskazaniem na
profile socjodemograficzne grupy docelowej. Niemniej to wlasnie prawidtowo zdefiniowa-
ne obszary pozyskiwania zrodet finansowania sg jednym z podstawowych zalozen, na bazie
ktérych powinny by¢ budowane strategie komunikacji marketingowej jst. Za Andrzejem
Szromnikiem mozemy przyja¢ definicj¢ marketingu terytorialnego, jako rynkowa kon-
cepcje zmierzajacg do zaspokojenia potrzeb i1 pragnien mieszkancow jednostki osadniczej
(Szromnik 2008, s. 17). Komunikacja marketingowa jednostek samorzadu terytorialnego
zaktada prymarng rol¢ identyfikowania potrzeb, wymagan i oczekiwan jej interesariuszy,
dzigki czemu mozliwe jest dostarczenie im pozadanego zadowolenia w stopniu wyzszym
niz jednostki konkurencyjne (Zalewski 2005, s. 121).

Konkurencyjnos¢ i interesariusze jednostek samorzadu terytorialnego

Z perspektywy usprawniania funkcjonowania jednostek samorzadu terytorialnego, komu-
nikacj¢ marketingowa mozna traktowac jako narzedzie stuzace podniesieniu konkurencyjnosci
jednostki samorzadu terytorialnego (Zalewski 2005, s. 91). Pojecie konkurencyjnosci w tym
przypadku mozna rozumie¢ jako zdolnos$¢ do efektywnej rywalizacji z innymi jednostkami
samorzadu terytorialnego o osiggniecie zatozonego celu rozwojowego, przy czym, w odroz-
nieniu od rywalizacji stricte gospodarczej, w marketingu terytorialnym istotny jest sukces nie
tylko w wymiarze ekonomicznym, ale i spotecznym (Zeman-Miszewska 2002, s. 319).
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W przypadku konkurowania mozna wskaza¢ za Markowskim (1999), dwa jego wymiary.
Pierwszy zwiazany jest z konkurowaniem o pozyskanie lub utrzymanie podmiotow, ktore
stanowig czynniki rozwoju jednostki samorzadu terytorialnego, a wigc jego interesariuszy,
drugi natomiast dotyczy konkurowania o korzysci, ktorych interesariusze moga dostarczy¢.
Wsrod podstawowych kategorii interesariuszy Markowski wskazuje na:

- mieszkancow mogacych zapewni¢ wyzsze dochody dla jednostki terytorialne;j,
- inwestorow,

- wykwalifikowane i pozadane przez inwestorow kadry,

- instytucje i organizacje rzagdowe i pozarzadowe,

- turystow i przyjezdnych.

Powyzsza kategoria bezposrednich klientdéw w ujeciu Markowskiego nie wyczerpuje
spektrum interesariuszy jednostki samorzadu terytorialnego. Istota marketingu terytorial-
nego jest podporzadkowanie dziatan wymaganiom wszystkich grup, majacych kontakt
z jednostka terytorialng (Florek 2007, s. 73). W odroznieniu od przedsigbiorstw, jednostki
samorzadu terytorialnego cechuje o wiele bardziej ztozona struktura uktadow terytorialno-
-spotecznych i rozne cele jednostkowe. Rynkami docelowymi w marketingu terytorialnym
moga wiec by¢ rozne grupy klientdw-partnerdw (Szromnik 2002, s. 39). Warunkiem sku-
tecznego procesu komunikacji rynkowej jest dokonanie segmentacji, czyli podziatu poten-
cjalnych interesariuszy na jednorodne grupy nabywcow, wsérod ktorych wyznaczy¢ mozna
kategorie, w najwyzszym stopniu umozliwiajace jednostce terytorialnej uzyskanie najwiek-
szych korzysci (Obrebalski 1998, s. 60).

Literatura przedmiotu odnotowuje réznorodne typologie i klasyfikacje interesariuszy
jednostki samorzadu terytorialnego. Istotne réznice miedzy nimi sprowadzajg si¢ najcze-

Schemat 1
Segmentacja nabywcow w marketingu terytorialnym

RYNEK ZEWNETRZNY ,,A”

® ®
Mieszkancy danego terytorium,
lokalni przedsigbiorcy,

RYNEK WEWNETRZNY instytucje i organizacje
¢ . . ® pozarzadowe
Pracownicy organéw
administracji jednostki
samorzadu terytorialnego. RYNEK ZEWNETRZNY ,,B”
® ®

Mieszkancy innych jednostek
samorzadu terytorialnego, turysci,
przedsigbiorstwa i instytucje
zlokalizowane poza danym terytorium

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Girard (1997, s. 72).
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$ciej do objetosci kategorii odbiorcy wewngetrznego (Florek 2007). Uwzgledniajac kryte-
rium terytorialne mozna zastosowa¢ podziat zaproponowany przez Girard. Klasyfikacje te
zaprezentowano na schemacie 1.

Rola komunikacji rynkowej wykorzystywanej przez wladze samorzadowe w celu zwigk-
szenia przewagi konkurencyjnej jest zarowno zdiagnozowanie potrzeb potencjalnych no-
wych mieszkancow i inwestoréw warunkujacych doptyw korzysci (w tym przede wszyst-
kim kapitatu), jak i prowadzenie komunikacji z obecnymi i potencjalnymi interesariuszami
akcentujacej te cechy miejsca, ktore stanowig istotne korzysci umozliwiajgce zaspokojenie
potrzeb interesariuszy.

Mieszkancy

W procesie komunikacji marketingowej jednostki samorzadu terytorialnego, jej miesz-
kancy odgrywaja szczegolng role. Po pierwsze, sa zatozonym finalnym beneficjentem ja-
kichkolwiek dziatan rozwojowych, gdyz w konsekwencji to wtasnie oni majg odczu¢ popra-
we warunkow zycia i to z uwagi na nich planowane sa wszystkie dziatania, takze adresowane
do innych grup interesariuszy.

Po drugie, z uwagi na wybor strategicznych zrodet dochodu jednostki samorzadu tery-
torialnego, mieszkancy moga odgrywac rolg inwestorow wewnetrznych, ktorzy przez lo-
kowanie wtasnych srodkow w inwestycje (np. w nieruchomosci na terenie jednostki samo-

Schemat 2

Relacje pomiedzy dotychczasowymi mieszkancami a innymi zalozonymi grupami
docelowymi procesu komunikacji marketingowej

Grupa Docelowa
zaspokojenie
akceptacja potrzeb
idei rozwoju wsparcie Grupy mieszkancy
Docelowej
Dotychczasowi
mieszkancy inwestorzy
zaspokojenie
potrzeb rozwoj Kkapital
mieszkancow o
turysci

Zrédto: opracowanie wiasne.
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rzadu terytorialnego) moga bezposrednio wptywac na uzyskanie oczekiwanych dochodow
jednostki, a takze — poprzez naptyw nowych mieszkancow — zwigkszaé pule jej dochodow
z tytutu podatkow PIT.

Po trzecie, akceptacja idei rozwoju przez mieszkancow jest czynnikiem zwigkszaja-
cym skuteczno$¢ procesu wdrozenia tej idei. W tym wypadku uprawnione jest traktowanie
mieszkancow jako jednego z elementow Srodowiska, majacego zaspokoié potrzeby innych
kategorii odbiorczych. Wlasciwa, a wiec zgodna z oczekiwaniami idei rozwoju, postawa
mieszkancow w stosunku np. nowych mieszkancow, turystow czy inwestoréw ma bezpo-
sredni zwigzek z efektywnoscig procesow transakcyjnych zachodzacych w obrebie jst.,
a tym samym z pozyskaniem oczekiwanego kapitatu (por. schemat 2).

Jednym z podstawowych narzedzi wspomagajacych proces internalizacji idei rozwoju
jest wlasciwie zaplanowany i wdrozony proces komunikacji marketingowej jednostki samo-
rzadu terytorialnego, wyznaczajacy nowa tozsamos¢ jej marki.

W przypadku zaniechania wtasciwej komunikacji z mieszkancami lub innymi zatozony-
mi grupami interesariuszy moze doj$¢ do odrzucenia tych koncepcji rozwoju, a tym samym
do spowolnienia realizacji celow rozwojowych jednostki samorzadu terytorialnego.

Przyklad Tarnowa Podgo6rnego

Przyktadem strategii rozwoju jednostki samorzadu terytorialnego, ktora w zatozonej perspek-
tywie czasowej zaktada znaczacy wzrost udzialu w dochodach gminy $rodkéw generowanych
przez mieszkancow jest Strategia Rozwoju Gminy Tarnowo Podgorne 2009-2020, na podstawie
ktorej opracowana zostata Strategia promocji Gminy Tarnowo Podgorne w roku 2009.

Tarnowo Podgorne jest wzorcowsq jednostka samorzadu terytorialnego, ktora odniosta
sukces, przyciagajac na poczatku lat 90. XX w. wielu krajowych i zagranicznych inwe-
storow, dzigki ktorym przez wiele lat w rankingach na najszybciej rozwijajaca si¢ gming
w Polsce zajmowata czolowe, w tym kilkukrotnie pierwsze miejsca. Po kilkunastu latach
ustawicznego wzrostu i rozwoju, umozliwiajacego poprawe warunkow zycia dotychczaso-
wych mieszkancow, decydenci zarzadzajacy gming zmierzyli si¢ z nowym problemem.

Jednym z podstawowych zatozen Strategii Rozwoju Gminy Tarnowo Podgorne... byta
zmiana charakteru gminy i pelne wykorzystanie mozliwosci, ktore stwarza usytuowanie
w poblizu Poznania. Okreslony w dokumencie cel rozwojowy bazujacy na przyjetym no-
wym planie zagospodarowania przestrzennego narzucal konieczno$¢ sprzedazy do roku
2020 kilku tysiecy dziatek z przeznaczeniem pod budownictwo wielo- i jednorodzinne, kto-
re zwigkszy liczbg mieszkancow z ok. 20 000 w roku 2009 do ok. 30 000 w roku 2020.
Zrealizowane badania, zarowno wérod obecnych, jak i potencjalnych mieszkancow, a takze
panele dyskusyjne z udziatem miejscowych przedsigbiorcow, w tym rowniez deweloperow,
zidentyfikowaty kilka istotnych obszaréw stanowigcych zbior problemoéw utrudniajgcych
realizacj¢ zatozonego celu sprzedazowego:

- obecny wizerunek gminy i jej mieszkancow,
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- problemy integracji nowych mieszkancow z dotychczasowymi (polaryzacja),
- brak jednoznacznie zdefiniowanych atutow gminy mogacych stanowi¢ korzys¢ dla po-
tencjalnych mieszkancow.

Cecha wspolng powyzszych trzech grup problemow jest mozliwos¢ ich rozwigzania za
pomocg przemyslanej dtugofalowej strategii komunikacji marketingowej i spoleczne;.

A. Obecny wizerunek gminy i jej mieszkarncow

Przeprowadzone badania jakosciowe i ilosciowe wsrod mieszkancoéw Tarnowa
Podgornego oraz Poznania i Leszna, ktorzy stanowili najwigkszy udziat w zalozonej grupie
nowych, potencjalnych mieszkancéw, definiowat obecnych mieszkancow jako osoby ,,ser-
deczne”, ,,przedsigbiorcze, ale i ,,matomiasteczkowe”, trudnigce si¢ rolnictwem, rzemiostem
albo pracujagce w istniejacych tu firmach ushugowych i produkcyjnych. W wizerunku same;j
gminy dominujgcym elementem byto rolnictwo i przemyst. W swietle planowych dziatan
sprzedazowych cecha ,,przemystowa” nie stanowita korzysci dla potencjalnych mieszkan-
cow. Mato tego, w poroéwnaniu z gminami stanowigcymi otoczenie konkurencyjne, takimi
jak np. Puszczykowo, dominujacy element krajobrazu w postaci hal przemystowych coraz
blizej sasiadujacych z dziatkami mieszkaniowymi, stanowi ewidentng stabosc.

B. Problemy integracji nowych mieszkancow z dotychczasowymi

Obecni mieszkancy gminy stanowig konglomerat ludno$ci naptywowej gtownie z Poznania
oraz mieszkajacych w tym miejscu cate swoje zycie. W toku badan okazato si¢, ze ,,rdzenni
mieszkancy” bardzo wyraznie podkreslaja roznice ilosciowe i jakosciowe w obecnych kon-
taktach sgsiedzkich w poréwnaniu z tymi sprzed kilkunastu lat. Relacje sprzed kilku lat byty
bardziej ,,przyjazne”, ,integrowaly” wszystkich mieszkancow w dziataniach na rzecz po-
prawy warunkow zycia w gminie i pozwalaly im na spgdzanie wigcej czasu we wspolnym
gronie. Mieszkancy budujacy swoje domy w ostatnich latach nie wykazuja checi integracji,
tworza ,,homogeniczne enklawy”, nie posylaja dzieci do szkot w gminie, nie biorg udziatu we
wspolnych imprezach organizowanych przez gming. W $wietle planowanych dziatan sprzeda-
zowych, ktérych efektem ma by¢ osiedlenie si¢ w najblizszej przysztosci kilkunastu tysiecy
nowych mieszkancow, uwidocznione podziaty moga nasili¢ leki i obawy dotychczasowych
mieszkancow ,,otaczanych” przez nowych. Postawy te moga skutkowa¢ zmniejszeniem po-
pytu na ustugi edukacyjne i stuzby zdrowia, ktére w opinii nowych mieszkancéw sa nizej
oceniane, niz te oferowane przez szkoly czy przychodnie z Poznania.

C. Brak jednoznacznie zdefiniowanych atutéow gminy stanowigcych korzysé
dla potencjalnych mieszkancow

Chcac zrealizowaé zalozony w strategii rozwoju cel sprzedazy okreslonej liczby dzia-
ek budowlanych niezbgdne jest przekonanie potencjalnych nabywcow o korzysciach, ktore
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osiagna, lokujac swoj kapitat w gminie Tarnowo Podgorne, a nie w gminach konkurencyj-
nych. Przeprowadzone badania, z jednej strony, zidentyfikowaly oczekiwany zespot korzy-
$ci funkcjonalnych potencjalnego miejsca budowy domu, z drugiej strony wykazaty brak
wiedzy wsrdd potencjalnych inwestorow o posiadanych atutach i korzysciach dziatek ofero-
wanych przez gming. Lokalizacja domu na terenie gminy zapewnia szybki dojazd do stolicy
regionu, otwierajac przed mieszkancami mozliwosci poznanskiego rynku pracy, ksztatcenia
i zaplecza handlowo-ustugowego. Ponadto, wielo$¢ firm dziatajacych na terenie gminy ge-
neruje tysigce miejsc pracy, lokujac Tarnowo Podgorne wsérod gmin o jednej z najnizszych
w Polsce stop bezrobocia, co przektada si¢ na mniejszy udziat wsrod mieszkancow osob wy-
kluczonych, bezdomnych i 0s6b z marginesu spotecznego, co posrednio zwigksza poczucie
bezpieczenstwa mieszkancow. Poza tym, obecne i planowane inwestycje infrastrukturalne,
mozliwe dzigki wysokiemu poziomowi dochodéw gminy, znaczaco wplywaja na komfort
zycia mieszkancow i mozliwos¢ zaspokojenie ich potrzeb. I wreszcie, tradycje budownic-
twa jednorodzinnego w gminie wplywaja na wizerunek gminy uosabiajacej pozadany przez
wielu wzorzec mieszkania w matej bezpiecznej miejscowosci, w poblizu duzego miasta.
Nieznajomos¢ tych korzysci wptywa na nizszg postrzegang atrakcyjno$¢ osadniczg gminy
1 moze wptyna¢ na spowolnienie planowanego programu sprzedazowego lub obnizenie spo-
dziewanych dochodow z tytutu sprzedazy dziatek.

Rozwiqgzanie problemow

Powyzsze podstawowe obszary problemow zazebiajg si¢ i wzajemnie oddziatuja. Ich
wspolnym mianownikiem jest wizerunek gminy daleko odbiegajacy od obiektywnej rzeczy-
wistosci, przektamany przez stereotypy oraz bedacy wynikiem niedoinformowania poten-
cjalnych mieszkancow gminy, jak i brakiem §wiadomosci korzysci, ktore dotychczasowym
mieszkancom przyniesie proces sprzedazy dziatek.

Przyjeta Strategia Promocji... gminy zakltadata:

a) zmian¢ wizerunku gminy oraz jej mieszkancow, ktora ma umozliwic repozycjonowanie
gminy z obszaru industrialno-rolniczego na ekskluzywne przedmiescie oferujace mozli-
wos¢ zaspokojenia potrzeb mieszkancow w stopniu wyzszym niz gminy konkurencyjne;

b) zdefiniowanie komunikatow okreslajacych czytelnie korzysci oferowane nowym miesz-
kancom;

c) poinformowanie dotychczasowych mieszkancow o korzysciach, jakie w okreslonej per-
spektywie czasowe] przyniesie im osiedlenie si¢ nowych mieszkancow.

Znaczenie mieszkancow na tle innych grup interesariuszy znalazto swoj wyraz w kate-
goryzacji podstawowych odbiorcéw dziatan promocyjnych gminy w Strategii Promocji. . .:
a) dotychczasowi mieszkancy gminy Tarnowo Podgorne;

b) potencjalni mieszkancy gminy;

¢) uczestnicy tancucha mieszkaniowego (deweloperzy, banki, biura nieruchomosci, firmy
budowlane itp.);

d) obecni i potencjalni inwestorzy przemystowi;
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e) otoczenie samorzadowe, uwzgledniajace zarowno przedstawicieli instytucji zewnetrz-
nych, z ktorymi musi wspotpracowa¢ gmina, przedstawicieli innych gmin, instytucje
finansowe, media i wiele innych.

Biorac pod uwage cele strategiczne, bedace pochodna nakreslonej wizji w Strategii

Rozwoju Gminy Tarnowo Podgorne..., gtdwny ciezar dziatan promocyjnych potozony zostat

na grupie mieszkancow, jak i na uczestnikach fancucha mieszkaniowego.

Sieganie przez jednostki samorzadu terytorialnego po sprawdzone w warunkach przed-
sigbiorstw prywatnych narzedzia marketingowe wspomagajace proces komunikacji wiadz
samorzadowych z otoczeniem umozliwia udziat mieszkancow w podejmowaniu decyzji
dotyczacych kierunkow i tempa procesow rozwojowych. K. Schmidt wskazuje na rosnace
zapotrzebowanie na wsparcie spoteczne dla realizowanych dziatan rozwojowych jednostki
osadniczej, a co za tym idzie, na identyfikowanie si¢ spotecznosci lokalnej z polityka reali-
zowang przez wladze lokalne (Schmidt 1994).

Z punktu widzenia trendéw obserwowanych w praktyce wspolpracy z jednostkami samo-
rzadu terytorialnego przyktad Tarnowa Podgormego jest symptomem zmian w podejsciu do
nalezytego traktowania mieszkancow, czyli nadrzgdnej grupy docelowej, ktora pelni funkcje
podmiotu dziatan rozwojowych. Rozwoj 1 wzrost gmin, miast i regionéw liczony m.in. wiel-
koscig dochodow budzetu, bez uzyskania zadowalajacych efektow jakosciowych, wynikaja-
cych z mozliwosci zaspokojenia potrzeb mieszkancow, nie moze by¢ celem samym w sobie,
a wrecz moze generowac niekorzystne zjawiska spoteczne, w konsekwencji ktorych moze
nawet dojs¢ do opustoszenia miast i gmin. Stad warunkiem niezb¢dnym przy wdrazaniu
jakiejkolwiek strategii rozwoju staje si¢ uzyskanie petnego poparcia dziatan rozwojowych
przez dotychczasowych mieszkancoéw jednostki samorzadu terytorialnego, w czym pomoc-
na jest wlasciwie zaplanowana komunikacja marketingowa tejze jednostki.

Podsumowanie

Wskazana w strategii promocji rola mieszkancow gminy Tarnowo Podgorme wpisuje si¢
w opisany na poczatku model nabywcow Girard, w ktéorym mieszkancom przypisuje si¢ role
uczestnikow rynku zewngtrznego ,,A”. Zewngtrznego uczestnika, ktorego zgodnie z prakty-
ka komunikacji marketingowej, nalezy traktowaé z catg powagg i z zastosowaniem wszyst-
kich narzedzi badawczych. Myslenie takie pozostaje w zgodzie z biznesowa zasada, wedle
ktorej najwazniejszy jest klient juz posiadany. Najwazniejszy, bo generujacy najmniejsze
koszty pozyskania, a z drugiej strony pozostajacy w relacjach opartych na zaufaniu. Zaufanie
tak w biznesie, jak w relacjach na poziomie zarzadzania jednostkami terytorialnymi ma bez-
posredni zwiazek z obnizaniem kosztow transakcyjnych, a tym samym ze zwigkszeniem
konkurencyjnosci jst. Nowoczesne zarzadzanie jednostky terytorialng wymaga traktowania
mieszkancow w sposob podmiotowy, jako zrodta nie tylko dochodéw gminy uzyskiwanych
z tytutu odprowadzonych podatkow, ale rowniez wartosci wymiennych warunkujacych po-
zyskanie kapitatu zewnetrznego.
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The Role of Inhabitants in Marketing Communication of the Local
Self-Government on the Example of Tarnowo Podgorne Municipality

Summary

An aim of considerations is to indicate a specific role of inhabitants in the
structure of recipients of the process of marketing communication of the local self-
government. Analysing the role of dwellers, the author supports himself with the
conclusions taken from the subject literature and he refers to his own experience
gained in the course of work on the strategy of marketing communication of the
Tarnowo Podgorne municipality. The basic conclusions allow seeing inhabitants
from the point of view of three principal functions in the process of communica-
tion: as final beneficiaries of whatever benefits gained by the municipality in the
course of implementation of marketing communication, as the target group gen-
erating the values indispensable for the local self-government, and as an element
of the environment to be used by all other target groups described in the strategy.
The latter function determines effectiveness of every process of marketing com-
munication and must be taken into account in planning of the measures addressed
also to tourists or investors. The properly planned and implemented communication
with dwellers may affect not only an increase of effectiveness of the implemented
marketing campaigns but also reinforcement of the identity of dwellers as well as
an increase of social capital depending, inter alia, on the quality of communication
processes within the self-government.

Key words: inhabitants, territorial marketing, development idea, local self-govern-
ment, Tarnowo Podgorne.
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Poub kuTesIell B MAPKETUHIOBOW KOMMYHUKALUU €IHHULBI MECTHOIO
camoynpasJjieHus Ha npuMepe rMmuHbl TapHoBo Iloarypue

Pe3rome

Llens paccyxueHuii — yka3arb 0coOyI0 pOJIb JKHTENEH B CTPYKTYpe aapecaToB
nporecca MapKeTHHTOBOI KOMMYHHUKAINH TEPPUTOPHATBHON SAMHHIIBI. AHATM3HU-
Py pOJIb KUTETEH, aBTOP OCHOBBIBAETCS HA HH(POPMAILNH, TOYEPITHYTOH U3 JINTE-
paTypsl PEAMETA, a TAKKE CCHUIACTCS HA COOCTBEHHBIHN OIBIT, IPUOOPETEHHBII 110
Xony paboT Mo CTparerny MapKETHHTOBOM KOMMYyHHKaluu rMutbl TapHoo [Toa-
rypHe. OCHOBHbIE BBIBOJIbI MO3BOJISIIOT PAaCCMAaTpPUBATh JKUTEEH ¢ TOUKU 3PEHUS
TPEeX OCHOBHBIX (DYHKIIMH B IPOLIECCE KOMMYHUKAINK: KaK KOHEYHBIX OeHe(pHIn-
apoB JTIOOBIX BBITOZ, JOCTHI'AEMBIX TMHHOM MO XOY OCYIIECTBICHHS MapKETHH-
TOBOI KOMMYHHKAIUH, KaK IIEJIEBYIO IPYIITy, TEHEPUPYIOILYIO IEHHOCTH, HE00X0-
JMMBIE ISl TEPPUTOPHANIBHOM €IMHMUIIBI, @ TAKXKE KaK 3JIEMEHT CpPelbl, KOTOPBIM
OyIyT TOJB30BAThCS BCE JPYTHE IIEJEBBIC TPYIINIBI, ONMPECICHHBIC B CTPATETHH.
[Mocnenusst dyHkms oOycioBnuBaeT >(PPEKTHBHOCTh KaXKIOTO IMpolecca Map-
KETUHIOBOM KOMMYHHUKALMK U JOJDKHA YUUTBIBATHCS B IUNIAHUPOBAHUU JCHCTBUI,
HampaBIsIeMBIX TakXKe TYpHCTaM WM MHBecTopam. Hayuiexanmm obpasom crita-
HHUPOBAHHAS M OCYIIECTBICHHAS KOMMYHHUKAIHS C KUTEISIMH MOXET TTOBIHUSATH HE
TOJIBKO Ha IIOBBILICHHE (P(HEKTUBHOCTU OCYIIECTBIIEMbIX MAPKETHHIOBLIX KaMIIa-
HHMI{, HO M Ha YKpEIUICHHE TOX/IECTBA JKUTENeH, a TAKKE Ha yBEIIMUYCHHE 00IIecT-
BEHHOTO KaluTana, 3aBUCUMOT0, B YACTHOCTH, OT KauecTBa MPOLECCOB KOMMYHU-
KalluK B IpeJenax eAUHULbL.

KuroueBble ciioBa: sxUTenH, TEPPUTOPHATBHBIN MAPKETUHT, U/ Pa3BUTHSA, €U~
HHI[Aa MECTHOTO camoympasnenus, TapHoso [Toarypae.
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