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Komunikacja marketingowa w jednostkach terytorialnych
— od jednokierunkowego oddzialywania do interaktywnego
dialogu

Streszczenie

Zmiany w otoczeniu jednostek terytorialnych, w tym zwlaszcza postep techno-
logiczny, sprawity, ze tradycyjne formy komunikacji marketingowej zostaty wzbo-
gacone o nowe funkcje, umozliwiajace nawigzywanie dialogu oraz zachgcajace
odbiorcow przekazu do dzielenia si¢ wiedza i pomystami.

Celem artykutu badawczego jest przedstawienie kierunkow zmian w komuni-
kacji marketingowej jednostek terytorialnych w kontekscie stworzenia mieszkan-
com mozliwosci wspotudzialu w tym procesie. W artykule, na tle rozwazan teore-
tycznych, zaprezentowano wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w marcu
2017 roku wérod 300 mieszkancow miasta Rzeszowa.

Z badan wynika, ze mieszkancy ocenili na Srednim poziomie swoje zaangazowanie
w proces komunikacji marketingowej Rzeszowa, sg oni jednak swiadomi mozliwosci,
jakie stwarza im miasto w tym zakresie. Wykonana analiza statystyczna wykazata spa-
dek zainteresowania komunikacja marketingowa wraz z wiekiem respondentow.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, miasto, dialog, wspotudziat miesz-
kancow.

Kody JEL: D12, L86, M31

Wstep

ZYozony charakter produktu terytorialnego sprawia, ze w proces komunikacji marke-
tingowej zaangazowanych jest wiele podmiotow powigzanych z dang jednostka, wsrod
ktorych coraz wazniejszg role zaczynaja pehic jej mieszkancy. Podstawowe instrumenty
promocyjne stosowane przez nadawcow przekazu promocyjnego w postaci reklamy, promo-
cji osobistej, promocji sprzedazy oraz public relations ulegajg systematycznej modyfikacji,
wychodzacej naprzeciw zmianom w otoczeniu jednostek terytorialnych, zwigzanym zwtasz-
cza z postgpem technologicznym. W efekcie tego tradycyjne funkcje promocji obejmujace
informowanie o jednostce, przekonywanie o jej atrakcyjnosci i sktanianie do nabycia lub
konsumpcji subproduktow terytorialnych (Florek 2013, s. 143) zostaty wzbogacone o nowe
zadania majace na celu nawigzanie dialogu i zachecenie odbiorcow przekazu do trwatych re-
lacji z jednostka. Rozwojowi tych funkcji sprzyja powszechny dostep do Internetu, umozli-
wiajacy szybka reakcje na wysytane komunikaty, dzielenie si¢ wiedzg i pomystami. Ulatwia
to budowanie sieci kontaktéw zwigzanych z okreslonymi markami miast i regionow.
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Che¢ wyrdznienia si¢ jednostek terytorialnych na tle innych miejscowosci sprawia row-
niez, ze poza nowoczesnymi formami promocji zwigzanymi z rozwojem Internetu, polskie
miasta i regiony wspomagaja proces ksztattowania swojego wizerunku przez event marke-
ting, city placement, marketing narracyjny czy tez niekonwencjonalng reklame zewnetrz-
n3. Wcigz jednak w odniesieniu do czgsci z tych form pomija si¢ problem zaangazowania
mieszkancow w ich kreowanie i organizacje, co stanowi swoistg luke badawcza.

Celem artykutu jest przedstawienie kierunkéw zmian w komunikacji marketingowe;j
jednostek terytorialnych w kontekscie stworzenia mieszkancom mozliwosci wspotudziatu
w tym procesie.

W artykule, poza metoda krytycznej analizy literatury przedmiotu, odnoszacej si¢ do pod-
jetej tematyki oraz prezentacjg informacji pochodzacych ze stron internetowych jednostek
terytorialnych, zaprezentowano wyniki badan ankietowych na temat wybranych aspektow
komunikacji marketingowej miasta, ze szczegbélnym uwzglednieniem oddziatywania nowo-
czesnych form przekazu marketingowego. Badania przeprowadzono w marcu 2017 roku
metodg wywiadu bezposredniego z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego wsrod
300 mieszkancow miasta Rzeszowa. Zastosowano dobdr nielosowy kwotowy, uwzglednia-
jacy pte¢ i wiek respondentow. W czeSci empirycznej poza podstawowymi miernikami sta-
tystyki opisowej wykonano analize wariancji, test istotnosci NIR dla o= 0,05 oraz obliczono
wspotczynnik korelacji Pearsona.

Nowe koncepcje zarzadzania jednostka terytorialng jako wyznacznik
zmian w jej komunikacji marketingowej

Nowe koncepcje zarzadzania w sektorze publicznym wptynety na zakres i sposob ko-
munikowania jednostek samorzadu terytorialnego (JST) z interesariuszami. Struktura orga-
nizacji biurokratycznej eliminowala niemal catkowicie stosunki o charakterze osobistym,
a urzad byt relatywnie uodporniony na presje plynace z jego otoczenia, w szczegdlnosci ze
strony obywateli. Skala gromadzenia informacji oraz zakres komunikacji marketingowe;
mialy zatem bardzo ograniczone znaczenie.

Odejscie od modelu biurokracji stworzonego przez Maxa Webera do zarzadzania mena-
dzerskiego i partycypacyjnego wzmocnito pozycj¢ klienta oraz wyartykutowato potrzebe
wykorzystania instrumentow marketingowych, wsrod ktorych szczegolna rolg nalezy przypi-
sa¢ promocji. W paradygmacie nowego zarzagdzania publicznego (New Public Management
— NPM) obywatele postrzegani s w kategorii klientow, wzgledem ktorych urzgdnicy pehnig
stuzebng role (Anders-Morawska, Rudolf 2015, s. 22). Aby jak najlepiej spetic potrzeby
klientéw, konieczne stato si¢ badanie potrzeb spolecznych, wlasciwe na nie reagowanie oraz
komunikowanie si¢ mi¢dzy urzgdem a obywatelem. Wzajemne relacje mi¢dzy nimi spro-
wadzone zostaty do zaleznoSci wystgpujacych miedzy konsumentem a wytworca, przekaz
komunikacyjny ma jednak przede wszystkim jednokierunkowy charakter.

Zatozenia koncepcji NPM z czasem zaczety budzi¢ obawy, czy zbyt duzy nacisk na
efektywno$¢ nie doprowadzi do rezygnacji z perspektywy dlugoterminowe;j i przejscia na
krotkoterminowa, a wprowadzanie mechanizmow rynkowych nie bedzie zagrazaé¢ wiary-
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godnosci organizacji publicznych. Jak podkresla A. Zalewski (2005, s. 67), wazng barierg
dla rozwoju modelu NPM stanowita takze ograniczona mozliwos¢ konkurencji migdzy pod-
miotami §wiadczacymi te ustugi.

Dostrzegane niedoskonatosci koncepcji NPM przyspieszyly rozwdj koncepcji wspot-
rzadzenia publicznego (Public Governance - PG), w ktorej zaakcentowana zostata migdzy
innymi wicksza wspolnotowos¢ w funkcjonowaniu wiadz publicznych, otwartos$¢ i przej-
rzystos¢ instytucji publicznych, a takze sieciowy model funkcjonowania osrodkoéw decyzyj-
nych (Szczerski 2005, s. 13-14). O ile w NPM obywatele traktowani sa jak konsumenci, to
w PG traktuje si¢ ich jak interesariuszy, partnerow, ktorzy nie sg zwyktymi klientami, lecz
stanowig cz¢$¢ sktadowsg zycia spoteczenstwa, uczestniczaca w rozwigzywaniu problemow
zbiorowych, partycypujac w tworzeniu ustug.

Koncepcja zarzadzania partycypacyjnego w jednostkach terytorialnych wyeksponowata du-
alno$¢ mieszkancow polegajaca na jednoczesnym petnieniu funkcji klienta jednostki oraz wspot-
kreatora warto$ci danego terytorium. Ksztattowanie aktywnych postaw mieszkancow majacych
swe odzwierciedlenie we wspotudziale w rozwoju jednostki wymaga nie tylko nieograniczonego
dostepu do informacji, ale rowniez stworzenia mozliwosci interakcji, co wymaga rozwoju komu-
nikacji marketingowej opartej na dialogu 1 wielokierunkowym przeptywie informacji.

Reasumujac, zar6wno zatozenia New Public Management, jak i Public Governance zna-
lazty swoje odzwierciedlenie w zarzadzaniu jednostkami na szczeblu samorzadowym, od-
dzialujac na specyfike rozwoju marketingu terytorialnego, w tym na rozwiazania w zakresie
komunikacji marketingowej, oznaczajacej stopniowe przechodzenie od jednokierunkowego
oddzialywania do interaktywnego dialogu.

Kierunki zmian w komunikacji marketingowej jednostek
terytorialnych

Jednym z gtéwnych wyznacznikoéw zmian w ksztattowaniu instrumentow promocyjnych
jest rozwoj Internetu. Jest to najszybszy, a zarazem jeden z najtanszych sposobow komu-
nikowania si¢ stwarzajacy mozliwo$¢ wielokierunkowego oddziatywania, co wpisuje si¢
w zatozenia modelu komunikacji ,,wielu do wielu”. Jak podkresla Wiktor (2013, s. 47), mo-
del ten nie stanowi prostej syntezy modeli komunikacji interpersonalnej i masowej, mimo
iz taczy 1 wykorzystuje te kategorie. Charakterystyczny jest takze odmienny typ interakcji,
gdyz adresat przekazu nie jest juz tylko biernym odbiorcg informacji, ale ma mozliwos¢
reagowania na przekazywane tresci, wyraza swoje opinie, oceny i sugestie.

Komunikowanie si¢ jednostek terytorialnych z otoczeniem za posrednictwem Internetu,
ktory jak okresla K. Lopacinska (2014, s. 3) stal si¢ motorem nap¢dzajagcym masowy prze-
kaz wsrod konsumentéw moze przybiera¢ r6zng postac. Do najpopularniejszych form ak-
tywnosci gmin i regiondow w sieci nalezy zaliczy¢ prowadzenie stron internetowych oraz
obecno$¢ w mediach spotecznosciowych.

Jednostki terytorialne wykorzystuja media spotecznosciowe przede wszystkim do pro-
wadzenia swoich oficjalnych profili, ktére moga mie¢ zar6wno czysto informacyjny cha-
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rakter, jak i mniej formalny, ukierunkowany na kulture czy rozrywke. Informacje, ktore sa
przekazywane przez jednostki zalezg nie tylko od typu portalu spotecznosSciowego, ale takze
od wielkosci jednostki. W odniesieniu do mniejszych gmin sg to gléwnie informacje doty-
czace biezacych wydarzen, m.in. organizowanych eventow, aktualnosci z zycia jednostki
(np. utrudnienia w ruchu, zagrozenia pogodowe) czy odnoszonych sukcesow, w odniesieniu
do wigkszych jednostek zakres informacji ulega wzbogaceniu (Kuzniar, Szopinski 2016,
s. 247-254). Niezaleznie jednak od wielkosSci jednostki terytorialnej, poziom i jako$¢ proce-
su komunikacji sag wazne dla wtadz lokalnych, poniewaz decyduja o uzyskaniu mandatu do
sprawowania wtadzy (Public relations w jednostce samorzqdu terytorialnego 2011, s. 26).

A. Szromnik (2015, s. 64) zwraca uwage, ze umiej¢tne wykorzystanie serwisow spo-
tecznosciowych w dziatalno$ci marketingowej miast 1 regionéw wigze si¢ nie tylko z ko-
nieczno$cig poznania ich filozofii, ale wymaga takze opracowania odpowiedniej strategii.
Ta strategia powinna by¢ wynikiem konfrontacji mozliwosci oferowanych przez media spo-
tecznosciowe z celami, ktore beda realizowane za ich posrednictwem.

Poza oficjalnymi portalami obserwuje si¢ rowniez rozwoj nieformalnych, inicjowanych
przez uzytkownikow portali danego terytorium. Zazwyczaj sa to pasjonaci danego miejsca
czy wydarzenia, ktorzy sami tworza strony, konta i profile skupiajace entuzjastow okreslo-
nego migjsca. Nalezy podkresli¢, ze czgsto sg one popularniejsze niz oficjalne odpowiedni-
ki, jednak w takich przypadkach przedstawiciele jednostek maja niewielki wptyw na tres¢
komunikatow, ktore ze wzgledu na swa popularno$¢ w istotny sposob ksztattuja wizerunek
jednostki. Mimo braku bezposredniego nadzoru ze strony witadz, portale te stajg si¢ cennym
zrodtem informacji i pomystow oraz platformg do dialogu pomiedzy uzytkownikami a ofi-
cjalnymi przedstawicielami danej jednostki

Z punktu widzenia zaangazowania mieszkancow w proces komunikacji marketingowej,
a w konsekwencji ksztaltowania wizerunku jednostki terytorialnej, wazng role petni budo-
wanie wiezi migdzy jednostkg a mieszkancami przez dziatania PR, ktore powinny zmierzac¢
do budowania wzajemnego szacunku, odpowiedzialnosci i zaufania. Sprzyja to rozwojowi
partycypacji spolecznej wyrazajacej si¢ miedzy innymi w zaangazowaniu lokalnej spotecz-
nosci w podnoszenie atrakcyjnosci megaproduktu terytorialnego, kreatywnym wspotudziale
w jego promocji oraz wspotodpowiedzialnoéci mieszkancow za rozwoj jednostki. W skraj-
nych przypadkach mieszkancy moga si¢ sta¢ zrodtem cennych pomystow i rozwiazan in-
nowacyjnych (takze w zakresie komunikacji marketingowej), co odzwierciedla koncepcje
User Driven Innovation (Wise, Hogenhaven 2008), bazujaca na wykorzystaniu wiedzy, po-
mystow i sugestii konsumentéw do wdrazania rozwigzan innowacyjnych (innowacje wspot-
tworzone przez uzytkownika).

Miasto Rzeszow jako przyklad zastosowania komunikacji marketingowej
ukierunkowanej na dialog

Rzeszow nalezy do dynamicznie rozwijajacych si¢ polskich miast, o czym §wiadcza
mig¢dzy innymi wysokie pozycje w wielu prestizowych rankingach. Hasto promocyjne mia-
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sta Rzeszow — Stolica Innowacji zobowiazuje wladze lokalne do cigglego udoskonalania
produktow i ustug wspottworzacych ztozong strukture megaproduktu. Wysoka aktywno$¢
innowacyjna miasta znajduje odzwierciedlenie w wielu wymiarach, w tym takze w obszarze
marketingu terytorialnego. O wzro$cie znaczenia dziatan marketingowych w rozwoju mia-
sta w ujeciu ilosciowym $wiadcza zwigkszajace si¢ naktady na promocj¢ Rzeszowa (por.
wykres 1).

Wykres 1
Wydatki miasta Rzeszowa na promocje¢ w latach 2010-2017 (w min PLN)
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Sprawozdanie z wykonania budzetu Miasta Rzeszowa (2017),
http://bip.erzeszow.pl/wladze-miasta/finanse/budzet [dostep: 14.11.2017].

Z danych zawartych na wykresie wynika, ze zaplanowany na 2017 rok budzet pro-
mocyjny przewyzsza blisko 3-krotnie kwote wydatkow przeznaczong na ten cel w 2010
roku. Nalezy zaznaczy¢, ze pozycja w budzecie ,,Promocja jednostek samorzadu teryto-
rialnego” sygnalizuje ogolny charakter ponoszonych wydatkow, nie wskazujac na zmia-
ny w strukturze wewnetrznej wydatkow, z ktorych czgs¢ ma jedynie posredni zwigzek
z marketingiem.

Dziatania w ramach komunikacji marketingowej miasta ukierunkowane sg na szeroka
grupg interesariuszy, wsrod ktorych wiodaca role poza mieszkancami petnig aktualni i po-
tencjalni inwestorzy, studenci oraz turysci. W odniesieniu do interesariuszy wewngetrznych
dzialania promocyjne miasta majg na celu przede wszystkim kreacje poczucia tozsamosci
z miastem i zatrzymanie ich na jego terenie, a wigc zminimalizowanie emigracji miesz-
kancow, studentow podejmujacych studia wyzsze w innych miastach czy absolwentow
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szkot wyzszych bedacych potencjatem intelektualnym miasta (Urzad Miasta Rzeszowa
2014). W tym celu w dzialaniach promocyjnych wtadze Rzeszowa akcentujg atuty zycia
w miescie, przez m.in. zamieszczanie komunikatow na monitorach LCD umieszczonych
w autobusach komunikacji miejskiej, na ktorych wyswietlane sg spoty reklamowe mia-
sta, informacje o zblizajacych si¢ imprezach, wszelkiego rodzaju nagrodach otrzymanych
przez samorzad czy inne informacje dotyczace spraw miejskich. Podobne informacje
mozna uzyskac¢ przez wprowadzong kilka lat temu opcj¢ darmowych SMS-ow. Istnieje
takze mozliwo$¢ zapisania si¢ do newslettera w celu otrzymywania komunikatow miasta
droga mailowa.

Szczegoblnie wazng role w komunikacji marketingowej miasta Rzeszowa z interesariu-
szami petni Internet, umozliwiajacy nie tylko jednokierunkowy przekaz przez strony inter-
netowe, ale rowniez stwarzajacy mozliwo$¢ interakcji i dialogu. Odzwierciedleniem tego
moze by¢ przyktad platformy dobrepomysly.erzeszow.pl. uruchomionej w Rzeszowie, dzig-
ki ktorej mieszkancy moga dzieli¢ si¢ wiedzg i pomystami. Nowy kanat komunikacji oparty
jest na zasadach crowdsourcingu, ktérego nadrzedna ideg jest ,,czerpanie z madrosci spote-
czenstwa’”.

Na uwage zashuguje fakt, ze na wszystkich portalach spotecznosciowych na ktorych jest
obecny Rzeszow (Facebook, YouTube, Instagram, Google+, Pinterest, Twitter) eksponowa-
ne jest logo promocyjne z hastem Rzeszow — stolica innowacji.

Szczegodlnie wazng forme komunikacji marketingowej, ze wzgledu na mozliwos¢ wywo-
tywania okreslonych emocji, przezy¢ i doswiadczen, stanowi event marketing. Na terenie
Rzeszowa organizowanych jest coraz wigcej imprez, majacych charakter nie tylko lokal-
ny, krajowy, lecz takze w niektorych przypadkach miedzynarodowy (np. charakterystyczne
rzeszowskie $wigto Paniagi, wszelkiego rodzaju eventy muzyczne dla wielbicieli réznych
gatunkow muzycznych czy inne imprezy kulturalne).

Wazne miejsce w komunikacji marketingowej Rzeszowa z inwestorami i przedsigbior-
cami, do ktorych komunikaty (zgodnie z zatozeniami strategicznymi miasta) nalezy kiero-
wac w pierwszej kolejnosci, naleza wydarzenia zwigzane ze sfera biznesu, (kongresy, targi,
konferencje). Tematyka eventow najczesciej odnosi si¢ do innowacji, lotnictwa i technologii
IT, co sprzyja spojnosci kreowanego wizerunku miasta, jako innowacyjnego i przyjaznego
biznesowi.

Nalezy podkresli¢, ze miasto Rzeszow jest otwarte na dialog z grupami docelowymi,
moderatorzy profilu wykazuja si¢ duzg aktywnoscia, starajac si¢ odpowiadac¢ na komentarze
uzytkownikéw. Dwu i wielokierunkowy przeptyw informacji sprzyja wzrostowi zaufania,
oraz podkresla otwarto$¢ miasta na nowe formy kontaktu z mieszkancami.

Wysoka jakos$¢ zycia w miescie oraz poczucie zadowolenia mieszkancow potwier-
dzaja wysokie lokaty Rzeszowa w ogdlnopolskich rankingach majacych na celu oceng
rozwoju polskich miast. Dowodzi tego migdzy innymi czwarta pozycja w kraju pod
wzgledem wartoéci Indeksu Jakosci Zycia (https://www.pb.pl ) czy tez trzecia pozycja
w rankingu miast pt. Gdzie w Polsce zyje si¢ najbezpieczniej (Bezpieczne i otwarte mia-
sta ... 2017,s. 7).
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Zaangazowanie mieszkancow w proces komunikacji marketingowej
miasta Rzeszowa w Swietle wynikow badan ankietowych

Woazrastajace oddziatywanie jednostek terytorialnych na interesariuszy poprzez tradycyj-
ne i nowoczesne kanaty przekazu daje wiele mozliwosci angazowania lokalnej spotecznosci
w rozwdj miast i regionow. Szczegdlnie dogodne warunki stwarza w tym wzgledzie Internet,
ktory stopniowo zastepuje funkcje klasycznych form przekazu.

Zainteresowanie mieszkancow Rzeszowa dziatalno$cig promocyjng miasta oraz ich za-
angazowanie w proces komunikacji przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Zaangazowanie mieszkafncéw w proces komunikacji marketingowej miasta Rzeszowa
z uwzglednieniem plci badanych* (N=300)

Ze wzgledu na ptec
Wyszczegdlnienie Ogotem*™
M K

Zainteresowanie aktywnoscig promocyjng miasta 3,89 3,90 3,88
Biezace $ledzenie strony internetowej miasta 3,56 3,41 3,70
Zainteresowanie portalami spoleczno$ciowymi miasta 3,36 3,14 3,58
Wspotudziat mieszkancéw w tworzeniu tresci na portalach

spotecznosciowych 2,14 2,04 2,24
Przekonanie, ze proponowana przez miasto dwu i wielokierunkowa

komunikacja stwarza mieszkaficom mozliwos¢ dialogu 4,03 4,03 4,03

Uwaga: ocena 1-7, gdzie 1 oznacza najnizsza wartos$¢, 7 — najwyzsza.
Zrbdto: obliczenia wlasne na podstawie badan ankietowych.

Z badan wynika, ze mieszkancy ocenili swoje zaangazowanie w proces komunikacji
marketingowej Rzeszowa na §rednim poziomie, s3 oni jednak $wiadomi mozliwosci, jakie
stwarza im miasto w tym zakresie. Najmniejszg aktywno$¢ wykazali oni w odniesieniu do
wspotudziatu w tworzeniu tresci na portalach spotecznosciowych, nieco lepiej na tym tle
wypadto zainteresowanie aktywnoscig promocyjng, w tym biezace §ledzenie strony inter-
netowe;.

W celu okreslenia, czy wiek respondentow ma statystycznie istotny wplyw na poziom
zaangazowania w proces komunikacji wykonano analiz¢ wariancji oraz test istotnosci NIR.
Na podstawie uzyskanych wynikow mozna stwierdzi¢, ze pte¢ istotnie wptywata jedynie na
czestotliwos¢ wejs¢ na portale spolecznosciowe miasta, o czym $wiadczy warto$¢ poziomu
prawdopodobienstwa p wynoszaca (,042842. Kobiety ocenily swoja aktywno$¢ w tym za-
kresie istotnie wyzej (3,58) niz m¢zezyzni (3,14).

Poglebionej analizie statystycznej poddano rowniez wptyw wieku na poziom zaan-
gazowania mieszkancow w proces komunikacji marketingowej miasta. Wykonana ana-
liza wariancji wykazala istotny wptyw liczby lat zycia respondentow na prawie wszyst-
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kie analizowane cechy. Widoczna jest tendencja spadku zainteresowania komunikacja
marketingowa wraz z wiekiem respondentow. Potwierdzaja to istotne statystycznie (przy
poziomie istotnosci a = 0,05) wspotczynniki korelacji liniowej przyjmujace wartosci od
-0,242 (staba ujemna zaleznos¢) dla aktywnosci mieszkancow w tworzeniu tresci na profi-
lach spotecznosciowych miasta Rzeszowa do -0,536 ($rednia ujemna zaleznos$c¢) dla czesto-
tliwo$ci wejs¢ na te profile.

Tabela 2
Zaangazowanie mieszkancow w proces komunikacji marketingowej miasta Rzeszowa
z uwzglednieniem wieku badanych* (N=300)

Ze wzgledu na wiek Wartoéé
Wyszczegdlnienie 65 wspotczynnika
19-24 | 25-44 | 4564 |. .~ . korelacji
1 wigcej

Zainteresowanie aktywnos$cia promocyjna miasta | 4,22 4,23 3,92 2,75 -0,372"
Biezace $ledzenie strony internetowej miasta 3,88 4,03 3,53 2,21 -0,384"
Zainteresowanie portalami spoleczno§ciowymi
miasta 4,66 3,84 3,01 1,81 -0,536"
Wspoétudzial mieszkancow w tworzeniu tresci na
portalach spotecznosciowych 2,69 2,31 1,97 1,60 -0,242"
Przekonanie, Ze proponowana przez miasto
dwu i wielokierunkowa komunikacja stwarza
mieszkancom mozliwos¢ dialogu 3,73 3,86 4,52 3,71 0,031

Uwaga: ocena 1 -7, gdzie 1 oznacza najnizsza warto$¢, 7 — najwyzsza;
" istotne statystycznie przy a = 0,05
Zrodto: jak w tabeli 1.

Jedynie w przypadku przekonania o mozliwosci dialogu z wtadzami dzieki wielokierunko-
wej komunikacji wspotczynnik korelacji byt nieistotny i wskazywat na brak zwiazku. Nalezy
podkresli¢, ze najbardziej zdecydowane w tym wzgledzie byty osoby w wieku 45-64 lata.

Podsumowanie

Zmiany w podejsciu do zarzadzania jednostka terytorialng w powigzaniu z szybkim po-
stepem technologicznym spowodowaty wzbogacenie zakresu i skali komunikacji marketin-
gowej, dzieki czemu tradycyjne funkcje promocji zostaty wzbogacone o nowe zadania, ma-
jace na celu nawigzanie dialogu i zachecenie odbiorcow przekazu do nawigzania trwatych
relacji z jednostka.

Nowoczesne formy komunikacji marketingowej jednostek samorzadu terytorialnego
wymusily przyjecie perspektywy uwzgledniajacej jej interaktywny charakter, a takze spo-
wodowaty zmian¢ 16l komunikacyjnych. Interesariusze jednostki, w tym zwlaszcza jej
mieszkancy stali si¢ aktywnymi, $wiadomymi swych mozliwos$ci uczestnikami procesu ko-
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munikacyjnego. Dzigki zainteresowaniu rozwojem ,,matych ojczyzn”, dzieleniu si¢ wiedza
i pomystami, jak tez zaangazowaniu w proces promocji jednostki przyczyniajg si¢ oni do
podnoszenia atrakcyjnosci miast i regionow.

Przyktadem miasta dynamicznie rozwijajacego si¢ i podnoszacego systematycznie swa
atrakcyjnos$¢ dla interesariuszy jest Rzeszow. Dzieki otwarciu na innowacje miasto bardzo
intensywnie wykorzystuje mozliwosci, ktore niosg nowoczesne formy komunikacji marke-
tingowej, w tym zwlaszcza media spotecznosciowe. Najpopularniejszym portalem, daja-
cym najwicksze mozliwosci pod wzgledem formy emitowanego przekazu jest Facebook, na
ktorym miasto posiada oficjalny profil pt. Rzeszow — stolica innowacji. Portal promuje nie
tylko walory miasta, ale takze osiagnigcia jego mieszkancow, umieszczajac migdzy innymi
informacje o ich aktywnosci w zakresie kultury, sportu czy tez dziatalnosci gospodarcze;,
zwlaszcza niestandardowych, innowacyjnych rozwigzan, mogacych mie¢ duzy wplyw na
rozwoj 1 promocj¢ miasta i regionu.

Mieszkancy Rzeszowa doceniajg otwartos¢ wiadz miasta na wiedze i pomysty lokalnej
spotecznosci, czego odzwierciedleniem jest nie tylko biezgce zainteresowanie rozwojem
jednostki, ale takze czesciowe wspotuczestniczenie lokalnej spotecznosci w podnoszeniu
atrakcyjnos$ci produktu miasta, jak rowniez w promowaniu jego walorow.
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Marketing Communication in Territorial Units - from One-Sided
Impact to Interactive Dialogue

Summary

The changes in the environment of territorial units, especially technological ad-
vances, have made traditional forms of marketing communication enriched with
new functions, enabling dialogue and encouraging message recipients to share
knowledge and ideas.

The aim of this paper is to present the directions of changes in marketing com-
munication of territorial units in the context of creating possibilities of inhabitants’
participation in this process. In the article, based on theoretical deliberations, the
results of a survey conducted in March 2017 among 300 inhabitants of the city of
Rzeszow were presented.

The research showed that residents rated their involvement in the marketing
communication process at an average level in Rzeszow, yet they are aware of the
opportunities that the city offers in this regard. Statistical analysis showed a de-
crease in interest in marketing communications along with age of respondents.

Key words: marketing communication, city, dialogue, participation of inhabitants.

JEL codes: M31, D12, L86

MapkeTHHIOBasi KOMMYHHKAIIUS B TEPPUTOPHATBHBIX eIHHULAX
— OT OAHOCTOPOHHEI0 BO3/1elCTBHS K HHTEPAKTUBHOMY /JHAJIOTY

Pe3ome

W3meHeHns B cpesie TeppUTOPUAIBHBIX SANHUIL, B TOM YHCIIE, B 0COOEHHOCTH,
TEXHOJIOTHYECKUIT pOrpecc, MPUBENH K TOMY, YTO TPaAUIHOHHbIE (POPMBI MapKe-
THHTOBOH KOMMYHHMKAIIMH 000TaTHIINCh HOBBIMU (DYHKI[MSIMH, KOTOPBIE AfOT BO3-
MOXHOCTb YCTaHABJIUBATh THAJIOT U MOOLIPSIOT a/IpecaToB HHPOPMAIMH ISTUTHCS
3HAHUAMMU U UJESAMU.

Ienb cTaTby — MPEACTaBUTH HAIIPABICHUS U3MEHEHUI B MapKETUHIOBOW KOM-
MYHHKAIlMH TEPPUTOPUANBHBIX EJUHHI B KOHTEKCTE CO3JAHUS KUTEISAM BO3MOX-
HOCTH IIPUYACTHOCTH K 3TOMY Hporeccy. B crarbe, Ha JoHE TEOPETHUECKHUX pac-
CY)KICHUM, IPEACTABIIN PE3YJbTaThl OLPOCOB, MPOBEAEHHBIX B MapTe 2017 cpenn
300 sxureneii . XKerrysa.
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Ompochl MOKa3bIBAIOT, YTO JKUTENHN OICHWIN Ha CPEIHEM YPOBHE CBOE BOBIIE-
YEHHE B MPOIECC MAPKETHHIOBON KOMMYHHMKaIMH JKenryBa, HO OHH OTZaloT cebe
OTYET B BO3MOXKHOCTSIX, KAKHE MM MPEAOCTABISIET TOPO]] B 3TOM OTHOIIeHnH. [1po-
BEJICHHBIN CTATUCTHYECKHUI aHAIN3 yKa3al CHIJKEHHE 3aHHTEPECOBAHHOCTH B Map-
KETHHIOBOM KOMMYHMKAIIMM BMECTE C BO3PACTOM PECIIOH/ICHTOB.

KaioueBble c10Ba: MapKETUHTOBasI KOMMYHHKAITHS, TOPOJI, TAJIOT, TPHYACTHOCTh
JKHUTENEN.

Konwl JEL: M31, D12, L86

Artykut zaakceptowany do druku w kwietniu 2018 roku

Afiliacja:

dr hab. Wiestawa Kuzniar, prof. UR

dr Marta Kawa

Uniwersytet Rzeszowski

Wydzial Ekonomii

Katedra Marketingu i Przedsigbiorczo$ci
ul. M. Cwiklinskiej 2

35-601 Rzeszow

e-mail: wkuzniar@ur.edu.pl

e-mail: marka@ur.edu.pl

handel_wew_4-2-2018.indd 59 @ 23.08.2018 15:45:46



