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MIESZKANCY
W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ GMIN

Streszczenie: W artykule omowiono podwdjna role, jaka odgrywaja mieszkancy gmin w ich
dziataniach promocyjnych — sa oni jednoczes$nie klientami gminy, a wigc adresatami tych
dziatan, a z drugiej strony stanowig cze$¢ tych dziatan. Zaprezentowano rowniez wyniki ba-
dan dotyczace instrumentow wykorzystywanych przez gminy wojewodztwa podkarpackiego
w komunikacji marketingowej adresowanej do mieszkancow.

Stowa kluczowe: gmina, marketing terytorialny, mieszkancy gmin

1. Wstep

Gmina jako jednostka samorzadu terytorialnego funkcjonuje, majac na uwadze
dwa podstawowe elementy, jakimi sa terytorium i zamieszkujacy je ludzie tworzacy
W ujeciu prawnym ,wspélnote samorzadowg”. Okreslenie to wystepuje
m.in. w ustawie o samorzadzie gminnym, w ktorej zapisano, iz przez pojgcie gminy
nalezy rozumie¢ wspolnote samorzgdowa oraz odpowiednie terytorium [DzU 2001
nr 142, poz. 1591 z pdzn. zm.]. Ustawodawca naktada na gmine obowigzek realizo-
wania wielu zadan, ktore maja na celu przede wszystkim zaspokajanie potrzeb jej
mieszkancoéw. Zmiany, ktore zaszly w otoczeniu gmin na przelomie minionych lat
(w tym rosngce wymagania mieszkancoOw zwigzane z rozwojem miast, migracje,
z ktorymi wigze si¢ malejace poczucie przynaleznosci do wspolnoty czy tez rosngca
konkurencja migdzy miastami o ograniczone dobra — w tym réwniez o nowych
mieszkancdéw), wptynety na wykorzystanie marketingu w procesie zarzadzania jed-
nostka terytorialng. Dla gmin mieszkancy sg przede wszystkim adresatami dziatan
promocyjnych, z drugiej jednak strony sa oni rOwniez istotng czescia komunikacji
marketingowej kierowanej do réoznych grup w otoczeniu zewnetrznym.
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2. Marketing w gminie

Dziatania marketingowe prowadzone przez jednostki terytorialne sa réznie definio-
wane w literaturze przedmiotu. A. Szromnik, postugujac si¢ pojeciem marketingu
komunalnego, okresla go jako ,,prowadzenie przez administracje samorzadowa ce-
lowej 1 systematycznej dziatalnosci, ktdra zmierza poprzez procesy wymiany i od-
dziatywania do rozpoznania, ksztalttowania i zaspokojenia potrzeb i pragnien spo-
lecznosci lokalnej” [Szromnik 1996, s. 7]. Wedtug tego autora aktywno$¢ mar-
ketingowa samorzaddw nalezy do obszaru dziatan szeroko rozumianego marketingu
niekomercyjnego, ktorego cecha charakterystyczng jest to, ze podmiotem realizujg-
cym dziatania marketingowe jest gmina poprzez swoje ustawowe organy, a jego
istota jest prowadzenie przez administracj¢ samorzgdowa celowej i systematycznej
dziatalnosci, ktoéra zmierza poprzez procesy wymiany i oddziatywania do rozpozna-
nia, ksztaltowania i zaspokojenia potrzeb i pragnien spotecznos$ci lokalnej [Szrom-
nik 1996, s. 6-7]. Z. Frankowski marketing w gminie definiuje jako ,,pewien system
aktywnos$ci samorzadu lokalnego umozliwiajacy korzystng wymian¢ produktow
W gminie oraz w jej otoczeniu, w celu zaspokojenia potrzeb jej mieszkancow” [Fran-
kowski 2000, s. 15].

W przedstawionych definicjach akcentuje si¢ wymiane, ktora umozliwia zaspo-
kojenie potrzeb klienta poprzez dostarczenie produktéw posiadajacych dla niego
warto$¢. Specyfika transakcji, do ktérych dochodzi pomigdzy klientem a gmina,
jest to, iz w relacjach migdzy nimi gmina dostarcza ustugi lub produkty, otrzymujac
w zamian opfaty, podatki itp., w postaci transferu bezposredniego lub posredniego
[Iwankiewicz-Rak 1997, s. 58]. Ocena korzysci, jakie niesie ze sobg skorzystanie
z oferty gminy, przektada si¢ na uczucie zadowolenia i satysfakcji lub tez rozcza-
rowanie klienta. Poniewaz punktem wyjscia do dzialan marketingowych jest klient
i jego potrzeby, wiec orientacja marketingowa gminy okres$lana jest jako ,,przyjecie
przez wladze samorzadowe postawy, w ktorej potrzeby i oczekiwania spoteczno-
Sci lokalnych stanowig odniesienie dla wszystkich jego dzialan” [Zabinska 1999,
s. 79]. Oznacza to, iz wtadze w swoich dziataniach koncentrujg si¢ na ksztaltowaniu
1 zaspokajaniu potrzeb spolecznosci lokalnej i jest to najwazniejszy aspekt dziatan
gminy o nastawieniu marketingowym, podobnie jak przyjecie przez wiadze gminy
za cel dziatan przede wszystkim stuzenie mieszkancom oraz podnoszenie jakosci
ich zycia 1 satysfakcji z mieszkania w danej gminie. E. Zeman-Miszewska uwaza, iz
podstawowym kryterium marketingu gminy powinno by¢ jak najlepsze zaspokoje-
nie potrzeb bytowych, w tym wartosci kulturowych spotecznosci lokalnych [Zeman-
-Miszewska 2001, s. 5-8]. Jest to mozliwe poprzez identyfikacje celow do osiagnie-
cia, a takze dziatan i instrumentéw uruchamianych w zwigzku z ich realizacja.



Mieszkancy w komunikacji marketingowej gmin 237

3. Miejsce mieszkancow w komunikacji marketingowej gmin

Mieszkancy odgrywaja specyficzng rolg w realizacji strategii komunikacji marketin-
gowej gminy, gdyz z jednej strony sa oni gtéwnymi odbiorcami (adresatami) dziatan
promocyjnych, z drugiej — sg czgécig tych dziatan. W drugim ujeciu mieszkancy
tworzg wazny element, jakim jest ,,klimat miasta”, na ktory sktada si¢ ,,zbior warun-
kow charakterystycznych dla danej spoteczno$ci, wynikajacych z wieloletniego pro-
cesu jej tworzenia, zwigzanych z kultura, poziomem i profilem wyksztatcenia itp.,
bedacych produktami miasta oraz przyczyniajacych si¢ jednoczes$nie do powstania

i uksztattowania innych produktow” [Czornik 2005, s. 40]. Mieszkancy stanowig

najwigkszy potencjat mobilizujacy gming do podejmowania dziatan promocyjnych,

a jednoczesnie sg jednym z najwazniejszych ,,nosnikow reklamy” [Junghardt 1996,

s. 29]. M. Czornik ws$rod mieszkancoéw, ktorych dzialalno§¢ przyczynia sie

do promowania gminy, wyrdznia:

— podmioty, ktorych dziatalno$¢ przyczyniajaca sie¢ do promocji gminy wynika
z patriotyzmu lokalnego, bez nastawienia na zysk (np. indywidualne osoby i sto-
warzyszenia pasjonujgce si¢ miastem lub gming, autorzy publikacji na ich temat,
organizacje polonijne itp.);

— podmioty, ktore czeSciowo sg nastawione na osigganie z tej dzialalnosci indywi-
dualnych zyskow, gdyz poprzez nig posrednio realizuja takze swoje zamierzenia
(parlamentarzysci pochodzacy z gminy, lokalne media, organizacje mieszkan-
cOw przygotowujgce imprezy kulturalne, sportowe itp.);

— podmioty, ktére podejmuja dziatania promujace gming w $cisle okreslony i za-
planowany sposob, gdyz jest to element prowadzacy do osiagniecia ich wlas-
nych celow; sa to przede wszystkim stowarzyszenia przedsigbiorcow lub réz-
nych grup zawodowych (np. hotelarze, restauratorzy) prowadzace dziatalno$c¢
promocyjng ukierunkowang na pozyskanie klientow dla siebie [Czornik 2005,
s. 42].

Powyzsza klasyfikacja podkresla znaczenie mieszkancéw w procesie komuni-
kacji marketingowej kierowanej na zewnatrz, dlatego tak wazne jest ksztaltowanie
dobrych z nimi relacji i tworzenie dobrego wizerunku. Wedtug M. Marks miesz-
kancy gminy tworza tzw. produkt spoteczny, ktory wraz z pozostatymi produktami
(gospodarczym i kulturowym) moze stanowi¢ przedmiot odrebnych dziatan pro-
mocyjnych i by¢ elementem odrozniajagcym gming od innych jednostek samorzadu
terytorialnego [Marks 2006, s. 206-207]. Autorka zwraca uwage na to, ze produkt
spoteczny tworzg mieszkancy gminy nalezacy do réznych grup i kategorii spotecz-
nych, ale sktadaja si¢ na niego roéwniez relacje miedzy tymi grupami, postawy tych
grup wobec miejsca zamieszkania oraz relacje miedzy lokalnymi spolecznosciami
a ich partnerami spoza gminy.

Relacje z mieszkancami i pracownikami urzedu (ktorzy czesto sg rowniez miesz-
kancami) i tworzenie pozytywnego wizerunku stanowig z punktu widzenia rozwoju
gminy istotny obszar dla aktywnosci promocyjnej. Mieszkancy sa klientami gminy,
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a z drugiej strony od ich oceny dziatalnosci wtadzy lokalnej zalezy udzielenie po-
parcia w wyborach, dlatego tak wazna jest z nimi komunikacja. Jak podkresla sig¢
w literaturze, bezposrednie spotkania naleza do najwazniejszych dziatan. W gminie
oznacza to spotkania z mieszkancami, zardéwno indywidualne (np. poprzez godzi-
ny przyje¢ mieszkancow przez wojta/burmistrza i radnych), jak i grupowe, zebrania
i debaty oraz wykorzystywanie innych form komunikacji z mieszkancami (w tym
takze coraz powszechniej poprzez Internet).

4. Dzialania promocyjne kierowane do mieszkancow
na przykladzie gmin w wojewodztwie podkarpackim

Jednostki terytorialne wykorzystuja instrumenty komunikacji marketingowej, aby
osiggna¢ zroznicowane cele, w zaleznosci od grupy, do ktorej dziatania te sg adreso-
wane. Wybor adresatow dziatan promocyjnych jest uwarunkowany wieloma czynni-
kami; najistotniejsze z nich wynikajg z charakteru danej gminy i subproduktow, kto-
re ma ona do zaoferowania. Segmentacj¢ mozna rowniez przeprowadzi¢ wewnatrz,
dzielac na grupy mieszkancoéw. M. Florek na bazie kryterium ,,charakteru nabyw-
cOW” wyrdznia segment wewngtrzny oraz zewnetrzny. Mieszkancy (oraz rezydenci)
tworza segment wewnetrzny, tzw. odbiorcow indywidualnych, lecz autorka zwraca
roéwniez uwage na odbiorcow instytucjonalnych w segmencie wewnetrznym, ktory
tworza cztonkowie wladz lokalnych, lokalni przedsigbiorcy, lokalne organizacje
1 instytucje oraz przedstawiciele lokalnych lobby [Florek 2007, s. 79-80].

Badania przeprowadzone w wojewodztwie podkarpackim' pokazatly, ze miesz-
kancy sa najwazniejszymi adresatami prowadzonych przez nie dzialan promocyj-
nych. Na takg odpowiedz wskazato 96,1% ankietowanych gmin. Wséréd pozostatych
wymienianych grup odbiorcow byli turysci, lokalni przedsigbiorcy, inwestorzy, po-
tencjalni mieszkancy, miasta partnerskie. Dla gmin istotne jest przede wszystkim po-
budzanie aktywnosci spotecznej i obywatelskiej wirdod mieszkancow, informowanie
ich o podejmowanych dziataniach oraz budowanie wspolnoty 1 wzrost identyfikacji
mieszkancoéw z ich gming [Wiazewicz 2010, s. 493-494]. Do osiagnigcia tych ce-
low gminy czesto wykorzystuja instrumenty public relations. W$rod badanych gmin
bardzo popularnym dziataniem kierowanym gtownie do mieszkancow (cho¢ czgs-
to ich adresatami sg takze inne segmenty, jak turysci, goscie odwiedzajacy gmine,
mieszkancy sgsiednich gmin) jest organizowanie imprez otwartych. Stuzy to przede
wszystkim budowaniu relacji z otoczeniem, podkreslaniu tozsamosci i kultury gmi-
ny, zachgcaniu do aktywnego wypoczynku, uatrakcyjnianiu pobytu i zacie$nianiu

' Prezentowane w artykule wyniki badan powstaly w ramach realizacji projektu badawczego
promotorskiego finansowanego ze srodkow na nauke w latach 2008-2009. Badanie przeprowadzono
za pomocg ankiety bezposredniej, wzigly w nim udziat 132 gminy, co stanowi 83% wszystkich gmin
wojewodztwa podkarpackiego. Przedstawiona analiza dotyczy 128 gmin, ktore zadeklarowaty wyko-
rzystanie instrumentow komunikacji marketingowej w swojej dziatalnosci.



Mieszkancy w komunikacji marketingowej gmin 239

wiezi migdzy mieszkancami. W wojewodztwie podkarpackim wszystkie badane
gminy wykorzystuja ten instrument komunikacji marketingowej. Najpopularniejsze
sa imprezy rekreacyjno-sportowe, festiwale, konkursy, imprezy kulturalne oraz fe-
styny (najczesciej przy okazji takich wydarzen, jak majowki, dozynki, wakacje/lato
w gminie). Znaczna grupa respondentow (71,1%) organizuje tzw. dni miasta/gminy,
a 63,3% imprezy $wigteczne (Swigta narodowe, religijne, Dzien Matki, Dzien Babci
itp.). Ponadto 43,8% gmin organizuje spotkania z przedstawicielami r6znych §rodo-
wisk (zapraszani go$cie to m.in. stawni mieszkancy gminy, naukowcy, pisarze, pio-
senkarze i inni artys$ci), a co trzecia rozne imprezy edukacyjne (rys. 1). Konferencje
organizowane sg przez 28,1% badanych gmin, a 15,6% wymienito dodatkowo inne
organizowane imprezy>.

Inne

Konferencje
Spotkania z osobistosciami
Festyny

Imprezy edukacyjne

Imprezy rekreacyjno-sportowe 86,7%
Festiwale, konkursy, imprezy kulturalne 76,6%

Imprezy $wiagteczne

Dni miasta/gminy

Rys. 1. Rodzaje imprez organizowanych dla mieszkancow

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Popularng formg komunikacji s tablice informacyjne, na ktérych gminy umiesz-
czaja ogloszenia i informacje. Znajduja si¢ one prawie we wszystkich badanych
gminach, przy czym ponad potowa z nich zamieszcza tam informacje co najmniej
raz w tygodniu, a co czwarta kilka razy w miesiacu. Jedynie 6,3% gmin korzysta
z tablic raz w miesigcu, a prawie co dziesiata kilka razy w roku.

Forma komunikacji z mieszkancami sa wydawane gazetki lub biuletyny gmin-
ne, ktore zawierajg informacje ,,z zycia gminy”. Gminy wydaja je z r6zna czgstotli-
woscia (rys. 2).

2 Imprezy te zwigzane sa najczesciej ze specyfika gminy, np. wrgczenie medali za staz matzenski,
»hiedzielne wycieczki po miescie”, ,,mlodzi nieprzecigtni”, ¢wiczenia i zawody strazackie, wystawy
i promocje ksiazek, zloty militarne, Dzien Samorzadu. Niektére z wymienianych imprez mozna za-
kwalifikowa¢ do innych grup, jak dozynki, turnieje dla wybranych grup (np. dla niestyszacych) czy
spotkania optatkowe (sportowe lub §wiateczne).
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Brak odpowiedzi
W ogdle

Raz w roku

Kilka razy w roku ,5%
Raz na miesiac

2-3 razy w miesigcu

Co najmniej raz w tygodniu

Rys. 2. Czegstotliwos¢ publikacji gazetki gminnej
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

0,
Albumy, ksigzki, foldery o gminie 60,2%
Ptyty CD/DVD prezentujace gming

Druki okolicznosciowe

Mapy, przewodniki

Biuletyny, katalogi, informatory
64.,8%

Broszury, ulotki

Rys. 3. Wydawnictwa promocyjno-informacyjne kierowane do mieszkancow

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Prawie co czwarta badana gmina deklaruje, ze biuletyny lub gazetki wydawane
sa raz na miesigc, a 37,5% — ze kilka razy w roku. Pozostate odpowiedzi uzyskaty
niewielka liczbe wskazan. Ponadto w co czwartej badanej gminie nie ukazuje si¢
zadna gazetka ani biuletyn®.

Gminy kreuja wizerunek i dostarczaja informacji na swoj temat poprzez szeroka
ofert¢ wydawnictw i materiatow drukowanych. Popularnosc¢ i czgstotliwosc ich wy-
korzystania zalezy od grupy, dla ktorej jest przeznaczona. Najczesciej wykorzysty-
wane drukowane materiaty promocyjne przeznaczone dla mieszkancoéw to broszury

3 Dodatkowo w sumie 7,1% gmin udzielito odpowiedzi, wskazujac na czgstotliwo$¢ ,,co najmniej
raz w tygodniu” oraz 2-3 razy w miesigcu. W tych przypadkach gminy drukuja jedynie krotkie ,,komu-
nikaty” zajmujace jedna czy dwie strony, ktore zawieraja biezace informacje i ogloszenia, lub wydaja
biuletyny on-line, zamieszczane na witrynie internetowej gminy i dostepne jedynie w formie elektro-
nicznej. Likwiduje to koszty zwigzane z drukiem i rozprowadzeniem tych materialow, jak rowniez
umozliwia czestsze ich ukazywanie sig.



Mieszkancy w komunikacji marketingowej gmin 241

1 ulotki, albumy, foldery oraz ksigzki, ktérych autorami sg mieszkancy gminy, ponad
60% gmin wskazato na te wydawnictwa (rys. 3).

Ponadto dla mieszkancéw wydawane sg biuletyny, katalogi i informatory (w pra-
wie co drugiej gminie), mapy i przewodniki oraz druki okoliczno$ciowe zwigzane ze
swietami i jubileuszami obchodzonymi zaréwno przez znanych mieszkancow, jak i z
okazji wydarzen organizowanych w gminie (na te odpowiedzi w kazdym przypadku
wskazala prawie co trzecia badana gmina).

Wazna formg komunikacji z mieszkancami jest rowniez witryna internetowa
gminy. Poza og6lnymi informacjami na temat lokalnych wtadz, funkcjonowania
urzedu, historii czy potozenia gminy, ktore moga by¢ przydatne dla réznych grup
adresatow, wiekszos$¢ witryn zawiera takze pogrupowane tresci skierowane do kon-
kretnych zainteresowanych, w tym przede wszystkim do mieszkancow*. Informa-
cje skierowane do mieszkancéw umieszczane na ocenianych witrynach to: dziat
przydatnych adresow (90,7% badanych stron), galeria zdjec¢ (86,4%), aktualnosci
(82,1%) oraz informacje na temat pomocy spotecznej (67,1%). W dziale przydatne
adresy gminy umieszczaja dane kontaktowe do szkot, przedszkoli, parafii, os$rod-
kow kultury, osrodkow zdrowia itp. Wsrod jednostek organizacyjnych pojawiaty sie
dane dotyczace Gminnego Osrodka Pomocy Spotecznej (GOPS), na wielu jednak
witrynach informacje na temat pomocy spotecznej byly dodatkowo wyodrebniane
wraz ze szczegotowym opisem zakresu dziatan, osob do kontaktu itp. W ocenie stron
zwrdcono uwage, czy zamieszczono na nich informacje zwigzane z rynkiem pracy
w gminie — 35% ocenianych stron zawierato informacje, ktore mozna uzna¢ za uzy-
teczne dla 0sob zainteresowanych tym obszarem (rys. 4).

Prawo lokalne

Gazetka gminna online

Dziat ,,media o gminie”
Subskrypcja biuletynu (newslettera)
AktualnoS$ci 82,1%

Oferty pracy, dane o urze¢dzie pracy

Informacje o pomocy spotecznej

Galeria zdjgc 86,4%
Przydatne adresy 90,7%
Inne formy aktywnosci

Chat, forum dyskusyjne

Ankiety, sondy

Rys. 4. Tresci kierowane do mieszkancow na witrynach internetowych gmin

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

* Ocenie poddano 140 serwisow internetowych sposrod 159 gmin wojewddztwa podkarpackiego.
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Coraz czg$ciej gminy na swoich stronach umieszczajg takze internetowe wyda-
nie biuletynéw lub gazetki gminnej (w niektérych gminach oba te wydawnictwa sa
traktowane jako jedno i wystepuja czesto pod hastem ,,Biuletyn Gminy”). Wérod
badanych gmin takie wydawnictwa znalez¢ mozna na 37,9% stron. Gminy zamiesz-
czajg rOwniez na swoich witrynach artykuty, ktore ukazaty si¢ w prasie na ich temat
(w zaktadce ,,Pisza o nas”, ,,Media o nas”).

W dziale kierowanym do mieszkancéw oceniano réwniez, czy na stronie jest
mozliwos¢ subskrypcji biuletynu (newslettera), dzigki ktorej uzytkownik otrzymuje
regularnie informacje na temat wydarzen w gminie. Taka mozliwo$¢ istniata na co
piatej ocenianej stronie, a dodatkowo dziesie¢ gmin (7,1% ogdtu proby) posiadato
opcje dajacag mozliwos¢ zrezygnowania z subskrypcji.

Strona internetowa gminy nie powinna by¢ jednostronng formg komunikacji, w
ktorej uzytkownicy sa jedynie biernymi odbiorcami tresci na niej zawartych. Coraz
wiekszego znaczenia nabiera interakcja — w gminie najczesciej bedzie to interakcja
miedzy urzedem i jego przedstawicielami a mieszkancami. Interakcje¢ z odbiorcami
umozliwiajg takie opcje, jak krotkie sondy i ankiety oraz chat czy forum dyskusyjne.
Pozwalaja one pozna¢ opinie internautow na rézne tematy oraz umozliwiajg swo-
bodne wypowiedzi i komentarze w dowolnych kwestiach. W wyniku oceny witryn
stwierdzono, ze niewielka grupa gmin wykorzystuje te forme komunikacji, 23,6%
witryn zawieralo aktywne sondy lub wyniki archiwalne wcze$niej zadawanych py-
tan, a 22,1% z nich miato chat lub forum dyskusyjne, ktore albo byto aktywne, albo
tez zawierato w miar¢ aktualne wpisy (nie starsze niz kilka miesiecy i zawieraja-
ce wigcej niz jeden watek). Tre$¢ zadawanych pytan wskazywata, ze ich autora-
mi byli gldéwnie mieszkancy, poniewaz poruszane tematy bezposrednio dotyczyly
ich spraw i rozwoju gminy. Z drugiej strony aktywne sondy s3 potwierdzeniem, ze
mieszkancy chca by¢ wspotodpowiedzialni za to, co si¢ dzieje w gminie, i poprzez
glosowanie wyrazaja swoje zdanie. Swiadczy to o pewnej dojrzatosci mieszkancow
i odpowiedzialno$ci za samorzadnos$¢, co wciaz jeszeze nie jest zjawiskiem czestym
i powszechnym.

5. Zakonczenie

Konkurencja migdzy gminami wplyneta na wzrost wykorzystania przez wtadze sa-
morzadowe dostgpnych instrumentéw komunikacji marketingowej w celu pokaza-
nia atrakcyjnosci oferty gmin i komunikowania korzysci ptynacych z dostgpnych
produktow. Dziatania te w duzym stopniu sg adresowane do mieszkancow, ale dla
gminy wazne sg rowniez grupy, ktorych obecnos¢ wptywa pozytywnie na jej rozwoj
(inwestorzy, turysci), a tym samym poprawia warunki zycia mieszkancow. Przepro-
wadzone badania pokazaty, ze gminy w wojewddztwie podkarpackim wykorzystuja
zréznicowane instrumenty w dziataniach promocyjnych, jednakze dziatania te sa
ukierunkowane czesto jedynie na jednostronng komunikacj¢. Brakuje zwtaszcza ini-
cjatyw zmierzajacych do pozyskiwania informacji zwrotnej poprzez witryny inter-
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netowe, a szczegdlnie opinii zwigzanych z rozwojem gminy, inwestycjami, realizo-
wanymi projektami. W tym aspekcie gminy podkarpackie wykorzystuja bardziej
tradycyjne metody — poprzez spotkania wladz i innych przedstawicieli urzgdu
z mieszkancami, inwestorami itp. Internet umozliwia jednak komunikacje z otocze-
niem w prostszy sposob, a ponadto jest jednym z podstawowych kanatow komuni-
kacji z mlodziezg. Jesli wigc badane gminy chca (zgodnie z deklaracjami) pobudzac
aktywnos$¢ spoteczng i obywatelska takze wsrod mtodszych mieszkancéw gminy
i budowa¢ wspolnote samorzadowa, do ktorej nalezag wszyscy, powinny one zmie-
rza¢ w kierunku coraz wigkszej otwartosci na komunikacje poprzez swoje witryny
internetowe.
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ROLE OF INHABITANTS IN MARKETING COMMUNICATIONS
OF COMMUNES

Summary: The paper presents the dual role played by inhabitants of communes in the
promotional activities carried out by communes. The inhabitants are both customers of the
communes (so they are a target group for promotion) and on the other hand a part of these
activities. Moreover, the findings of the research on the instruments of promotion targeted to
the inhabitants of communes of Podkarpackie Voivodeship are presented.

Keywords: commune, territorial marketing, inhabitants of communes.



