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Niestandardowe narzedzia komunikacji
marketingowej jednostek samorzadu terytorialnego

Wstep

Dziatania marketingowe i profesjonalne budowanie proceséw komu-
nikacyjnych przestato by¢ domeng duzych korporacji, na arenie dziatan
pojawity si¢ juz dawno mate i $rednie przedsigbiorstwa, a takze organy
administracji r6znych szczebli. Instytucje publiczne siegaja po narzedzia
marketingowe w celu budowania wizerunku swoich organizacji czy
obszaru, ktérym administruja. Podmioty sektora publicznego odchodza
coraz czesciej od wylacznie informacyjnego i formalnego charakteru komu-
nikagji. Stuzby informacji i promogji jednostek samorzadu terytorialnego
oraz instytucji administracji publicznej profesjonalizuja si¢, poniewaz inte-
resariusze ich dziatalnosci, czyli mieszkancy, obywatele, oczekuja zupeie
innych form i standardéw. Szczegdlnie interesujacy jest przeglad narzedzi
niestandardowych, nietypowych, ktére wydaja sie by¢ niezwykle ciekawa
i by¢ moze niewykorzystang jeszcze propozycja dla samorzadow.

Celem niniejszego opracowania jest prezentacja niestandardowych,
hybrydowych narzedzi komunikacji marketingowej, z uwzglednieniem
specyfiki funkcjonowania jednostek samorzadow terytorialnych, uwarun-
kowan, a takze proba usystematyzowania tych narzedzi.

1. Miejsce komunikacji marketingowej w systemie komunikacji
spolecznej

,Przyjmuje si¢, ze w akcie komunikacji przekazywana jest okreslona
tres¢ (lub informacja) nazywana »komunikatems, »trescia komunikatu«
lub tez »trescig komunikowang i odbierana«. Akt komunikowania jest
aktem przekazywania okreslonych tresci. Przekazywanie mozna pojmo-
wac jako relacje, w jakiej podmiot (podmioty) pozostaje (pozostaja) do
komunikowanych tresci. Relacja podmiotu do tresci zazwyczaj okreslana
jest jako »postawa propozycjonalna« (propositional attitude)” [Muszynski,
2000, s. 147]. Komunikowanie ma zatem miejsce wowczas, gdy powstaja
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wiezi przyczynowe okreslonego typu miedzy nadawca i odbiorca, zapo-
$redniczone przez tres¢ komunikatu.

Pojecie komunikacji poczatkowo koncentrowato sie¢ wokot zagadnienia
fizycznych uktadow i byto podstawowym elementem ,ideologii postepu”.
Z koncem dziewietnastego stulecia zaczeto obejmowac rowniez zarzadza-
nie zasobami ludzkimi — nazwa ta jednak nadana zostata nieco pozniej.
Idea spoteczenstwa rozumianego jako organizm, ktory jest jedng catoscia,
sktadajaca sie z organdéw spelniajacych Scisle okreslone role, kreowata
wczesne koncepcje ,,nauki o komunikacji”. Komunikacja uczestniczyta
w organizowaniu pracy zespotowej w fabrykach i tworzyla strukture dzia-
falnosci gospodarczej. Proces komunikacji uznac¢ zatem mozna za skutek
zrdznicowania miedzy jednostkami.

Funkcja komunikowania si¢ towarzyszylta zyciu gospodarczemu zawsze,
lecz jej waga wzrosta znacznie w warunkach globalizacji rynkow i zwiek-
szajacej si¢ konkurencji. Marketing stosowany przez nowoczesne przedsie-
biorstwa, aby by¢ skutecznym, musi opierac si¢ na systemie marketingowej
komunikagji. U podstaw systemu komunikacji marketingowej znajdujemy
koncepcje oparte na trzech modelach:

— modelu komunikagji interpersonalnej,

— modelu komunikacji masowe;j,

— modelu komunikacji w hipermedialnym srodowisku komputero-

wym [Wiktor, 2001, s. 5-6].

W ujeciu wezszym komunikacja marketingowa jest traktowana jako
promocja i oznacza zespdt instrumentéw i dziatan, za pomoca ktérych
przedsigebiorstwo przekazuje na rynek charakteryzujace firme lub produkt
informacje, ksztattuje potrzeby i preferencje nabywcow, pobudza i ukie-
runkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznos¢ cenowa. W takim wta-
$nie wymiarze promocja — komunikacja marketingowa — staje sie jednym
z zasadniczych instrumentéw wplywu na zachowania rynkowe potencjal-
nych nabywcéw [Meffert, 1986, s. 446]. Nature tak rozumianej promogji,
ogolnie biorac, wyraza jednokierunkowos¢ oddziatywania firmy na rynek
i transmisji przekazu informacji. Inicjatywa w catosci nalezy do przed-
sigbiorstwa, podobnie jak i dobor instrumentéw, formy i czestotliwos¢
oddziatywania. Z kolei w szerszym wymiarze komunikacja marketingowa
Iaczy elementy zawarte w promogdji z potrzeba i narzedziami niezbednymi
dla podjecia dialogu przedsiebiorstwa z otoczeniem. Komunikacja mar-
ketingowa staje si¢ wiec wspodtczesnie terminem (i takze rzeczywistoscia
rynkowgq) wyraznie szerszym wobec ,,promocji”. Moze to zarazem stano-
wic¢ argument przemawiajacy za zasadnos$cia opisu natury komunikacji
marketingowej w perspektywie produktu systemowego. To pewien nowy
zbidr wartosci, jakich nie posiadata promocja w ujeciu klasycznym. Takie
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poszerzenie jest okreslone przez kilka elementow. Jednak najistotniejsze
w tym przypadku jest to, Ze tre$¢ pojecia ,komunikacja” zaklada dialog,
a wiec oddzialywanie dwustronne i dwukierunkowe. Tego elementu dia-
logu pozbawiona byta promocja [Wiktor, 2016, s. 49].

System komunikacji marketingowej mozna zdefiniowac jako zbidr
narzedzi, instrumentéw o okreslonych charakterystykach i funkcjach,
wykorzystywanych we wszystkich mozliwych obszarach i formach komu-
nikowania oraz wzajemnych miedzy nimi relacjach i zaleznosciach. Przyj-
mujac te dwa wymiary definiowania, mozna w rezultacie stwierdzi¢, ze
struktura systemu obejmuje cztery grupy instrumentdéw: promocje osobi-
sta, reklame, promocje dodatkowq i public relations. Instrumenty te, cho¢
zapewne w roznym charakterze i formach, moga by¢ wykorzystywane
w dwdch zasadniczo odmiennych srodowiskach komunikagji: tradycyjnym
(ktéoremu odpowiada model komunikagcji interpersonalnej i komunikacji
masowej) oraz srodowisku sieci — Internetu — hipermedialnej komunikagji
marketingowe;.

Powyzsze instrumenty w obu srodowiskach komunikowania sa zarazem
pewnym agregatem, zawierajacym w sobie szczegdtowe formy, sposoby
i techniki komunikowania dziatari promocyjnych. Wpisuja si¢ réwnocze-
$nie w sposdb trafny w pojecie produktu systemowego, ktory ex definitione
integruje w sobie rdzne rdzenie wartosci, odmienne wartosci i dokonuje
ich multiplikacji [Wiktor, 2016, s. 52].

2. Specyfika komunikacji marketingowej JST — uwarunkowania,
charakterystyka i odbiorcy — interesariusze informacji

Pierwsze lata XXI wieku byly okresem intensywnego propagowania
podejscia marketingowego w praktyce funkcjonowania samorzaddow tery-
torialnych. Marketing terytorialny jest przejawem nowego stylu planowa-
nia na poziomie gmin w okresie przejscia krajéw najbardziej rozwinietych
gospodarczo od fordystycznego etapu rozwoju, dla ktérego typowe bylo
masowe spozycie dobr uniwersalnych w panstwie dobrobytu, do etapu
postfordystycznego, odznaczajacego si¢ elastycznos$cia zarzadzania w sto-
sunku do specyficznych potrzeb réznych grup docelowych ludnos¢ [Htad-
kiewicz, Cupial, 2011, s. 324].

Jednostki samorzadu terytorialnego nie inaczej niz podmioty komer-
cyjne podlegaja prawom komunikacji rynkowej. Ostatnie lata przyniosty
duza zmiane w jako$ci promocdji realizowanej przez instytucje publiczne,
wsrdd lideréw systemowego, strategicznego podejscia sq duze osrodki
miejskie, instytucje szczebla centralnego i organy marszatkowskie. Jednak
stosowanie wielu narzedzi promocyjnych czy informacyjnych wymaga ich
redefiniowania i zmodyfikowania ich systematyki.
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Jak wiadomo, w ujeciu modelowym komunikacja marketingowa obej-
muje szes¢ podstawowych elementow: uczestnikoéw komunikacji (nadawce
i odbiorce), przekaz (komunikat), kanat transmisji przekazu, szumy (zakio-
cenia), sprzezenie zwrotne oraz kontekst komunikacji [Wiktor, 2008, s. 132-
147]. Bez wzgledu na srodowisko, w jakim bedzie si¢ chciato dziatania
marketingowe prowadzi¢, konieczna jest ciagta Swiadomos¢ tych elemen-
tow. Powinny by¢ one punktem odniesienia na kazdym etapie planowania,
a tym bardziej wdrazania strategii komunikacji marketingowej. Szczegolnie
istotne okazuje sie to w jednostkach samorzadu terytorialnego — gtdwnie
z racji na ztozonos¢ audytorium (podmiotu) oraz produktu, ktéry ma by¢
przedmiotem komunikagji (jego systemowosci).

Przyjecie, ze jednostka samorzadu terytorialnego jest produktem sys-
temowym' powinno wywrze¢ ogromny wplyw na specyfike komunikacji
marketingowej takiej jednostki. Pozwoli takze nie traci¢ z pola widzenia
ztozonosci systemu komunikacyjnego i subproduktow lub ustug, ktore
musza by¢ objete dziataniami komunikacji marketingowej. Kluczowym
zatem staje si¢ dylemat, w jakim stopniu dziatania powinny by¢ zintegro-
wane w sposob mocno zdyscyplinowany. Cho¢ raczej bezsprzeczne jest,
ze produkt systemowy taka integracje wymusza.

Koncepcja zarzadzania partycypacyjnego w jednostkach terytorialnych
wyeksponowata dualnos¢ mieszkanicoOw polegajaca na jednoczesnym pet-
nieniu funkgji klienta jednostki oraz wspoétkreatora wartosci danego tery-
torium. Ksztattowanie aktywnych postaw mieszkarncow majacych swe
odzwierciedlenie we wspotudziale w rozwoju jednostki wymaga nie tylko
nieograniczonego dostepu do informagji, ale rowniez stworzenia mozliwo-
$ci interakcji, co wymaga rozwoju komunikacji marketingowej opartej na
dialogu i wielokierunkowym przeplywie informacji. Reasumujac, zaréwno

! Wiedza o konsumencie i doskonalenie na jej podstawie relacji pozwala zgtebic¢ skompliko-
wana strukture jego potrzeb, ktére tacza sie w taricuchy i ponadto uktadaja sie hierarchicz-
nie. Wiedza ta pozwolita na powstanie systemdéw produktéw —jak nazywa je P. Kotler, ktory
réwnoczesnie definiuje je jako grupe odmiennych, ale powigzanych ze soba produktow,
ktérych funkcje sie uzupetniaja. Bardziej precyzyjna definicje takich produktéw prezentuje
L. Zabinski: ,[...] produkty systemowe [...] to nowa generacja ztozonych, wielordzeniowych
produktéw, w tym ustug, ktorej pojawienie sie¢ w wysoko rozwinietych gospodarkach
rynkowych umozliwit dynamiczny postep technologiczny w zakresie mikroelektroniki
i technik informatycznych oraz to, Ze na ogot lepiej i bardziej kompleksowo zaspokajaja
potrzeby nabywcéw finalnych” [Zabinski, 2012, s. 19]. Produkty systemowe maja kilka
istotnych cech. Do najwazniejszych naleza: aktywny wspoétudzial konsumentéw oraz
posrednikéw w kompozydji tych produktéw, produkty te majg znacznie wieksza zdol-
nos¢ konkurowania, ale tez kooperacji miedzy firmami; produkty systemowe wymuszaja
innowacyjnosc¢ organizacyjna, wzbogacaja kulture organizacji, stwarzajg potrzebe nowych
form komunikagji [Kramer, 2013, s. 17].
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zatozenia new public management?, jak i public governance® znalazty swoje
odzwierciedlenie w zarzadzaniu jednostkami na szczeblu samorzadowym,
oddzialujac na specyfike rozwoju marketingu terytorialnego, w tym na roz-
wiazania w zakresie komunikacji marketingowej, oznaczajacej stopniowe
przechodzenie od jednokierunkowego oddziatlywania do interaktywnego
dialogu [Kuzniar, Kawa, 2018, s. 49].

Jednostki terytorialne, w efekcie przeobrazen systemowych oraz gospo-
darczych, jakie zaszty w Polsce w okresie ostatnich dwudziestu lat, zmu-
szone zostaty do rywalizowania miedzy sobg na zasadach konkurencji wol-
norynkowej. Silna rywalizacja wymusita na wladzach miejskich potrzebe
kreowania wyrazistych wizerunkéw wtasnych osrodkow, opartych na
istotnych i unikalnych wyréznikach [Adamczyk, 2011, s. 11]. JST rywalizuja
o nowych mieszkancow, inwestorow, turystéw, ale takze o zatrzymanie
ewentualnych wyjazdéw oséb dotychczas zamieszkujacych dane teryto-
rium. Przedmiotem dziatart promocyjnych staje sie nie tylko ustuga czy
nieruchomos¢ inwestycyjna, ale rowniez cate miasto i jego walory. Miasto,
podejmujac dziatania promocyjne, jest nie tylko oferentem, ale takze pod-
miotem poszukujacym inwestoréw i dodatkowych srodkéw finansowych.
Promocja oferty miasta ma przede wszystkim zapewnic wilasciwy jej odbiodr
spoteczny. Przekaz promocyjny miasta zawiera nie tylko charakterystyke
oferty ustugowej czy inwestycyjnej, lecz takze przestanie bedace dewiza
miasta, z podkresleniem spotecznej rangi poszczegdlnych przedsiewziec
[Gajdzik, 2000, s. 20]. Do podstawowych czynnikow, ktére maja wptyw na
wybor narzedzi promocji, naleza (w jednostkach samorzadu):

2 New public management — ,,Nowe Zarzadzanie Publiczne wprowadza podej$cie menedzer-
skie do zarzadzania sektorem publicznych. Nowo$¢ tego modelu zarzadzania polega na
adaptacji metod i technik zarzadzania stosowanych w sektorze prywatnym do warunkéw
zarzadzania organizacjami publicznymi. Chodzi zwlaszcza o nastawienie tych organizacji
na osigganie wynikdw, decentralizacje zarzadzania nimi, przejecie przez nie perspektywy
strategicznej oraz wykorzystanie mechanizmoéw rynkowych. Ten model zarzadzania ma
zapewni¢ gospodarnosc, efektywnosc i skutecznosé organizacji publicznych” [Zalewski,
2005, s. 66].

* Public governance — ,,Zarzadzanie publiczne moze odbywac sie¢ poprzez horyzontalne,
elastyczne, niekoniecznie sformalizowane sieci wspdtpracy miedzy réznymi aktorami
(publicznymi, prywatnymi)” [Lackowska, 2009, s. 54]. Inna definicja okresla public governance
jako , partycypacyjne zarzadzanie publiczne, w ktérym sektor publiczny, a w szczegdlnosci
administracja publiczna, jest waznym elementem spoteczenstwa w szerszym znaczeniu)
i pozostaje w interakgji z czlonkami (jednostkami, grupami) spoteczenstwa obywatelskiego
(W znaczeniu wezszym) poprzez odpowiednie procedury partycypacyjne i konsultacyjne
z interesariuszami; w rezultacie rzadzenie cechuje zaangazowanie interesariuszy, jaw-
nosci przejrzystos$é, rownosc i brak dyskryminacji w dostepie do stuzby publicznej oraz
w korzystaniu z ustug publicznych, etyka w stuzbie publicznej, odpowiedzialno$¢ oraz
dazenie do zrownowazonego rozwoju; na tym etapie kluczowg role zaczynaja odgrywac
nowoczesne technologie cyfrowej komunikacyjne; rzadzenie partycypacyjne mozna wdra-
za¢ tylko w oparciu o powszechne wprowadzanie e-administracji i e-gospodarki w sektorze
publicznym” [Hausner, 2010, s. 94].
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- wielko$¢, pozycja i funkcje miasta,

— obecnaiprzyszla strategia rozwoju miasta, a takze charakter poszcze-
golnych strategii funkcjonalnych,

— srodki finansowe w budzecie miasta gminy lub regionu, ktdre moga
by¢ przeznaczone na prowadzenie dziatalnosci promocyjnej oraz
mozliwosci pozyskania dofinansowania ze strony panstwa, spon-
soréw czy Unii Europejskiej,

— rola dziatalnosci promocyjnej, ktora jest okreslona uchwatami rady
miasta oraz programami i decyzjami prezydenta miasta,

— cele przedsiewzie¢ promocyjnych, zaréwno kroétko-, jak i dtugookre-
sowe,

— zasieg przestrzenny dziatan promocyjnych, tzn. lokalny, ponadlo-
kalny, regionalny, krajowy czy zagraniczny [Stodczyk, 2004, s. 506].

Odwotujac sie do przyijetejjako podstawa rozwazan w artykule koncep-

i produktu systemowego, analizujac procesy komunikacji marketingowej
JST, trzeba zwrdcid szczegolng uwage na grupy interesariuszy. Biorac pod
uwage gming, jej interesariuszy nalezy rozumiec¢ dosc¢ szeroko. Interesariu-
szami bedg przede wszystkim mieszkancy, ale takze podmioty gospodar-
cze funkcjonujace na danym obszarze, turysci, a takze pracownicy urzedu
gminy, wladze lokalne, przedstawiciele jednostek pomocniczych gminy
czy kierownicy komunalnych przedsigbiorstw i wiele innych. Interesy tych
grup moga by¢ nieco odmienne, a czasem nawet sprzeczne, rozna bedzie
zatem ocena funkcjonowania systemu zarzadzania w gminie [Wisniewska,
2014, s. 306]. , Celem dziatan marketingowych (...) gminy jest ksztaltowanie
ich tozsamosci grupowej, wewnetrznej wiezi oraz stymulowanie ich zaan-
gazowania na rzecz wspotudziatu w zarzadzaniu gmina, w rozwigzywaniu
jej problemoéw spotecznych, politycznych, gospodarczych, finansowych
i ekologicznych, a (...) do najistotniejszych adresatow oferty marketin-
gowej sposréd wymienionych wyzej grup naleza: mieszkancy, bedacy
podstawowymi nabywcami débr i ustug, zlokalizowane na terenie gminy,
powiatu czy wojewddztwa podmioty gospodarcze, inwestorzy oraz turysci.
Pomimo istnienia wielu segmentéw, zwanych inaczej interesariuszami,
o ktdrych istnieniu wtadze jednostek przestrzennych nie powinny zapo-
mina¢, i dla ktérych nalezy tworzy¢ odpowiednio dostosowane produkty
terytorialne ostatecznymi beneficjentami korzysci wynikajacych z atrak-
cyjnosci regionu powinny byc¢ zawsze spotecznosci lokalne realizujace
wlasne cele i wartosci” [Sekuta, 2005, s. 216-237].
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3. Nowe narzedzia komunikacji marketingowej
wykorzystywane przez JST

Dominujacymi dzialaniami promocyjnymi w dalszym ciagu sa te w uje-
ciu tradycyjnym, a zatem reklama, sprzedaz bezposrednia, promocja sprze-
dazy czy public relations. Jednakze spadek efektywnosci tradycyjnych
medidw, nadmiar przekazow reklamowych, a takze rosnace koszty kam-
panii reklamowych spowodowaty, Ze firmy zwracaja si¢ ku niestandar-
dowym akcjom promocyjnym [Hatalska, 2002, s. 7-12]. Zasadne wydaje
si¢ by¢ zatem podjecie proby usystematyzowania ich i wprowadzenie
dodatkowej grupy narzedzi. Promocja hybrydowa pozwoli na usystema-
tyzowanie narzedzi nietypowych, czesto powstatych w wyniku potaczenia
dwdch lub wiecej tradycyjnych narzedzi. W tej grupie zawierac sie moga
rowniez wszelkie narzedzia oparte o wspdtudzial, wspdtdecydowanie czy
odznaczajace si¢ wysoka interaktywnoscia, o czym szerzej w dalszej czesci
opracowania (tab. 1).

Jest to o tyle wazne, Ze jest to grupa narzedziowa komunikacji marke-
tingowej, ktora odznacza si¢ najwigeksza dynamika zmian i powstawania
kolejnych hybrydowych kombinagji.

I dopiero od niespetna dekady po narzedzia te siegaja chetniej pol-
skie instytucje i organy administracji. Cho¢ w dalszym ciggu generalnie
w sposéb dosé powsciagliwy. Srodowisko biznesowe wykorzystuje coraz
bardziej ztozone narzedzia i opracowuje coraz bardziej ztozone strategie
komunikagji, siegajac po promocje hybrydowa. Rozwijajq sie¢ rowniez tech-
niki komunikacji wewnatrzkorporacyjnych, zwlaszcza branze wysokokon-
kurencyjne dostrzegly konieczno$¢ inwestowania w usprawnianie prze-
plywu informagji oraz budowania wizerunku korporacji, firmy, organizacji
wsrod wewnetrznych interesariuszy: kadry menadzerskiej, pracownikdw,
pracownikow firm wspolpracujacych czy spotek zaleznych. To nieodzowny
element zintegrowanych strategii komunikacji marketingowe;.

Przygladajac si¢ instrumentom komunikagji, mozliwym do wykorzy-
stania przez JST, warto szczego6lna uwage poswieci¢ nowym narzedziom,
czyli promogji hybrydowej. To dziatania dotad znane, ale taczone w nowa-
torski sposob, co powoduje ich dodatkowe dziatanie. Po takie narzedzia
chetniej siegaja firmy, ktére chca mie¢ innowacyjny, kreatywny wizerunek.
Jednak pamietac nalezy, ze kazdy podmiot, przynajmniej teoretycznie,
moze wykorzystywac wszystkie narzedzia. Oczywiscie pod warunkiem,
ze ich specyfika bedzie odpowiadac charakterystyce grup docelowych
czy bedzie pasowac do produktu. Co prawda nie brakuje przykltadéw na
zupelnie chybione wybory, co dowodzi tylko tego, ze wciaz profesjonali-
zacja zarzadzania komunikacja nie jest funkcja kardynalna.
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Tablica 1. Klasyfikacja instrumentéw promocyjnych

Instrumenty promocyjne i ich kompozycja

. Public . .
Promocja - Sprzedaz Promocja
Reklama sprzedaz relations osobista hybrydowa
p y i publicity yory

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Systematyka narzedzi w ramach promocji hybrydowej moze opierac sig
na praktycznej naturze procesow komunikagji, jakimi si¢ charakteryzuja.
A mianowicie powiazac ja mozna ze sposobem, w jaki informacja za ich
posrednictwem dociera do odbiorcéw i w jakich okolicznosciach oraz na
ile procesy te sa w pelni sterowalne. Przyjmujac takie kryterium, proponuje
si¢ ponizsza klasyfikacje (tab. 2):

— promogja nietypowa (niestandardowa),

— promogja nieformalna i spotecznosciowa,

— marketing bezposredni i multimedia mobilne,

— marketing wydarzen i doswiadczen.

Tablica 2. Systematyka narzedzi w ramach promocji hybrydowej

Promocja nietypowa Promocja nieformalna
(niestandardowa) i spotecznosciowa
PROMOCJA
HYBRYDOWA
Marketing bezposredni Marketing wydarzen

i mobilny i doswiadczen

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Promocja nietypowa (niestandardowa) to zbiér narzedzi hybrydowych,
w sktad ktérego wchodza: marketing ambientowy — srodowiskowy, mar-
keting zasadzkowy — putapkowy czy marketing partyzancki.

Marketing ambientowy, czyli inaczej srodowiskowy (ambient marketing),
to ,niekonwencjonalne nosniki informacji: w podrdzy, np. bilety kolejowe,
dystrybutory paliw, w czasie nauki, rekreacji, np. podreczniki, zakladki
do ksiazek, w halach sportowych, na basenach, podczas zakupdéw, np. na
wozkach, na podiodze w sklepie, inne: ludzie-reklamy, torby na zakupy”
[Pilarczyk, 2004, s. 379].

Odmiang ambient marketingu jest marketing partyzancki (guerrilla mar-
keting) — dos¢ podobny do marketingu wirusowego. Bazuje na wykorzy-
stywaniu niekonwencjonalnych form, jak na przyktad napisy na murach,
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wyklejki na plotach czy wlepki w biurowcach. Zwraca uwage przede
wszystkim nie tylko trescia, ale gléwnie forma [Levinson, Godin, 2006].
Termin marketing partyzancki zaczerpniety zostat z jezyka angielskiego,
gdzie guerrilla oznacza partyzantke. Podobne okreslenie funkcjonuje row-
niez w jezyku hiszpaniskim — guerrilla ttumaczona jest jako mata wojna lub
wojna partyzancka. Marketing partyzancki narodzit si¢ w dobie spoteczen-
stwa informacyjnego jako element promowania towarow i ustug w sposob
nowatorski i niekonwencjonalny [Wyrwisz, 2012, s. 124]. Ten rodzaj dziatan
marketingowych wykorzystuje m.in. tzw.: Teaser release*, Flash-mob°, Early
birds®, ,,Gry miejskie””.

Marketingowi partyzanckiemu nie przysparzaja zwolennikdéw nie-
ktore praktyki przedsigbiorcow okreslane jako ambush marketing (ambush —
putapka, zasadzka), marketing podstepny lub pasozytniczy. Okresla si¢
tym mianem dziatania firm, ktére mimo Ze nie sa oficjalnym sponsorem
imprezy, usituja wypromowac swoje produkty poprzez bezposrednie
nawiazanie do danej imprezy. Jest to proba skorzystania z pozytywnych
skojarzen, jakie wywotluje impreza, oraz uwagi, jaka jest jej poswiecana
ze strony mediow, bez ponoszenia kosztéw licencyjnych [Fijatkowski,
Kogut-Czarkowska, 2009, s. 17]. Zjawisko marketingu podstepnego wyste-
puje w dwoch odmianach: association ambushing — marketing poprzez sko-
jarzenia, gdzie podmiot probuje wywotaé wrazenie, ze jest oficjalnym
sponsorem imprezy poprzez uzywanie zastrzezonych prawami wlasnosci
intelektualnej oznaczen i symboli, oraz intrusion ambushing — marketing
inwazyjny, gdzie podmiot nie narusza praw wtasnosci intelektualnej, lecz
w inny sposob probuje promowac sie, wykorzystujac medialne transmisje,

* Teaser release — zwana tez reklama draznigcq — typ reklamy dokonywanej w co najmniej
dwdch odstonach. W pierwszym etapie podawany jest komunikat majacy zaciekawic
konsumenta, w drugim etapie podawany jest komunikat wtasciwy. Teaser musi zasko-
czy¢, sktoni¢ do myslenia. Sprawdza sie podczas wprowadzania na rynek nowej marki,
produktu lub powaznej zmiany oferty firmy. Powinien zbudowa¢ w odbiorcy napiecie
i wyzwoli¢ che¢ odgadniecia, co moze sie kry¢ za zagadkowym przekazem. Zachecony
i podrazniony konsument chce wiedzie¢ wiecej, chce znac¢ zakonczenie tej historii, dlatego
tez oczekuje na jej finat.

® Flash-mob — (z ang. dost. btyskawiczny ttum) — okreslenie, ktorym przyjeto sie nazywac
sztuczny thum ludzi gromadzacych si¢ niespodziewanie w miejscu publicznym w celu
przeprowadzenia krétkotrwatego zdarzenia, zazwyczaj zaskakujacego dla przypadkowych
Swiadkow.

¢ Early birds — dziatania skierowane do pierwszych konsumentow, ktérym oferowane sa
dodatkowe korzysci za skorzystanie z oferty w okreslonym czasu.

7 Gra miejska — gra wykorzystujaca przestrzen miejska jako istotny element rozgrywki.
Organizowane sg w roznych miejscach niezaleznie od siebie, gtéwnie w duzych mia-
stach. Przybierajg zaréwno formy otwarte, jak i zamknigte, wchodzac nieraz w sktad ofert
imprez integracyjnych. Gry miejskie powstajg zaréwno jako projekty w pelni niezalezne,
jak i komercyjne. Ich tematyka moze by¢ réznorodna, od wydarzen historycznych, przez
powiesci, po historie wymyslone przez autoréw gry.
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relacje lub inne skojarzenia z imprezg [Fijatkowski, Kogut-Czarkowska,
2011, s. 18].

,Marketing sensoryczny opiera si¢ na holistycznym traktowaniu pigciu
ludzkich zmystoéw, a co za tym idzie — na dostarczaniu klientom okreslo-
nych doswiadczen zmystowych za pomoca wszystkich pigciu zmystow.
(.-..) Znakomitym przykladem zastosowania holistycznej koncepcji mar-
ketingu sensorycznego jest sektor ustug turystycznych” [Kuczamer-Kto-
potowska, 2014, s. 118].

Promocja nieformalna i spotecznosciowa obejmuje: marketing szep-
tany (word-of-mouth marketing), marketing wirusowy oraz marketing
spotecznosciowy.

W dostepnej literaturze pojawia sig kilka réznych definicji marketingu
szeptanego, czyli tzw. buzzu. Emanuel Rosen przez buzz rozumie wszelka
nieformalna komunikacje (word of mouth). Na buzz sumuja si¢ takze wszyst-
kie rozmowy, jakie prowadzimy w jakimkolwiek czasie na temat produktu,
ustugi badz firmy. Buzz przemieszcza si¢ bowiem przez niewidzialne
sieci (networks), ktérymi potaczeni sa w zasadzie wszyscy ludzie na catym
Swiecie. Wedlug socjologow kazdy cztowiek potaczony jest siecia z liczba
8-12 0séb znajdujacych sie w jego bliskim otoczeniu (rodzina, przyjaciele
itp.). Szersza sie¢ (network hub11) moze odnosi¢ si¢ do dziesiatek, setek,
a nawet tysiecy ludzi. Zalezne jest to od pozydji, jaka zajmujemy w spo-
feczenstwie. Sieci okreslane przez Rosena jako networks oraz network hubs
bywaja rowniez nazywane , pszczotami”. ,,Pszczoly” to osoby, ktore posia-
daja bogate kontakty towarzyskie i ktore chetnie dziela si¢ posiadanymi
informacjami. Na te osoby nalezy zatem zwroci¢ szczego6lng uwage przy
planowaniu dzialart marketingowych. W tym miejscu warto przywotac
przyktad, ktéry szczegdtowo opisuje w swojej ksigzce Emanuel Rosen.
Analizujac ponizszy przypadek, mozna dowiedziec sig, na jakich zasadach
funkcjonuja sieci i centra sieciowe oraz jak wielka jest ich sita [Hatalska,
2002, s. 7-12].

Marketing wirusowy bywa rowniez nazywany word of mouth, creating
a buzz, leveraging the media, network marketing. Marketing wirusowy ,,(...) swa
nazwe zawdzigcza podobienstwu do dziatania typowego wirusa. Dziatania
marketingu wirusowego, podobnie jak wirus, »zarazaja« kolejne osoby,
poszerzajac zasieg »infekcji« w sposéb wyktadniczy. Koncepcja marke-
tingu wirusowego zaklada, ze jego celem jest stworzenie takiego produktu
lub materiatu marketingowego (reklamy, informacji itd.), ktéry zostanie
dobrowolnie przekazany przezjednego odbiorce innym” [Kuczamer-Kto-
potowska, 2009, s. 555].

Media spotecznosciowe stanowia interesujaca hybryde mediow trady-
cyjnych i cyfrowych [Dorenda-Zaborowicz, 2012, s. 61]. Na podkreslenie
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zastuguje fakt, iz jedna z najwazniejszych cech serwisdéw i narzedzi okre-
$lanych mianem medidéw spolecznosciowych jest ich otwarta forma, ktdéra
umozliwia stala modyfikacje i poszerzanie tresci juz wprowadzonych do
sieci poprzez dodawanie komentarzy, czy tez dodawanie nowych tresci
[Kaznowski, 2008, s. 29]. I cho¢ media spolecznosciowe naleza z zatozenia
do grupy kanaléw komunikacyjnych, to z racji ich cech charakterystycz-
nych, ktére wykraczaja poza forme bierna — bycia kanatem — mozna uznac
je za platforme do realizacji marketingu spotecznosciowego. Wynikaé
to moze z faktu, iz wokét tych kanatéw tworza sie zawsze blizsze lub dal-
sze spolecznosci, mniejsze lub wieksze grupy o réznych upodobaniach,
zainteresowaniach, cechach czy sile relacji. Do tego media spolecznosciowe
daja mozliwo$¢ prowadzenia dziatari komunikacyjnych w Internecie,
np. poprzez sledzenie i uczestniczenie w prowadzonych na platformach
Web 2.0 dyskusjach [Drzazga, 2013, s. 110]. Tym samym za marketing
spolecznos$ciowy uzna¢ mozna rowniez tradycyjne formy promocyjne,
tylko ze wykorzystywane w mediach spotecznosciowych, ale to réwniez
dziatania ze spektrum promocji czy plasowania produktu implemento-
wane na grupy konsumentéw w spotecznosciach powstatych w tzw. social
mediach. Jednym z kluczowych komponentéw skutecznej implementacji
kampanii marketingowej w mediach spotecznosciowych jest budowanie
,spotecznego autorytetu”, co doskonale stuzy¢ moze JST.

Marketing bezposredni i mobilny to zestaw, do ktérego zaliczy¢ mozna
promocje bezposrednig, marketing mobilny czy rzeczywistos¢ rozszerzona.
Od kilku lat przepowiada si¢ koniec klasycznej reklamy i dynamiczny
rozwoj nowoczesnych form komunikowania. Wprawdzie tej pierwszej
tendencji nie wida¢, natomiast obserwuje sie rozwoj komunikacji mobilnej.
Z przeprowadzonych badan wynika, Ze nie wszystkie grupy odbiorcow
sktonne sg zamieni¢ telefon komorkowy na urzadzenie multimedialne,
cho¢ z drugiej strony duza czes$¢ uzytkownikdéw oczekuje coraz to wiek-
szego zakresu funkgji. Dlatego tez warto zastanowi¢ sie nad wykorzysta-
niem m-komunikacji, zaréwno w celach komercyjnych, jak i non profit,
bowiem coraz wigksza grupa uzytkownikow traktuje telefon jako pod-
stawowe narzedzie kontaktu ze swiatem. Jednakze, zwazajac na specyfike
facznosci mobilnej, jak np. mozliwos¢ szybkiej reakcji na wiadomos¢, warto
zaplanowa¢ takg komunikacje, ktéra uwzgledni nowy kanat przekazu.
Nowoczesne technologie zmieniajg sposob komunikacji podmiotu z ryn-
kiem. Wérod tych nowych rozwiazan znajduje si¢ komunikacja mobilna
(mobile communication), a wiec wykorzystujaca telefonie komorkowa jako
kanat przekazu informacji [Bfezinova, Hernik, 2009, s. 416].

Marketing mobilny wykorzystuje media mobilne (gtéwnie telefony
komorkowe) do przeprowadzania akcji promocyjnych i reklamowych oraz
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umozliwia przedsiebiorcom dotarcie do coraz wiekszych grup odbior-
cdw. Oferuje on wiele narzedzi, ktére mozna wykorzystac¢ do usprawnie-
nia komunikagcji z potencjalnymi klientami, pozwala takze na stworzenie
dodatkowego kanatu sprzedazy. Do takich narzedzi naleza m.in. aplikacje,
strony mobilne, fotokody (QR code), sms/mms marketing, geolokalizacja,
rozszerzona rzeczywisto$¢ (augmented reality), reklama mobilna (video lub
display), kioski mobilne [Sadowska, 2013, s. 124].

W Internecie funkcjonujg nastepujace rodzaje mediow spolecznoscio-
wych: serwisy spotecznosciowe (np. Facebook, Google, NK), mikroblogi,
spotecznosci profesjonalistow (np. LinkedIn, Goldenline), czy spotecznosci
branzowe, portale (np. Wikipedia, YouTube, Flickr, Wrzuta), tematyczne
portale spotecznosciowe (np. MySpace.com), portale, w ktorych uzyt-
kownicy polecaja sobie nawzajem ciekawe tresci (np. Wykop.pl), fora
dyskusyjne czesto skupione wokot okreslonej tematyki (np. fora bran-
zowe, fotograficzne, itp.), serwisy opinii i rekomendacji (np. Opineo.pl),
serwisy e-commerce (platformy e-handlu) wykorzystujace mechanizmy
spotecznosciowe (np. Allegro.pl, Kokos.pl, Walutomat.pl) [Bonek, Smaga,
2013, s. 14-15].

Marketing wydarzen (event marketing) to zesp6t dziatan uzupeiajacych
sprzedaz osobista i marketing, koordynujacych je i wspomagajacych ich
efektywnos¢ [Russel, Lane, 2000, s. 413]. Wybrane elementy event marke-
tingu sa przedstawiane takze jako sktadowe public relations oraz narzedzie
promocji sprzedazy w zastosowaniach zaréwno konsumenckich, jak i biz-
nesowych. Pojecie to jest wciaz stosunkowo zbyt mato rozpowszechnione
w Polsce, a kojarzone jest gléwnie z organizacja koncertéw lub korpora-
cyjnych imprez integracyjnych. Najpopularniejsze instrumenty bedace
elementami event marketingu to: udzial firmy w targach i wystawach,
organizacja spotkan i imprez specjalnych oraz sponsoring. Sponsoring
jest to inwestowanie srodkéw finansowych lub rzeczowych w okreslona
dziatalnos¢ w zamian za mozliwos¢ wykorzystania tej dziatalnosci w celach
komercyjnych [Meenaghan, 1991, s. 39]. W przypadku JST sponsoring
przybiera forme mecenatu (zazwyczaj instytucjonalnego), cho¢ coraz cze-
Sciej — zwlaszcza duze osrodki samorzadowe — staja si¢ sponsorami lub
wspotorganizatorami duzych przedsiewzie¢, przede wszystkim koncertow
czy wydarzen sportowych, ktdre stuza celom promocji zewnetrznej, ale
i moga by¢ doskonalym narzedziem komunikacji marketingowej kierowa-
nej do mieszkaricOw w celu budowania ich poczucia przynaleznosci do
wspolnoty samorzadowe;.
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Zakonczenie

Podsumowujac rozwazania na temat specyfiki komunikacji marke-
tingowej w jednostkach samorzadu terytorialnego, nasuwa si¢ wniosek,
ze nieodzowne jest sieganie przez samorzady po wszystkie dostepne
narzedzia — takze narzedzia nietypowe — promocji hybrydowej. Jednakze
komunikowanie marketingowe w JST powinno mie¢ charakter planowy,
strategiczny i uwzgledniac cechy charakteryzujace produkty systemowe.
Takie podejscie zmniejsza znacznie ryzyko niezrozumienia podejmowa-
nych przez wiadze dzialan wsréd gltéwnej grupy interesariuszy, czyli
mieszkancéw, co odbije si¢ na szeroko rozumianym wizerunku. Pamie-
ta¢ nalezy rowniez, ze w przypadku JST jedna osoba moze wystepowac
w kilku grupach interesariuszy i oczekiwac réznego komunikowania dla
roznych spraw.

Wykorzystana w artykule literatura ma wytacznie zarysowac pewne
specyficzne cechy komunikacji w ujeciu tradycyjnym, a takze nieco bardziej
zwroci¢ uwage na tzw. promocje hybrydows, ktora szczegdlny rozwoj
przezywa w ostatniej dekadzie. Niestandardowe narzedzia promocji moga
by¢ z powodzeniem wykorzystywane do budowania relacji z ré6znymi gru-
pami odbiorcéw dziatan samorzadu w sposdb znacznie bardziej efektywny
niz przy wykorzystaniu tradycyjnych form komunikacji marketingowej.

Nalezy takze zauwazy¢, ze JST powinny prowadzi¢ dziatania marketin-
gowe na wielu ptaszczyznach i wieloma kanatami jednoczesnie, co stanowi
ogromne wyzwanie ze wzgledu na koniecznos¢ zintegrowania, strate-
gicznego zaplanowania czy zarzadzania komunikacja marketingowa, co
bezposrednio wynika z podejscia new public management i public governance.
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Streszczenie

Dziatania marketingowe i profesjonalne budowanie proceséw komunikacyjnych
przestato by¢ domeng duzych korporagji, na arenie dziatan pojawity sie juz dawno
mate i srednie przedsigbiorstwa, a takze organy administracji r6znych szczebli.
Instytucje publiczne siegaja po narzedzia marketingowe w celu budowania wize-
runku swoich organizacji czy destynacji, ktdrymi administrujg. Podmioty sektora
publicznego odchodza coraz czesciej od wytacznie informacyjnego i formalnego
charakteru komunikacji.

Mechanizm dziatania komunikacji marketingowej polega na tym, ze przed-
sigbiorstwo (instytucja) komunikuje sie ze swoimi posrednikami, konsumentami
i szeroka publicznos$cia, posrednicy z konsumentami i takze z publicznoscia,
konsumenci zas angazuja si¢ w wymiane opinii z innymi konsumentami. Dlatego
tez informacja podawana do wiadomosci ktoregos z uczestnikdw tego tancu-
cha musi by¢ starannie przygotowana, tak aby we wtasciwy sposob kreowac
wyobrazenie o instytucji, a takze pomagac , graczom” otoczenia marketingowego
zrozumiec¢ dana instytucje. Chcac dziatac efektywnie, przedsigbiorstwa (instytucje)
musza rozumie¢, jak proces komunikacji dokonuje sie. Model procesu komunikagji
odpowiada na pytania: kto?, co przekazuje?, poprzez jaki kanat?, do kogo?, z jakim
skutkiem?

Determinantami dla powstawania strategii komunikacji marketingowych
jednostek samorzadu terytorialnego powinny by¢ dokladnie przeanalizowane
grupy odbiorcow dziatalnosci danego samorzadu, fakt ztozonosci narzedzi
i wielokrotnej interakcji pomiedzy narzedziami, a takze swiadomos¢, ze komu-
nikacja marketingowa w tak specyficznym srodowisku jest procesem. A do tego
procesem, ktdry powinien by¢ nieustannie monitorowany. Niezwykle wazne stato
sie dostosowanie komunikacji marketingowej do warunkow, jakie stawia przed
jednostkami samorzadu terytorialnego podejscie new public management i public
governance oraz specyfika produktow systemowych.

JST poza korzystaniem z palety narzedzi promocji tradycyjnej powinny siegac
po narzedzia innowacyjne, nietypowe, niestandardowe. Promocja hybrydowa
jest najszybciej rozwijajaca sie¢ grupa narzedziowa komunikacji marketingowe;j
i z powodzeniem moga siega¢ po nie samorzady.
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Non-standard marketing communication tools for municipalities
(Summary)

Marketing activities and professional built-up communication processes
stopped existing as the domain of big corporation. Small and medium-sized com-
panies and also administrative authorities at the various levels, have existed in this
field for a long time. Public institutions use marketing tools to build the image
of their organisations and destinations they administer. More and more public
sector entities leave from the purely informative and formal form of communica-
tion. What is the mechanism of marketing communication activities? Company
as Institution communicates with its intermediaries, consumers and wide general
public. Intermediaries communicate with consumers and wide general public. Con-
sumers exchange opinions with other consumers. Therfore information provided
to the participants of the communication chain must be carefully prepared in order
to create the image of Institution in the proper way and also to help participants
(players) of marketing environment with understand the Institution. The model
of communication process answers the below questions: ,,who?”, ,what commu-
nicates?”, ,, through which channel?”, ,,to whom?”, ,with what effect?”. The factors
that build up marketing communication strategy of local government units should
be: well-analyzed recipient groups of the activities of each local government units;
the complexity of the tools and multiple interaction between them; awareness that
marketing communication in such a specific environment is a process. The process
that should be constantly monitored. Companies (Institutions) should understand
above communication process in order to effective active.
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