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Wstep

Zawsze gdy wystepuja przynajmniej dwie osoby (strony) zachodzi potrzeba
1 okoliczno$¢ komunikowania si¢ pomigdzy nimi. Za jako$¢ komunikacji i jej poziom
odpowiadaja z reguty obydwie strony tegoz procesu. W sferze publicznej 1 politycznej ciezar
odpowiedzialnosci za proces komunikacyjny pomiedzy wiadza a obywatelami lezy gldéwnie
po stronie wiladzy. Umiejetnos¢ komunikowania si¢ wladzy ze spoteczenstwem pozwala
osiggnaé optymalny komfort zycia w miescie. Powazne traktowanie obywateli w procesie
komunikacji (wshuchiwanie si¢ w gtos obywateli) w dluzszym horyzoncie czasowym pozwala
sprawnie wykonywa¢ obowiazki wtodarzom miasta. ,,Polityka nie mogtaby zaistnie¢ bez
komunikowani, a spoleczenstwo bez umiejetnosci komunikowania byltoby bezmysinym
tworem™" (J. Gerstlé).

Zakresem przedmiotowym pracy jest komunikacja marketingowa Urzedu Miasta
z mieszkancami w Nowym Sgczu oraz wystepujace w niej procesy w sferze publiczno —
politycznej. Celami niniejszej pracy byly: okreslenie jakosci strategii komunikacyjnej Urzedu
Miasta z mieszkancami oraz rozpoznanie jej stabych i mocnych stron; rozpoznanie, czy
kanaty (narz¢dzia) komunikacyjne stosowane przez Urzad Miasta oraz tresci konstruowane
do poszczegolnych grup mieszkancow sa wilasciwe 1 co wazniejsze skuteczne; zbadanie
1 ocena procesu komunikacyjnego wystepujacego pomigdzy stronami Urzedu Miasta
mieszkancami Nowego Sacza.

Teza niniejszej pracy to: Precyzyjne okreslenie grupy docelowej, umiej¢tna
identyfikacja poszczegolnych grup tworzacych cate spoleczenstwo, wiasciwy dobdr
komunikatéw 1 rodzaju komunikacji marketingowej oraz trafny dobor medidw warunkuja
skuteczng komunikacje Urzedu Miasta z mieszkancami. W celu ustalenia, jaki jest stan
faktyczny komunikacji Urzedu Miasta z mieszkancami przeprowadzono badania.

Praca sktada si¢ z czterech rozdziatow. Rozdziaty pierwszy i drugi obejmuja zakres
teoretyczny. Rozdzialy trzeci i czwarty zawierajg zakres empiryczny.

W pierwszym rozdziale niniejszej pracy zawarto definicje komunikacji marketingowej
w $wietle nauki przedstawione teoretycznie. Zaprezentowano w nim gldéwnie pojecie 1 istote

komunikacji oraz zestawienie roéznych odmiennych interpretacji stowa ,komunikacja”.

''J. Gerstlé, Le Communications politique, PUF, Paris 1992 [w:] B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria

komunikowania publicznego i politycznego, Wydawnictwo Astrum Wroctaw 2002, s. 112.
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Przedstawiono ponadto rodzaje komunikacji oraz zobrazowano w rdéznych aspektach
1 punktach widzenia proces komunikacji z podzialem na jego poszczegolne elementy.
Zwrdcono uwage na kolejne etapy rozwoju komunikacji, aby mogta by¢ skuteczng. W dalszej
czesci zdefiniowano 1 przedstawiono instrumenty komunikacji z jej poszczegdlnymi
elementami. Zobrazowano konieczno$¢ zroznicowania form promocji oraz jej natezenia
w zaleznosci od cyklu zycia ustugi.

W rozdziale drugim skoncentrowano uwage na istocie komunikacji marketingowej
w sferze publicznej 1 politycznej. Zobrazowano zalezno$¢ pomigdzy komunikowaniem
publicznym 1 formami komunikowania masowego z identyfikacja miejsca komunikowania
politycznego w tej strukturze. Przedstawiono nierozigczno$¢ komunikacji publicznej
1 politycznej z procedurami prawnymi. Okreslono 1 scharakteryzowano podmiot
komunikowania publicznego. W kontekscie kampanii komunikacyjnych w sferze publiczno-
politycznej przedstawiono fakt zacierania si¢ granic pomiedzy polityka a sfera publiczng.
Zwrocono uwage na fakt zaleznosci polityki od mediéw 1 przeciwnie, medidw od polityki
w zakresie komunikacji marketingowej w dziedzinie politycznej. Porownano promotion —
mix marketingu ekonomicznego z promotion — mix marketingu politycznego.

W rozdziale trzecim zaprezentowano komunikacj¢ Urzedu Miasta z mieszkancami
w Swietle wtornych zrodet informacji. W rozdziale tym powrdcono do zamierzchlej historii
miasta ze szczegdlng uwaga poswiecona komunikacji wladz miasta z mieszkancami.
Zaprezentowano analize¢ historyczno poréwnawcza komunikacji Urzedu Miasta
z mieszkancami oraz przesledzono jej ewolucj¢ 1 podazanie za rozwojem techniki medialnej
oraz ,rewolucji” komunikacji spotecznej w XIX wieku. Wykazano proces, jako stalg
adaptacj¢ dwczesnych aktualnych mozliwosci komunikacyjnych do poszczegélnych okreséw
1 ich uwarunkowan. Poddano diagnozie system komunikacji marketingowej Urzedu Miasta
z mieszkancami oraz zaprezentowano obecng struktur¢ w ratuszu na podstawie oceny stanu
faktycznych jej elementow i1 procesow.

Czwarty rozdzial poswigcono analizie oraz konfrontacji ocen mieszkancow i opinii
ekspertow. Przedstawiono podstawy metodyczne i opisano przebieg badan. Zaprezentowano
charakterystyke proby respondentéw i ekspertdw. Zobrazowano i opisano wyniki badan oraz
zweryfikowano postawione wczesniej hipotezy. Zaprezentowano opinie trzech ekspertow,
dwoje z dziedziny nauki - marketing i komunikacja oraz jeden z dziedziny polityki.
Na podstawie uzyskanych informacji wtérnych 1 pierwotnych zaprezentowano wnioski

z badan.
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W pracy wykorzystano baz¢ informacyjna zawierajagcg wtorne 1 pierwotne zrddia
informacji. Jako zrodla wtorme wykorzystano: wydawnictwa marketingowe, prace
marketingowe, wydawnictwa zwigzane z komunikacja, prace zwigzane z procesem
komunikacyjnym, prace zwigzane z komunikacja polityczno-publiczng, czasopisma
marketingowe, wydawnictwa lokalne Nowego Sacza, prasa lokalna, prace historyczne,
encyklopedie, portale internetowe zwigzane z samorzadnoscia i komunikacja, wydawnictwa
statystyczne ogdlnokrajowe i lokalne, archiwalia biblioteki publicznej i muzealia Muzeum
Panstwowego, archiwalia parafii $w. Malgorzaty. Zrodla pierwotne pozyskano poprzez
rozmowe z pracownikami Urzedu Miasta, przez badania ankietowe dwustu respondentow -
mieszkancow Nowego Sacza oraz poprzez wywiad z trzema ekspertami ze sfery nauki 1 zycia

polityczno — publicznego.
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Rozdzial 1.

Komunikacja marketingowa — podstawy teoretyczne

1.1. Pojecie i istota komunikacji marketingowej

Etymologia pojecia ,komunikacja” jest pochodzenia tacinskiego i odnosi si¢ do
przewozenia ludzi i tadunkéw®. We wspélczesnym $wiecie komunikacja objeta réwniez
przekazywanie wiadomosci - od tacznosci i telekomunikacji analogowej do Internetu
1 telekomunikacji cyfrowej np. (GSM). B. Pilarczyk, zgodnie ze znaczeniem tacinskich stow
communicare 1 communicatio, komunikowanie rozumie jako przekazywanie informacji
1 porozumiewanie si¢’. Zaznacza, ze stowa te na ogot oznaczaja przeptyw informacji w dwdch
kierunkach pomig¢dzy dostawca a klientem. Autorka podkresla inny aspekt komunikowania,
bazujac na wyrazie communis (wspdlny), ktory oznacza dazenie do stanu potaczenia z kims
i do utworzenia z nim wspdlnoty’. Przedstawione znaczenie lacinskich stow pozwala
rozumie¢ je, jako dazenie jednostek i grup do budowania statej wigzi, ktora zapewni jej
uczestnikom korzys¢, satysfakcje oraz poczucie bezpieczenstwa.

W znaczeniu slowa ,komunikacja” podkresla si¢ przede wszystkim interakcje
pomigdzy nadawca 1 odbiorca komunikatu. Oznacza to, ze nast¢puje trwala wymiana
informacji 1 pogladow. Jest wyrazna roznica pomiedzy promocja 1 komunikacja.
Ta pierwsza ma charakter jednokierunkowe, to przedsigbiorstwo wysyla do odbiorcy
informacje zawarte w tresci. W komunikacji nastgpuje wymiana obustronna, jest w niej

miejsce na bezposrednig reakcj¢ zwrotng odbiorcy na przestany komunikat.

? Mata encyklopedia PWN , pr. zbior. pod red. T. Gadacza, Wydawnictwo Naukowe PWN SA,

Warszawa 2000, s. 387.

* B. Pilarczyk, Komunikowanie si¢ w marketingu, [w]: Komunikowanie si¢ w marketingu, pr. zbior. pod red.
H. Mruka, Polskie wydawnictwo Ekonomiczne , Warszawa 2004, s. 17.

* Komunikowanie si¢ w biznesie, pr. zbior. pod red. H. Mruka, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w
Poznaniu, Poznan 2002, s. 7.
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W komunikacji bardziej niz w promocji daje si¢ odczu¢ relacje partnerskie.

Komunikowanie widziane jest, jako proces przekazywania mysli jednej osoby
(nadawcy) do drugiej osoby (odbiorcy) w taki sposob, aby odczucia lub wiedza byty znane
i rozumiane jednakowo przez obie strony’. Taki proces przedstawia wage jakosci
porozumiewania si¢ 1 dbatosci o to, aby strony komunikowania si¢ rozumiaty to samo
znaczenie w tresci, ktdrg si¢ wymieniajg. W komunikacji wazne jest rdwniez to, aby obydwie
strony komunikatu miaty poczucie bycia zrozumianymi i aby rozumieli.

Znaczenia stow ,.komunikowanie” i ,.komunikacja” z powodzeniem mozna uzywac
zamiennie. Komunikowanie pomig¢dzy nadawcg o odbiorcg widziane jest, jako ,,szczegdlna

odpowiedz organizmu na bodziec”

. W trakcie komunikacji wyrdznia si¢ element, jako
reakcje zwrotng za pomoca symboli werbalnych na komunikat’. Poza czeécia werbalng
komunikacji nieodzownego znaczenie przybiera barwa glosu, tempo wypowiedzi, wyraz
twarzy, postawa ciala, wyglad 1 tym podobne. Komunikowanie jest swoistego rodzaju
transmisjg informacji, tresci, emocji 1 idei za pomocg werbalng 1 niewerbalng oraz przy
pomocg znakéw graficznych, obrazéw, barw, ksztattow itp.®

W komunikowaniu za najistotniejsze uwaza si¢ te wydarzenia, ktorych swiadomy
przekaz emitowane] wiadomosci do klienta (odbiorcow) z intencja determinuje jego
pbzniejsze zachowanie’. Spelnienie warunku, w ktérym odbiorca zachowuje si¢ zgodnie
z oczekiwaniem nadawcy, jakie sobie stawiatl budujac przekaz, daje mozliwos¢ realizacji
zamierzonych celow osobistych, biznesowych i spotecznych. Skuteczne postugiwanie si¢
orezem, jakim jest komunikacja, daje nadawcy przewage na rynku, w grupie 1 w otoczeniu.

Komunikowanie moze mie¢ zréznicowang forme¢ w zaleznosci od celu, jaki komunikat
ma osiggnaé, na przyklad indywidualng, grupowa i masowa. Komunikowanie masowe
okreslone jest, jako jedna z form komunikowania za pomoca urzadzen technicznych
(no$nikdw informacji) takich jak: radio, TV, Internet, prasa, bilbord itp. Tres¢ komunikatéw
skierowana jest do rozmaitych, anonimowych grup odbiorcéw'®. Im wicksza grupa badz

populacja, do ktorej skierowany jest komunikat, tym bardziej przekaz winien by¢

5 J. Stoner, Ch. Wankel, Kierowanie, PWE, Warszawa 1994, s. 408.

% B. Sobkowiak, Interpersonalne komunikowanie si¢ w organizacji, [w:] Zarzadzanie i marketing 3, Prace
Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 731, Akademia Ekonomiczna, Wroctaw 1996, s. 690.

" F. Dance, Human communication theory, Rinehart and Winston, New York 1967, s. 290.

¥ B. Berelson, G. Steiner, Human Behavior, Harcourt Braca and World, New York 1964.

? J. Mikutowski — Pomorski, Informacja i komunikacja. Pojecia wzajemne relacje, Ossolineum, Wroctaw 1988,
s. 88.

Mata encyklopedia PWN, pr. zbior. pod red. T. Gadacza, ...,op. cit., s. 387.

9




£914a790bcf2eb9fcd8c216a3b0£503¢c
2009-09-30 09:20:56
9/132

uniwersalny.

Komunikowanie stato si¢ nieodlagcznym procesem budowania relacji pomiedzy
emitujagcym komunikat a jego odbiorca, obejmujac zarowno formalne jak i nieformalne
przestania informacyjne pomiedzy stronami. Naukowe badania empiryczne potwierdzaja,
ze sprawne formutowanie komunikacji tworzy sprzyjajacg aure¢ dla zaufania, umozliwiajac
uscislenie celéw i oczekiwan''.

Aby organizacja mogta skutecznie komunikowac si¢ z odbiorcami komunikatu, bardzo
wazne jest zrozumienie docelowej grupy klientdw, rozpoznanie uwarunkowan kulturowych
1 spolecznych, w ktorych funkcjonuja, poznanie profilu demograficznego odbiorcéw. Celem
komunikacji marketingowej jest realizowanie zamierzen organizacji okreslonych w jej
strategii rozwoju. Komunikacja w marketingu jest formg budowy statych wigzi pomiedzy
organizacja a odbiorcami, ktérzy sa zdefiniowani, jako rynek docelowych nabywcow'?.

Komunikacja marketingowa jest systemem komunikowania si¢ przedsiebiorstwa
(organizacji) z rynkiem. Istnienie organizacji zalezy od komunikowania si¢ 1 od przekazu
tre$ci informacyjnej z organizacji do wybranego odbiorcy'”. Zatem byt organizacji jest
powigzany nieroztacznie z jej dotarciem do odbiorcy i budowaniem wlasciwego przekazu.
Literatura przedmiotu (co wydaje si¢ by¢ zasadne) przedstawia, ze pojecie komunikacji
marketingowej odpowiada terminowi promocji, wobec tego w czg¢sci opracowan wystepuje
termin promocja'®, natomiast w najnowszych publikacjach, powszechniej stosowany jest
termin komunikacja marketingowa.

Rd&znice pomigdzy promocja 1 komunikacjg przedstawiono schematycznie na rysunku
nr jeden. W pierwszej czesci rysunku (a) widoczny jest przeplyw informacyjny
jednokierunkowy od nadawcy do odbiorcy. Ten model wskazuje wyraznie na mankament
niewstuchiwania si¢ w reakcj¢ zwrotna odbiorcy, co jako$s¢ komunikowania czyni uboga
1 ograniczong. W drugiej czesci schematu (b) ujeto komunikacje marketingowa z wyrazng
réwnowaga w przeptywie informacji (dwukierunkowo) pomiedzy nadawca a odbiorca.
Przyktad komunikacji marketingowej obrazuje mozliwo$¢ zamiany rél nadawcy z odbiorca,

jako zrddla i1 celu emisji komunikatu. Taki model, w poréwnaniu z modelem promoc;ji,

""" M. Mitrega. Determinanty korzystnych relacji z klientami. W poszukiwaniu réznych strategii marketingu
relacji na rynku B2B. ,,Marketing i Rynek”. 2008, nr 3.

12 J. Wiktor, Marketing migdzynarodowy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 281.

BJ. Wiktor, Promocja System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2006, s. 10.

' J. Mazur, Zarzadzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2002, s. 221-236.

A. Payne, Marketing Ustug, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1996, s. 190.
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obrazuje odbiorce i nadawce w roli partnerskiej co sprzyja zrozumieniu i porozumieniu,

zaufaniu oraz na zbudowaniu w przysztosci relacji, z ktérych obydwie strony moga czerpad

pozytek.
a) Model przeptywu informacji w promoc;ji
Nadawca —> Przekaz > Odbiorca
b) Model przeptywu informacji w komunikacji marketingowe;j
— — _
Nadawca Przekaz Odbiorca
< <

Rys. 1. Zestawienie modeli przeplywu informacji w promocji oraz przeplywu

informacji w komunikacji marketingowej
Zrédto: Opracowanie wlasne

Ewolucja promocji w kierunku komunikacji marketingowej jest swiadectwem
ugruntowanego odchodzenia od jednokierunkowej komunikacji (istniejacej w rozumieniu
terminu promocja) i przejsciu do ,,prawdziwe]” 1 ,,partnerskiej” komunikacji z otoczeniem,
gdzie istniej potrzeba ,,wstuchania si¢” w szereg sygnalow ptynacych z mikro i makro
otoczenia'®. Umiejetne odbieranie i pozyskiwanie sygnatow z zewnatrz oraz, w dalszym
kroku, ich analiza, pozwoli organizacji celnie definiowal potrzeby, preferencje oraz
mozliwosci klienta. Komunikacja stata si¢ obecnie swoista interakcja z otoczeniem
(rozumianym, jako klienci), ktora w efekcie staje si¢ dialogiem pomigdzy organizacja
a rynkiem docelowym. Cecha dialogu wymusza w organizacji postawienie sobie pytania, nie
tylko jak mozemy dotrze¢, jako organizacja do klienta, ale tez, jak nasi klienci mogg dotrze¢
do nas'®.

Komunikacja jest zespotem §rodkow, za pomocg ktoérych organizacja komunikuje sie
z wybranym klientem poprzez program komunikacji. Podstawowymi punktami
wymienionego programu komunikacji sa':

v' wybor odbiorcow. Okresla si¢ grupe docelowa odbiorcow, do ktorej skieruje sig

15 J. Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 10.
'® p. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS sp. z 0.0., Poznan 2005, s. 574.
' A. Payne, Marketing ..., op. cit., s. 190.
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komunikat, 1 z ktorymi nawigze si¢ komunikacje,

v okreSlenie w zakresie komunikacji celu promocji. Warunkiem zbudowania spdjnego
programu jest wlasciwe okreslenie celu zgodnego z zamiarami organizacji,

v' utworzenie informacji. Nalezy zbudowa¢ informacje w komunikacie tak, aby uwzglednié
cztery nastepujace elementy: tres¢ jako nosnik informacji, struktura jako logiczny uktad
przekazywanej tresci, styl jakim nadawca komunikatu chce na siebie zwrdci¢é uwage
1 autor jako osoba, ktdra zajmie si¢ opracowaniem informacji,

v' wybdr elementéw promocji. Organizacja wybiera wiasciwe dla potrzeb komunikacji
rodzaje srodkdw komunikowania.

Dobdr 1 zastosowanie wyzej wymienionych srodkow w programie komunikacji
zaleze¢ bedzie od warunkow, jakie panuja w danym $rodowisku rozumianym, jako rynek
docelowy. Sprawnos¢ komunikacji wyraza si¢ wilasciwga ocena rynku i umiejgtnym
docieraniem do niego, jak 1 odbiorem informacji zwrotnej. Wspotczesny marketing nie moze
ogranicza¢ si¢ do okreslenia i opracowania jedynie dobrej uslugi. Organizacje winne sg
nieustannie komunikowaé si¢ ze spoteczenstwem dla trwalego spajania dotychczasowych
wigzi, umacniania pozytywnych relacji i zaufania. Wlasciwie rozumiana komunikacja i jej
stosowanie z zachowaniem starannie dobranej jakosci wspolpracy tworzy w statych relacjach
poczucie wzajemnej 1 niezbednej obecnosci w szerokim wachlarzu wymiany oferty, jaka
sobie obydwie strony oferuja.

W zagadnieniach komunikacji nieodzownym staje si¢ profesjonalne ksztaltowanie
przekazu informacji. Wtlasciwe okreslenie docelowego audytorium, dostosowanie
odpowiedniej formy przekazu do danego segmentu rynku (grupy, badz grup odbiorcéw),
pozwola liczy¢ na pozytywna reakcje zwrotng. Niebagatelng przestanka w procesie oceny
rodzaju komunikacji jest zwigzek z ekonomiczng istota komunikatu i finansowym aspektem
poczynan komunikacji marketingowej. Potrzeba skutecznosci sprawia, ze o szczegdtowym
zakresie, formach i narzedziach komunikacji z rynkiem decyduje w gldwnej mierze zasada
skutecznego 1 efektywnego dziatania. Do swoich programdéw nadawca powinien wiaczad
tylko te rodzaje komunikacji marketingowej z rynkiem, ktore beda charakteryzowaly sig¢
decydujacym znaczeniem z perspektywy zdolnosci efektywnego osiggania zamierzonych
celow'®.

Starannie stosowana komunikacja marketingowa, jako pochodna promocji, ktdéra

zapewnia zachowanie dotychczasowego klienta dla swej organizacji jak rowniez, co jest

87, Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 19.
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strategicznym znaczeniem dla przetrwania 1 rozwoju organizacji jest odnalezieniem,
zrozumieniem 1 pozyskaniem nowych grup klientow. W obecnym czasie akcent
na wshuchiwanie si¢ 1 powazny odbior komunikatéw ptynacych ze strony klienta
w komunikacji marketingowej zapewni takiej organizacji, jesli nie dominacj¢, to co najmniej

jeden krok dalej w marszu (wyscigu) o wzgledy wymagajacego dzisiaj odbiorcy - klienta.

1.2. Rodzaje komunikacji

Komunikowanie w marketingu dzielimy na dwie podstawowe grupy, do ktorych
zaliczamy komunikowanie interpersonalne oraz komunikowanie zbiorowe. Komunikowanie
interpersonalne ma charakter wewnatrzosobowy 1 jest powiazane w decydujacej mierze
z psychologicznymi elementami kazdej ze stron komunikacji. Odznacza si¢ ono reakcja
1 postgpowaniem odbiorcy komunikatu pod wptywem bodzcédw wystepujacych na zewnatrz,
a takze relacji miedzy jednostkami, zwracajac szczegdlng uwage na percepcje — przyswojenie,
umiej¢tnos¢ rozumienia odbieranych informacji, sposdb reakcji na czynniki w komunikacie,
wlasciwy odbior gestow 1 znaczenia stow oraz jakosci komunikacji werbalnej
i niewerbalnej."”

Komunikacja interpersonalna uwarunkowana jest cechami personalnymi postrzegalnej
osoby uczestniczacej] w procesie wymiany informacji. W komunikacji interpersonalne;,
w relacji jeden do jednego, rozrézniamy komunikacj¢ bezposrednig (np. twarza w twarz) oraz
komunikacje posrednia wykorzystujaca takie narzedzia jak: telefon, list itp.20 Tak wigc,
komunikacja interpersonalna jest wymiang sygnalow w celu osiagnigcia lepszego poziomu
wspotdzialania 1 czytelnego zrozumienia przeptywajacych komunikatéw pomigdzy stronami.

Komunikacja interpersonalna w promocji osobistej jest szczegdlng forma komunikacji
pozwalajaca na wejscie w bezposrednia relacj¢ osob w niej uczestniczacych. Ma charakter
w znacznym stopniu elastyczny 1 pozwala na realizacj¢ sprzezenia zwrotnego informacyjnego
z dwukierunkowym obiegiem informacji*’. W promocji osobistej od osoby formutujacej

komunikat oczekuje si¢ duzego stopnia utozsamiania si¢ z reprezentowang organizacja, duzej

19 Tamze, s. 18.
% podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakow 2004, s. 283.
21 J. Wiktor, Marketing miedzynarodowy,.., op. cit., s. 302.
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kontaktow interpersonalnych, opanowania, rzetelnosci 1 umiejetnosci rozwigzywania
problemow.

Kolejna, grupa komunikacji, ktora jest komunikacja zbiorowa, wigze si¢ z wlasciwym
doborem formy komunikacji, a zwlaszcza z celnym doborem audytorium emitowanego
przekazu, doborem formy komunikacji niezawodnej wzgledem typdw grup odbiorcéw,
1 alokacji odnos$nie do czasu 1 przestrzeni. Powszechnie wyroznia si¢ komunikowanie
grupowe, komunikowanie instytucjonalne oraz komunikowanie masowe®.

Komunikowanie grupowe odnosi si¢ wybranej grupy spolecznej majacej wspolne
cechy, do konkretnego rynku, jego segmentu, badz tez niszy. W ramach tej komunikacji
skutecznos¢ przekazu zalezy od umiejetnosci merytorycznych 1 technicznych osoby, ktdra
wplywa na wybrang grupe®™. Przekaz w omawianej komunikacji winien mie¢ cechy
szczegdtow materii dotykajaca zwlaszcza specyfike srodowiska objetego w wybranym
procesie komunikacji. Decydujace znaczenie beda mialy gléwnie okolicznosci, czas,
uwarunkowania kulturowe, spoteczne, materialne itp.

Komunikowanie instytucjonalne obejmuje selektywny przekaz ukierunkowany na
odbiorc¢ zwigzanego z instytucja, ktora zamierzamy pozyska¢ jako swojego klienta np.
urzedy, banki, szkoty itp. Skutecznos¢ dotarcia do odbiorcy instytucjonalnego jest
uzalezniona od glgbokiej wiedzy o instytucji i o jej uwarunkowaniach. Konieczna jest
znajomosci procesow, ktore determinuja stan 1 charakter instytucji. Podobnie jak przy
komunikowaniu grupowym, nieodzowng jest umiejetnos¢ pracy i dialogu z matym zespotem.
Istota trafnie formutowanej wymiany komunikatéw beda uwarunkowania zwigzane ze
zrozumieniem subtelnej materii danego zespotu, jego cech zawodowych, spotecznych
1 prawnych oraz, przede wszystkim, umiejetnoscia skutecznego wnikania w istniejaca kulture
organizacji, z ktérej grupa mamy do czynienia i mamy zamiar wej$¢ w interakcje. Grupe
nalezy(w charakterze instytucjonalnym) widzie¢ i rozumie¢ jako dwie i wigcej osob, ktdre
polaczone sa wspélnym celem i dzialaja w kierunku jego osiagniecia®®. Formutujac
komunikat do grupy instytucjonalnej, nalezy widzie¢ ja jako odrgbna catosc.

Komunikowanie masowe odnosi si¢ do mozliwie maksymalnego zakresu
oddziatywania ponadregionalnego, krajowego, ponadkrajowego, az po oddziatywanie

globalne. Komunikowanie to nosi miano jednego zrddta komunikatu przekazywanego do

22 3. Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 18.

» Tamze, s. 18.

** H. Leavitt, Suppose we took groups seriously... [w:] E. Class, F. Zimmer, Man and work in society, Van
Nostrand Reinhold, New York 1975, s. 67.
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wielu jego odbiorcow. Komunikowanie masowe nie zapewnia realizacji marketingu
indywidualnego, poniewaz wszyscy odbiorcy otrzymuja ten sam jednakowy uniwersalny
przekaz, niedostosowany do osobowosci pojedynczego odbiorcy. W budowie przekazu
komunikowania masowego istotg jest odnalezienie elementow, ktore lacza wspolne cechy
odbiorcow oraz eliminujg niepozadane aspekty, ktdre ujawniajg naturalne réznice pomigdzy
nimi. Termin komunikowanie masowe wszedl do obiegu pod koniec lat trzydziestych
dwudziestego wieku. Jedna z pierwszych definicji glosita, ze komunikowanie masowe
obejmuje organizacje 1 technologie, za posrednictwem ktorych  profesjonalne grupy
wykorzystuja zdobycze techniki do propagowania wsrod licznej rzeszy odbiorcow
okreslonych idei®.

W komunikacji masowej widoczne jest duze rozproszenie populacji poddanej
dziataniu  przekazu komunikacyjnemu, ktora jest anonimowa 1 cechuje si¢
heterogeniczno$cig. Populacja, jako widownia masowa, jest liczna 1 w efekcie stata sig
obiektem zarzadzania i manipulacji’®. Pomijajac negatywny aspekt mozliwych i czestych
praktyk manipulacji w komunikacji masowej, komunikacja ta, ze wzgledu na jej skale
1 charakter, wymusza niejako koniecznos¢ budowania uniwersalnych tresci zawartych
w przekazie, znajomos$¢ wiedzy naukowej zwigzanej z psychologia licznych grup
spolecznych, a wrecz mas. Dotychczasowe doswiadczenie zwigzane z oddziatywaniem
komunikacji masowej potwierdza mozliwos¢ stosowania skutecznej manipulacji przede
wszystkim poprzez zastosowanie badan marketingowych i1 umiejetne ich wykorzystanie.
Odczytanie, zrozumienie potrzeb 1 uwarunkowan, w jakich okolicznosciach masowy odbiorca
podejmie decyzje, daje nadawcy duza dowolnos¢ w kreowaniu koncowej reakcji klienta.
Nalezy przyja¢ jednak, ze w dluzszym czasie rzetelne wykorzystanie socjotechniki daje
najwigksze rezultaty. Organizacje chcace przetrwaé na rynku wylacznie poprzez bazowanie
na stabosciach mas wynikajacych z wiedzy psychologicznej 1 badan marketingowych nie
przetrwaja w rezultacie oddadza pole uczciwej czgsci graczy na wymagajacym rynku.

Najnowszym i rewolucyjnym wrecz elementem komunikacji jest komunikacja  on-
line (komunikacja internetowa), ktéra kompleksowo tworzy nowa jakos¢ komunikacji
marketingowej. Pozwala ona w sposdb obecnie nieskrepowany dociera¢ do (z roku na rok)
coraz liczniejszej grupy odbiorcow. Internet jako srodowisko komputerowe potaczone siecig

globalng pozwala gromadzié, przetwarza¢, emitowaé i poddawaé transmisji informacyjnej

» D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 72.
26 .
Tamze, s . 74.
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przekaz pomiedzy nadawca a odbiorca”’.

W przeciagu niewielu ostatnich lat sie¢ internetowa 1 jej dynamiczny rozwdj zmienia
nieodwracalnie charakter i form¢ komunikacji marketingowej na skal¢ epoki. Podejmowanie
zakupow poprzez Internet jeszcze nie tak dawno bylo rzecza wydawaé by si¢ mogto,
nadrealng 1 niecodzienng, z czasem jednak zakupy w sieci 1 korzystanie
z Internetu staly si¢ standardem™. Z punktu widzenia technicznego, dzigki Internetowi
mozna wykorzysta¢ w znakomity sposdb elementy ruchome, takie jak animacja czy tez klipy,
ktérych skutecznos$¢ jest o wiele wyzsza, a niemozliwa do osiggnigcia np. w prasie.
W warunkach bezwzglednej 1 intensywnej rywalizacji na rynku oraz wzrastajacych
oczekiwaniach  klientéw technologia informatyczna pozwala osiggnaé przewage
konkurencyjng. Przestrzen informatyczna utatwia pozyskiwanie i utrzymanie zyskownych
klientow, a takze pozwala okresla¢ organizacjom wlasne cele rozwoju i1 wzrostu
przedsigbiorstwa®’.

Sie¢ internetowa daje mozliwos¢ w sposob nieograniczony realizowa¢ promocj¢ oraz
wykorzysta¢ wszystkie instrumenty komunikacji marketingowej. Oferta sieci wirtualnej nie
ogranicza si¢ do tatwego nadawania komunikatu przez nadawce, ale przede wszystkim
umozliwia w sposob latwy potencjalnemu odbiorcy by¢ aktywnym w pozyskiwaniu
informacji. Internet pozwala w sposob prosty 1 czytelny podzieli¢ odbiorcéw 1 nadawcoéw na
grupy w czasie, przestrzeni, ze wzgledu na temat 1 zawarto$¢ przekazu, za wzgledu na rodzaj
rynku,  kultury, zainteresowan itp. Nadawca moze tatwo  uporzadkowac
1 usystematyzowac przekaz do wybranych przez siebie grup docelowych, co przy dominujace;j
roli Internetu, staje si¢ zdecydowanie tatwa i stosunkowo tanig forma komunikacyjnego
dotarcia do klienta. Klient zas moze aktywnie wybiera¢ zakres i temat komunikatow 1 w
sposob  selektywny, nieporownywalny z dotychczasowymi, tradycyjnymi mediami
komunikacji decydowaé si¢ na odbidr badzZ nie, oraz pordéwnywaé z innymi komunikatami
na, ktére sa dla siebie konkurencja. W obydwu przypadkach, z punktu widzenia
nadawcy jak i odbiorcy, korzysci wynikajace z uzywania sieci powoduja ograniczenie
kosztow, wigksza skutecznos$¢, oszczednos$¢ czasu oraz trafny dobdr grupy docelowej oraz

wiasciwego Zrddta informacji. Konstrukcja systemdéw w sieci pozwala na latwe i tematyczne

7). Wiktor, Marketing..., op. cit., s. 304.

% D. Dolinski, T. Grzyb, Wykorzystanie wiedzy o procesach percepcji w konstruowaniu komunikatu
marketingowego, ,,Marketing i Rynek”. 2008, nr 4.

* M. Dolinski, Rozw6j systeméw i technologii informacyjnych w marketingu, ,,Marketing i Rynek”, 1997,

nr 6.
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odnalezienie niezbednych informacji, jak 1 rowniez ich emisje, przetwarzanie, udostepnianie
oraz ich tatwg, tania 1 bezpieczng archiwizacje. Komunikacja internetowa pozwala
funkcjonowac¢ globalnie o wiele skuteczniej niz inne media. Wszystko wskazuje na to, iz
rola Internetu obecnie i w najblizszym czasie stanie si¢ dominujaca, a jego formuta na czas
obecny jest jeszcze niewyczerpana 1 wiele mozna si¢ po niej spodziewac.

W kontekscie komunikacji zaawansowanej technologicznie (Internet) warto zauwazy¢,
ze wraz ze wzrostem znaczenia cyberprzestrzeni w zyciu 1 funkcjonowaniu calych
spoteczenstw na $wiecie narodzily si¢ pojecie: spoteczenstwa informacyjnego
i spoleczenstwa zinformatyzowanego®". Wymienione sformutowania zwiazane sa ze stylem
odbiorcow 1 pokazuja kierunek przenoszenia gtdéwnego cigzaru w komunikacji na Internet
1 telekomunikacj¢ najnowsza, nieroztaczng z cechami Internetu. Rozwoj technologii i techniki
wymusza zatem w strategicznym zamysle nadawcow komunikacji wyprzedzanie trendow
1 zajmowanie miejsc, ktdre zapewnia dobra pozycje w wyscigu o przychylnosci odbiorcy.
Podobnie jak w poczynaniach przedsigbiorcéw, gwaltowny rozwoj 1 blyskawiczne tempo
zmian wymusza na wtadzach panstwowych stosowng reakcje, poniewaz jest niemal pewne,
ze w XXI wieku liczy¢ si¢ beda kraje ze strukturg i spoteczenstwem zinformatyzowanym.

Rzeczywisty dobdr rodzaju komunikacji zdeterminowany jest grupg docelowsa
i calami jakie nakresli zrédlo emitujaca komunikat’'. Staje sie to newralgiczna kwestia,
bowiem nalezy we wlasciwy sposdb formutowaé komunikat, uczyni¢ go czytelnym dla
docelowego odbiorcy 1 uwzgledni¢ czy komunikacja blizsza jest interpersonalnej, grupowej,
instytucjonalnej czy masowe;.

Problem podziatu komunikacji na jej rodzaje dostrzega i analizuje w swoje pracy
Denis McQuail’>.  Zastosowana przez twoérce teorii komunikowania  gradacja
przyporzadkowana jest okreslonym cechom wymienionych elementdw w panstwie z
przytoczonymi przyktadami. W komunikacji masowej widzi oddziatywanie ogdlnospoleczne
na wszystkich obywateli. W czesci komunikowania instytucjonalnego przyporzadkowat
system polityczny oraz przedsigbiorstwa. Przyktadem dla komunikacji grupowej jest
wspolnota lokalna, a dla komunikacji wewnatrzgrupowej - rodzina. Komunikowanie
interpersonalne naturalnie odpowiada komunikacji w parze.

Schemat umieszczony na rysunku (rysunek 2) wyrdznia rozklad rodzajow

39 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa - Krakow 1999,
s. 307.

3! K. Mamcarz. Inwestorski marketing-mix na rynkach akcji. ,,Marketing i rynek”. 2008, nr 6.

32D, McQuail, Teoria..., op. cit., s. 35.
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komunikacyjnych w postaci piramidy, przechodzac od przetwarzania informacji

wewnatrzosobowo po komunikowanie w skali masowej. Oczywiscie kazda z pozycji w

Niewiele aktow komunikowania

Skala
ogdlnospoteczna
np. Komunikowanie masowe

Instytucje/organizacje
np. system polityczny
lub przedsigbiorstwo

Komunikowanie migdzy grupami
lub zbiorowosciami
Komunikowanie wewnatrz grupowe
Komunikowanie interpersonalne - np. para

Komunikowanie interpersonalne
— przetwarzanie informacji

Wiele aktow komunikowania
Rys. 2. Piramida komunikacji

Zrédto: D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN

Warszawa 2007, s. 36.

swoim zastosowaniu ma okreslony zakres oddziatywania. Nalezy zwroci¢ uwage, ze
skuteczne emitowanie przekazu komunikacyjnego polega na bezblednym doborze
poszczegolnych elementdw piramidy (stosujac réznorodne $rodki komunikacji), od
formalnych publikacji na skale masowa, az po kontakt bezposredni (osobisty) z odbiorca™.

W kazdym z poziomdéw powyzej przedstawionej piramidy wyroznia si¢ kolejne rodzaje
komunikacji marketingowych, do ktérych nadawca komunikatu musi starannie dobra¢ forme¢
przekazu, jej jakosé, tresc, postac 1 dopasowac wlasciwa skale.

Biorac pod uwage wymienione w tej cze$ci pierwszego rozdzialu rodzaje

3D. McQuail, Teoria..., op. cit., s.37
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komunikacji, wida¢ niezaprzeczalnie, ze rdézne elementy komunikacji moga na siebie
zachodzi¢, uzupeliaé si¢ 1 przenikaé przez si¢. Wspdlnym mianownikiem wszystkich
rodzajéw komunikacji jest komunikacja on-line, ktdra, jako globalne medium, jest no$nikiem
informacji. Internet umozliwia poprawienie jakosci, zasiegu oddzialywania, oszczgdnosé
czasu 1 zmniejszeniu kosztéw.  Cyberprzestrzen wptynela na podniesienie stopnia
skutecznosci pozostatych wymienionych juz wczesniej wszystkich rodzajow komunikacji od
interpersonalnej poprzez grupowsa, instytucjonalna po masowa. Wniosek ten potwierdza
dominujaca role Internetu i1 jego narzedzi w rozwoju jakosci komunikacji na kazdej
ptaszczyznie. W skali historii kilkadziesiat lat to nie jest wiele, ale to okres, w przeciagu
ktorego nadrealne wizje, utozsamiane z literaturg Stanistawa Lema, staty si¢ rzeczywistoscia,
ktéra dynamicznie si¢ rozwija i ewoluuje. Internet to media, w ktérych uczestniczy coraz

wigcej z nas, w kazdej niemal dziedzinie na catym Swiecie.

1.3. Proces komunikacji marketingowej

Proces komunikowania marketingowego obejmuje zbidr srodkéw 1 czynnosé, za
pomoca ktérych organizacja przekazuje do otoczenia (na rynek) informacje 1 idee zwigzane z
jej oferta. Proces komunikacji zapewnia byt przedsigbiorstwu i pozwala przedstawi¢ przed
klientem cechy firmy oraz jej produktow i ustug. Dylemat aktywnych organizacji na rynku
sktania si¢ ku rozstrzygnigciu, nie tylko jak skutecznie dociera¢ do klienta z przekazem
komunikacyjnym, ale co istotne, jak nasi klienci moga dotrze¢ do organizacji’*. Skuteczna
realizacja przekazu komunikatu marketingowego nie ogranicza si¢ w istocie do narze¢dzi
komunikacji, takich jak reklama, promocja, Public Relations czy sprzedaz osobista. Poprzez
wnikliwg analize¢ specjalistow od spraw marketingowych i ich rozeznanie w wybranej
dziedzinie rynku jakie bodzce i uwarunkowania klienta bgdzie mozna wykorzystaé do
skutecznego dotarcia i zapewnienia firmie jego przychylnosci.

Prawidlowa ocena wlasciwosci 1 predyspozycji odbiorcy komunikatu  pozwoli

3 p, Kotler, Marketing ..., op. cit., s. 574.
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owocnie 1 mozliwie tanio prowadzi¢ kampanie komunikacji z wybranym rynkiem klientow.
Rozumienie materii osobowosci klienta z polaczeniem umiejgtnego wykorzystania wiedzy o
elementach modelu komunikacji (rysunek 3) pozwala ,,panowac” poprzez specjalistow
marketingowych nad poszczegdlnymi etapami procesu i podjecia pozytywnej decyzji dla
organizacji przez klienta.

Przedstawiony model akcentuje najistotniejsze czynniki efektywnej komunikacji.
P. Kotler, autor przytoczonego schematu dziewigcioelementowego wyrdznia dwa kluczowe z
nich: nadawce i odbiorcg. Nastepnymi elementami sg komunikat oraz media. Kolejna grupa
elementow s3: kodowanie, dekodowanie, reakcja oraz informacja zwrotna. Ostatnim
elementem komunikacji jest szum, ktdrego waga polega na mozliwym 1 groznym efekcie

zaktocenia przekazu.

K ikat
Nadawca :> Kodowanie i/ omuiniea

A Media

Dekodowanie| OdbiOl’Cﬂ

I

Informacja < Reakclja ’ ‘
zZwrotna (odpowiedz)
Rys. 3. Elementy procesu komunikacji
Zrédto: P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS sp. z 0.0. Poznan 2005, s. 575.
Opisany model akcentuje nieodzowne elementy skutecznej komunikacji

marketingowej. Nadawca zobowigzany jest dla dobra jakosci przekazu zakodowac
prawidlowo tres¢ komunikatu tak aby po odczytaniu przez odbiorce mdgl on bezblednie
odczyta¢ intencje zawarte w tresci, zareagowa¢ na nie oraz wysta¢ sygnal informacji
zwrotnej. Waznym bedzie w tym procesie dobor medidw, jakimi chcemy dotrze¢ do
wybranego odbiorcy ze swym komunikatem. Liczac na reakcje odbiorcy i informacje
zwrotng, nadawca komunikatu jest zobowigzany do wilasciwego odbioru tych sygnaldow
ptynacych z rynku. Nadawca komunikatu musi zdawac sobie sprawg¢ z wystepujacych na

kazdym etapie procesu komunikacji szumow (zaktocen) i1 umiec interpretowac pozyskang
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informacj¢ zwrotng, ktéra czesto moze by¢ znieksztatcona. Dobrze stosowana komunikacja
powinna cechowac si¢ przede wszystkim wywotywaniem okreslonych reakcji odbiorcy
komunikatu oraz umiejetnym odbiorem tresci informacji zwrotnej i jej analiza.

Grupa docelowa procesu komunikacji moze nie otrzyma¢ komunikatu emitowanego z
mysla o niej z nastepujacych powodow>”:

v Selektywne postrzeganie. Odbiorcy docelowi codziennie poddawani sg oddzialywaniu
niezliczonej ilo$ci komunikatdw z réznych zrodet oraz réznymi formami przekazu.
Tak liczne oddziatywanie utrudnia rejestrowanie komunikatow przez odbiorcg, a jesli
rejestruje to czesto znieksztalcone zbitki réznych form przekazu co utrudnia
osiggniecie reakcji zwrotnej wraz z informacjg zwrotng do danego Zrédta komunikatu.
Jedng z mozliwych form przebicia si¢ do rynku odbiorcow jest krzykliwy charakter
przekazu, wykorzystanie wielkopowierzchniowych reklam i baneréw,

v' Selektywne znieksztatcanie. Powodem takiego znieksztalcania jest natura wewnetrzna
cztowieka 1 jego subiektywny odbior komunikatow ptynacych z otoczenia. Odbiorca
widzi w otaczajagcym go ,,szumie” informacyjnym, to co tak naprawde sam chce
dostrzec 1 pod$wiadomie wyselekcjonowa¢ z masy rdznorodnego przekazu.
Skutecznym oslabieniem omawianego znieksztatcenia jest prosty zapis konstrukcji
komunikatu 1 jego czeste powtarzanie, aby umozliwi¢ odbiorcy jego przyswojenie
1 zrozumienie wlasciwej tresci przekazu,

v" Selektywne przypominanie. Odbiorca koduje w pamieci niewielkg cze$é przekazu
informacyjnego 1 przyporzadkowuje go sobie pozytywnym lub negatywnym
odczuciom. Jesli zapamigtang czes¢ tresci komunikatu odbiorca odczuwa jako
pozytywna 1 tak ja postrzega, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze pozytywne
skojarzenia zachowa w glebokiej pamigci z korzyscia dla nadawcy komunikatu. Jesli
za$ zapamigtane elementy kojarzone begda jako negatywne doswiadczenie, odbiorca
sam uzupelni sobie negatywng treScia brakujaca przestrzen przekazu,
a nadawca nie bedzie mogt liczy¢ po kampanii informacyjnej na tego klienta.
Nadawca komunikatu zobowigzany jest do poddania analizie uwarunkowan

odbiorcow tresci. Owe warunkowania winne by¢ skorelowane z podatnoscia odbiorcy na
perswazj¢. Zatem nalezy bezblednie ukierunkowaé komunikat i skutecznie dobra¢ kanatl -
media.

Ze wzgledu na skuteczno$¢ komunikacji (rysunek 4) wyrdznia si¢ osiem etapow jej

3p, Kotler, Marketing ..., op. cit., s. 575.
21




£914a790bcf2eb9fcd8c216a3b0£503¢c
2009-09-30 09:20:56
21/132

rozwoju’®. Etapy te, to recepta (osiem krokéw) na to, jak przedsicbiorca winien postepowaé,

aby w finale mégt liczy¢ na sprawny proces komunikowania si¢ z rynkiem klientow.
Okreslenie docelowego segmentu rynku. W poczatkowe] fazie formowania

komunikatu nalezy jasno i czytelnie okresli¢ docelowa grup¢ odbiorcéw. Rozeznaé nalezy

uwarunkowania spoteczne tej grupy, kulture, wiek, demografie,

pte¢ itp. Wilasciwa ocena 1 dobdr odbiorcy docelowego ma Okreslenie
docelowego

decydujacy wplyw na ustalenie strategii, techniki i formy segmentu rynku

ksztattowania komunikatu oraz jego charakteru. iL

Okreslenie celow. Tworcy przekazu komunikacyjnego Ok reglenic celdw

winni s3 okreslenia oczekiwanej przez nich reakcji odbiorcy i z

nig zwigzanych komunikatow zwrotnych. Celem komunikatu iL
moze by¢é wprowadzanie w $wiadomos$¢ odbiorcy wybranej Zaprojektowanie

komunikatu
tresci, badZ z nig zwigzanej idei.

Zaprojektowanie komunikatu. Definiujagc  okreslong iL
oczekiwang reakcj¢ odbiorcy, nadawca komunikatu formutuje kag’r‘;lflﬁfﬁl:iﬁw
skuteczng form¢ komunikatu. Skuteczng forme¢ komunikatu i L
najlepiej obrazuje zawierajacy w swej nazwie model AIDA®’:

. . . . ‘ C g Ustalenie
attention- uwaga, komunikat powinien zwraca¢ na siebie budzetu

skutecznie uwage, interest- zainteresowanie, tres¢ powinna iL

rodzi¢ w odbiorcach zainteresowanie, desire - pozadanie, ktore
Decyzja o zakresie

komunikacja powinna  wzbudzaé, action- akcja- wreszcie IR LS
komunikacja dobrze zaprojektowana powinna doprowadzi¢ do iL
dziatania.

Pomiar wynikéw
Wybor kanatow komunikacji. Celny dobor wlasciwego

komunikatu powinien uwzglednia¢ rodzaj interakcji, z jaka iL
bedzie mial komunikat do czynienia, do jakiej grupy docelowe;j Zzhﬁ‘{zg‘rljﬁgfa
;. . . . .. .., komunikacjg
on ma dotrze¢, jaka ona jest, czy jest liczna, jaki czas poswieci¢ marketingowa
odbiorcy i jak z nim nawigzywa¢ kontakt. Rys. 4. Etapy rozwoju

e L. \ skutecznej komunikacji
Ustalenie budzetu. Okreslenie wielkosci wydatkow na Zréd%o;P.KJotler, Marketing,

Dom Wydawniczy REBIS sp. z

kampani 1aze sie z celn z niem korzysci, ktor
ampanie wiaze si¢ z celnym oszacowanie orzysci, ktére 0.0. Poznari 2005. 5. 576.

kampania powinna przynie§¢. Budzet powinien by¢

36 p. Kotler, Marketing ..., op. cit., s. 576.
7 Tamze, s. 579.
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nierozlgcznie postrzegany w petlnym swietle mozliwosci finansowych organizacji. Dobre
szacunki 1 wyliczenia ekonometryczne pozwalaja na uzyskanie przyrostu sprzedazy na kazda
wydang zlotowke na komunikacje.

Decyzja o zakresie media mix. Okresla zakres wykorzystania dostepnych srodkow w
zaleznosci od cechy odbiorcow oraz efektdw, jakie organizacja chce uzyskac.

Pomiar wynikow. Kazdej zakonczonej akcji zwigzanej ze stosowaniem komunikacji
marketingowej powinno towarzyszy¢ badanie efektow jej dziatania 1 pordwnaniu
z zaangazowanymi S$rodkami. Dobrze przygotowana akcja powinna dawaé wczesniej
zaprognozowane wyniki a specjaliSci marketingowi wini za nie odpowiada¢ we wlasnym
zakresie mozliwosci.

Stosowany proces komunikacji marketingowej daje przedsigbiorcy mozliwosé
uzyskania synergii poprzez scalani rdéznego rodzaju narzadzi komunikowania. Procesem
komunikacyjnym, ktéry w sposdb znakomity daje¢ szans¢ optymalnie uzyska¢ synergig
z promocji, reklamy 1 PR jest IMC. Zintegrowany proces komunikacji marketingowej (IMC —
Integrated Marketing Communications) wystepuje, jako potrzeba integracji poszczegolnych
elementdw dziatan w organizacji. W organizacjach, ktore chca sprawnie prowadzi¢ przekaz
komunikacyjny na rdznych plaszczyznach niezbedne jest integrowanie ich wszelkich
narzedzi, mechanizmow 1 staran. Koncepcja IMC zaistniala z poczatkiem lat 90 ubieglego
wieku i cechuje si¢ nastepujaco: -istota zagadnienia jest nabywca, -celem jest tworzenie
srednich 1 dlugookresowych relacji z nabywca, pelna znajomos$¢ odbiorcy, badania
marketingowe jako podstawowe narzgdzie tworzenia strategii promocji 1 jej oceny,
komunikacja wybitnie dwukierunkowa, naktady srodkow finansowych postrzegane jako
inwestycja, media starannie dobierane i poddane selekcji, formy komunikacji dobrane do
poszczegolnych segmentdw, bezposrednia reakcja na efekt interakcji, pelna integracja
1 wykorzystanie w koordynacji efektu synergii.

Skuteczne stosowanie komunikacji zintegrowanej w przedsicbiorstwie wymaga
wspolnego planowania wydatkéw budzetowych przez dzialty PR, marketingu oraz dziat
sprzedazy. Struktura budzetu winna by¢ elastyczna tak, aby organizacja sprawnie mogta
reagowac¢ na rynek oraz kreowa¢ w nim rzeczywistos¢. Plan wykorzystywania narzedzi
zintegrowanej komunikacji powinien by¢ logicznie uporzadkowany, tak by firma na zewnatrz
mogta tatwo wspdtpracowaé z uslugodawcami (media, bilbordy, Internet itp.). Organizacja

winna cechowa¢ si¢ dbaloscia o szybki i czytelny przeplyw informacji z podmiotami

87 Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 60.
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wyspecjalizowanymi w branzy komunikacji marketingowej. Skutecznos$¢ zintegrowanego
systemu komunikacji marketingowej uzalezniona jest od zaangazowania wszystkich
odpowiedzialnych dziatéw oraz przede wszystkim aprobaty najwyzszych szczebli zarzadzania
w przedsigbiorstwie. Aby zintegrowany proces dziatal sprawnie niezbedne jest ustanowienie
koordynatora ponad dzialami w organizacji, badz utworzenie grupy zadaniowe;j
odpowiedzialnej za kierowanie tymze procesem.

Zintegrowany proces komunikacji marketingowej jest nowoczesng koncepcja
komunikowania, ktdra przenosi wartosci zawarte w misji organizacji na komunikacje
z otoczeniem. IMC nie przyniesie pozytywnych rezultatow w przedsigbiorstwie, w ktérym
menedzerowie poszczegolnych dziatow maja odmienne cele. Skutecznosé stosowania IMC w
organizacji zdeterminowana jest zdolno$cia kadr i zespoléw przedsigbiorstwa do pracy
zespotowej. Tylko przy spetnieniu warunku pracy zespotowej po efektach stosowania IMC
organizacja moze spodziewaé sie oczekiwanych rezultatow’”.

O procesie komunikacji marketingowej mozemy mowi¢ w trzech roznych aspektach,
takich jak: aspekcie znaczeniowym, aspekcie pragmatycznym i aspekcie technicznym®.
Najistotniejszym w wymowie jest aspekt znaczeniowy. Przedstawia on podstawowg istotg
komunikacji, jako procesu tacznosci, wzajemnej wymiany informacji z akcentem na
pozyskanie informacji zwrotnej, wyrazajac zrozumienie 1 akceptacj¢ przesylanych tresci.
Potrzebe komunikowania odbiorcy z otoczeniem determinuje obecny ksztalt gospodarki
rynku oraz wystgpujace w nim ciaggle procesy zmian zmierzajace w istocie do globalizacji.
Obecny rozwdj natgzenia komunikacji, jego mnogos¢ oraz coraz wigksza rola medidw sprzyja
generowaniu si¢ spoteczenstwa informacyjnego. Aspekt pragmatyczny odnosi si¢
w identyfikacji 1 formie pojmowania odbieranych tresci, komunikatdw, obrazéw i motywacji
nadawcy. Wyraza si¢ charakterem komunikacji organizacji z otoczeniem poprzez narzedzia
promocji stosowane przez nadawce. Aspekt techniczny obejmuje cechy materialne srodkow
przekazu komunikacyjnego, kanaly komunikacyjne i formy przeptywu oraz ich rozmaite
cechy.

Mowigc o procesach komunikowania warto przytoczy¢ schemat struktury
przedstawiony przez Barbara Sobkowiak (rysunek 5) w pracy zbiorowej ,,Wspotczesne

systemy komunikowania”. W procesie komunikowania zaktada si¢, ze najpierw pojawia si¢

*N. Ofmanski, Zintegrowana komunikacja marketingowa — nowa koniecznos¢, http://www.epr.pl/zintegrowana-
komunikacja-marketingowa-nowa-koniecznosc,teoria-pr,92,1.html (17.02.2009)
07, Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 16.
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idea w zamysle nadawcy, w wyniku czego tworzy si¢ wiadomos¢, ktora przesyta si¢ do
odbiorcy*'. Nadawca chcac byé skuteczny musi w sposéb zrozumialy sformutowaé tre§é
1 zakodowac ja dla odbiorcy i wyemitowaé wiadomos¢ w formie werbalnej badz niewerbalnej

lub tez za pomoca znakow.

BODZIEC
\) < PERCEPCJA
- PERCEPCJA
# < - PRZESLANIE % - DEKODOWANIE
& KOMUNIKATU
-INTERPRETACJA 2 o
“ KANALEM =
Q INFORMACYJNYM Q - INTERPRETACJA
z
-KODOWANIE
-KODOWANIE
Mic Ktomeh wosteou! - SPRZEZENIE
hd 1€jsca, w Ktoryc S u sZum
Jsca, rych wystepujg y ZWROTNE

Rys. 5. Struktura procesu komunikowania — glowne elementy oraz powigzania
miedzy nimi.
Zrédto: Wspélezesne systemy komunikowania, pr. zbior. pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wydawnictwo

Uniwersytetu Wroctawskiego Wroctaw 1998, s. 13.

Zaktada sig, ze przyjeta forma komunikowania (kod jako umowne znaczenie tresci w
stowach, gestach i znakach) jest znana przez wszystkie strony komunikacji. Odbiorca
otrzymawszy komunikat dekoduje i interpretuje go, nastgpnie reakcje przekazywane sa
poprzez sprzgzenie zwrotne, w ktérym zawarta jest informacja dla nadawcy, czy przekaz
zostal zrozumiany, czy tez nie. Kazdemu etapowi komunikacji towarzyszy szum, ktory
ostabia wartos$¢ tresci przekazu. Istotne jest, ze w procesie komunikacji nadawca i1 odbiorca
petnig role naprzemiennie. Nosnikiem tresci komunikatu jest kanal informacyjny (medium).

Krytycznymi elementami w komunikowaniu sie, s3: percepcja, dekodowanie i interpretacja

1 Wspélezesne systemy komunikowania, pr. zbior. pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 1998, s. 13.
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odebranych informacji.

Podobnie jak we wczesniej przedstawianych procesach nadawca musi odebrad
informacj¢ zwrotng i umiejetnie ja przeanalizowac 1 wyciagnac z niej wnioski. Prawidlowa
interpretacja danych zawartych w informacji zwrotnej pozwoli ptynnie definiowac ushugi,
celnie opracowywac ofert¢ 1 optymalnie inwestowac Srodki w komunikacj¢ marketingowg z
odbiorcami.

Komunikacja marketingowa w istocie swej stuzy: powiadamianiu o sprawach
waznych, wzajemnym relacjom spolecznym i gospodarczym, instytucjom, osobom, grupom
podmiotéw gospodarczych i organizacjom™. W sferze dziatalnosci gospodarczej podmiot
oferujacy dobra na rynku winien pokazywacé szereg roznych komunikatow z zawartymi

informacjami, tym ktorzy sa zainteresowani oferta nadawcy oraz niezainteresowanym.

reakcje pozytywne

Informacje o
reakcji

ANV

Zaklocenia

Ad A

Rys. 6. Schemat komunikacji (dialogu) miedzy rynkiem, otoczeniem a podmiotami.
Zrodto: J. Jakubezyk-Gryszkiewicz, B. Gryszkiewicz, Komunikacja marketingowa w turystyce,
Wydawnictwo Naukowe Katowice 2007, s. 30.

Zgodnie z ponizszym schematem, (rysunek 6) dotarcie komunikatu do odbiorcy
niezainteresowanego oferta nadawcy moze wplywac korzystnie poprzez zdobywanie wpierw
aprobaty. Pozyskana przychylnos$¢ pdzniejszym okresie bedzie sprzyjaé osiggnigciu przez

nadawce zatozonych celow.

2 J. Jakubczyk-Gryszkiewicz, B. Gryszkiewicz, Komunikacja marketingowa w turystyce, Wydawnictwo
Naukowe, Katowice 2007, s. 30.
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Poprawny proces wymiany informacji zapewni organizacji sukces rynkowy
1 finansowy oraz zadecyduje o wzmacniajacej si¢ pozycji w sektorze. Wyzej przedstawiony
schemat procesu komunikacji wyr6znia subtelny podzial w ogniwie komunikacyjnym na
adresata objetego emisja komunikatu oraz na odbiorcg przypadkowego, do ktérego nadawca
nie spodziewat si¢, ze dotrze z przekazem potwierdzonym informacja zwrotng. Znamienne
jest, ze ,straty” spowodowane niedotarciem do odbiorcy docelowego moga zostaé
powetowane bardziej lub mniej poprzez odzew na sygnat ze strony odbiorcy przypadkowego.
Naturalnie przewazajaca czgs¢ korzysci z prawidtowo przebytego procesu komunikacji ptynie
ze strony adresata docelowego. Adresat przypadkowy przekazu komunikacyjnego jest
wartoscig dodang 1 stat si¢ przykladem argumentu, ze warto emitowacé przekaz czasem nawet
w kierunku niezbadanym i niedajacym gwarancji sukcesu. Zapewne jest czes¢ rynku, ktdéra
moze nie zdawac sobie sprawy z potrzeby, jaka nadawca moze dla niej zrealizowac lub w niej
ja wzbudzi¢. Przypadkowy adresat emitowanego przekazu komunikacyjnego jest rowniez
obiektem oddziatywania poprzez nadawc¢ w postaci wzbudzania w odbiorcy potrzeby, jaka
organizacja chce mu zaoferowac.

Proces komunikacyjny mozemy postrzega¢ przez rdzne pryzmaty okreslonych w
obecnym podrozdziale schematdéw, jednak istotne jest wiasciwe okreslenie odbiorcy (badz
odbiorcow) docelowego. Prawidlowe wskazanie celu emisji komunikatu pozwoli organizacji
efektywnie oddzialywaé na rynek. Jeszcze wigksza efektywnoscia pochwali si¢ organizacja,
ktéra potrafi pozyskiwac czytelny zakres informacji zwrotnej, jakiej oczekuje od odbiorcy.
Dobrze czytana (analizowana) informacja zwrotna jest or¢zem dla organizacji, ktorym moze

budowac polityke promocji i zdobywac tym pozycj¢ na rynku.

1.4. Instrumenty komunikacji marketingowe;j

W zalezno$ci od charakteru oferty swiadczonej przez organizacje funkcjonujaca na
okreslonym rynku, firma zdeterminowana jest do zastosowania instrumentéw komunikacji
marketingowej odpowiadajacej uwarunkowaniu na efektywnos$¢ dotarcia do odbiorcy
1 jego przekonania do swojej oferty. Firmy dysponujace podobng oferta moga stosowac rézne
instrumenty 1 by¢ podobnie skuteczne na rynku. Wazna decyzja o strategii wyboru
instrumentu wigze si¢ z konsekwentnym kosztem jej stosowania. Przykladem moze by¢ tutaj

sprzedaz odkurzaczy gdzie marka Hyla wykorzystuje sprzedaz bezposrednig oraz promocje
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osobista 1 z nig zwigzang komunikacje marketingowa. Natomiast Zelmer prowadzi
komunikacje masowa poprzez reklame¢ wykorzystujac ogdlnokrajowe media. W wielu
sektorach rynku wystgpuje podobne zrdéznicowanie doboru instrumentéw komunikacji
marketingowej jak np. artykuty AGD, wydawnictwa, ubezpieczenia itp. Zmiana
instrumentdw komunikowania jest czesto dla organizacji sposobem na podniesienie
skutecznosci oddzialywania na runku oraz zmniejszenia kosztow przeznaczonych na
komunikacje.

Proces komunikowania organizacji z rynkiem obejmuje réznorodne s$rodki form
komunikacji o odmiennej strukturze wewnetrznej. Wchodza one w sklad kompozycji
promotion-mix — tak zwanej mieszanki promocyjnej, tworzac w ten sposob zintegrowany
system komunikacji marketingowej”’. Wymieniony system promocji obejmuje cztery
instrumenty marketingowe: promocje osobista, reklameg, promocj¢ dodatkowa i1 public
relations (rysunek 7). O doborze instrumentow decyduje wiele czynnikow jednoczesnie,
takich na ktore organizacja ma wplyw oraz na te, gdzie wplywu nie ma. Jednymi

z wazniejszych czynnikdw beda: pozycja na rynku, kondycja finansowa, rodzaj oferty, rodzaj

Narzedzia promocji o charakterze tradycyjnym

' l ' '

Promocja Rekl Promocja Public
osobista ceama dodatkowa relations

T T T T

Narzedzia promocji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym
Rys. 7. Instrumenty promocji.

Zrédto: Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. JI. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakéw 2004, s. 276,

rynku, strategia organizacji, rodzaj popyt, elastyczno$¢ cenowa, uwarunkowania kulturowe
oraz demograficzne.
Instrumenty komunikacji marketingowej obejmuja promotion-mix, w ktérych sktad

wchodza promocja osobista, reklama, promocja dodatkowa 1 public relations.

# Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorn, ...,op. cit., s. 276.
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Przedsiebiorstwa wykorzystujace narzedzia promotion-mix musza swiadomie decydowac si¢
na polityk¢ komunikacyjng, aby zainwestowane $rodki na poszczegolny rodzaj narzedzi
przynosity jak najlepsze efekty w postaci wickszej sprzedazy i1 mniejszych kosztow.
Wilasciwie stosowane narz¢dzia promocyjne pozwola organizacji wykorzystaé efekt synergii
potegujacy moc komunikacji marketingowej z otoczeniem.

Promocja osobista pozwala, aby oferta organizacji mogta by¢ prezentowana
za pomoca bezposredniej sprzedazy. W promocji osobistej gtowny akcent, to kontakt
pracownika z klientem. Glowny cigezar promocji spoczywa na personelu, sprzedawca
postrzegany jest, jako firma a firma widziana jest, jako sprzedawca. Kontakt osobisty sprzyja
1 wymaga budowaniu wig¢zi miedzy pracownikiem a klientem, co w konsekwencji wytwarza u
klienta korzystne dla firmy poczucie zobowigzania. Dobrze prowadzona promocja osobista
gwarantuje organizacji duza lojalno$¢ klienta. Promocja osobista preferowana jest dla
klientow instytucjonalnych, dla klientow dobr konsumpcyjnych wybieralnych oraz dobr
przemystowych.

Reklama przeznaczona jest czgsciej do klienta masowego 1 ma charakter bezosobowy.
Pozwala wykorzysta¢ mozliwosci grafiki, animacji i druku. Korzystnie stosuje si¢ ja, gdy
firma w poréwnaniu do konkurencji posiada silng marke. Latwos¢ powtarzania wielokrotnego
tych samych tresci poprawia wyrdznianie si¢ na rynku. Reklama z korzyscig dla klienta
pozwala mu oceni¢ warto$¢ firmy i wyrobi¢ mu opini¢ o jej ofercie pordéwnujac z innymi.
Poprzez reklam¢ 1 jej skalge uczestnictwa w mediach firma moze zademonstrowaé swoja
pozycje 1 kondycje finansowa. Stosowanie reklamy ogolnokrajowej wymaga ponoszenia
znacznych srodkow.

Promocja dodatkowa jest kolejnym narzedziem promotion-mix a jej celem jest
wywotanie dodatkowych bodzcow, ktére wplyna na pozytywne postrzeganie oferty
organizacji i pomoga klientowi podjaé pozytywna decyzje*.  Promocja dodatkowa
skierowana moze by¢ na konsumentéw - kreujac ich bodzce zakupowe, na personel -
wplywajac na pracownikéw sprzedazy, aby maksymalizowaé wielkos¢ obrotoéw na
posrednikow 1 agentow sprzedazy - zachgcajac ich do dynamizowania sprzedazy. W zwiazku
z szerokim zakresem oddzialywania, promocja dodatkowa ma w swoim zakresie szeroka
gam¢ mozliwosci niemieszczaca si¢ w ramach srodkéw komunikacji organizacji z rynkiem.

Public relations ma na celu budowanie pozytywnego wizerunku organizacji

1 zaufania do niej. Dzialanie PR obejmuje klientow, kontrahentéw, akcjonariuszy,

7. Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 56.
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organizacje, instytucje, dystrybutorow, agentow oraz samg organizacj¢ 1 jej zaloge.
PR buduje wiarygodnos$¢ organizacji 1 w promotion-mix jest waznym ogniwem walki o udziat
w rynku. Dzialanie PR zapewnia wytwarzania odpowiedniego imagu dla organizacji, jej
marki oraz oferty. Tworzenie w pozytywnej atmosferze rozglosu sprzyja zaufaniu
spotecznemu a dziatalnos¢ PR w stosunku do poniesionych kosztéw daje durza korzys¢é
1 istnieje dlugo w czasie przysztym stajac si¢ inwestycja. Public relations w swej sferze
obejmuje réwniez nie tylko pro aktywna polityke budowy wizerunku, ale réwniez jego
ochrone®.

Uznajac indywidualnos$¢ poszczegdlnych rodzajéw produktdéw i ustug oraz ich rynkoéw
niezbednym jest oddzielne modelowanie formy i tresci przekazu promocyjnego. Adekwatny

dobdr rodzaju promocji do charakteru oferty przekazu reklamy (rysunek 8) i jej

A Reklama

ROMOCJA DODATKOWA

“PROMOCJA OSOBISTA

Komunikacja hipermedialna - internet

Produkty konsumpcyjne Produkty konsumpcyjne
niewybieralne, Ustugi Wybleralqe, ' '
nabywcy indywidualni nabywcy instytucjonalni,

dobra przemystowe
Rys. 8. Zroznicowanie form promocji w zaleznosci od rodzaju produktu i typu

nabywcow.
Zrédto: J. Wiktor, Promocja System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe

PWN Warszawa 2006, s. 63.

argumentacji nalezy stosowa¢ w zaleznosci czy jest to odbiorca instytucjonalny czy
indywidualny 1 jakie dobro chcemy mu sprzeda¢. Przy formulowaniu komunikatu nalezy

zachowac proporcje pomiedzy hastami racjonalnymi i emocjonalnymi oraz pomi¢dzy hastami

pozytywnymi i negatywnymi* .

$g. Black, Public relations, Dom wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 16.
4 J. Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 63.

30




£914a790bcf2eb9fcd8c216a3b0£503¢c
2009-09-30 09:20:56
30/132

Kompilacja promocji z oferta powinna dostrzega¢ réwniez w produkcie budowe
1 strukture marketingowa, w ktoérej sktad wchodza: rdzen, produkt rzeczywisty oraz produkt
poszerzony. Przy strukturze produktu reklama ujmie takie elementy jak: nazwe, kolor,
wielko$¢, opakowanie, ksztalt, jako$¢, dodatkowe korzysci, obietnice, ubezpieczenie rekojmi
itp. Trafna strategia doboru instrumentow marketingowych we wtasciwych proporcjach daje
mozliwos¢ zaprezentowania firmie w jak najkorzystniejszym S$wietle jej ustug, produktow
oraz idei. Pozwoli roztropnie zarzadza¢ i1 gospodarowaé S$rodkami niezbednymi dla
utrzymania statej komunikacji z odbiorca. Zgodnie z przedstawionym wykresem (rysunek 8)
warto, aby przedsigbiorca swiadomie skalowal wielko$¢ poszczegdlnych instrumentow
komunikacji marketingowej oraz ich czestotliwos¢, a przede wszystkim, aby odpowiedzialnie
dobierat strategi¢ promocyjna do rodzaju swojej oferty.

Dobér instrumentéw oraz nasycenie promocji uzaleznione jest od cyklu zycia

produktu (rysunek 9). W fazie wprowadzenia, mimo duzego (najwigkszego) nasycenia

A NatgZzenie

promocji i
sprzedazy
ey,
n‘uu.,"'
/_— SPRZEDAZ
28
u,,
",
vy,
“,
hy,
™m,,
“""“u.
N LTI
' u.....,..,,,,."”m PROMOCJA
nuuunnulruulunv
Wprowadzenie W zrost Dojrzatos¢ Spadek Czas

Rys. 9. Natezenie promocji a cykl zycia produktu .
Zrédto: J. Wiktor, Promocja System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukov

PWN Warszawa 2006, s. 65.

promocji, sprzedaz jest odwrotnie proporcjonalna. W fazie wzrostu wystepuje punkt
zréwnowazenia si¢ aktywnos$ci promocyjnej z wielkoscia sprzedazy, przy czym sprzedaz ma
dynamike rosnagca a promocja ujemng. W fazie dojrzatosci wystepuja najwigksze
dysproporcj¢ pomigdzy wielkoscig sprzedazy, ktdra jest u szczytu, a promocja ktorej wartosé
nadal dynamicznie maleje. W fazie spadku maleje sprzedaz, aby przy korzystnych
okolicznos$ciach ustabilizowaé si¢, promocja za§ ma swoja najmniejszg wielkos¢ w calym
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cyklu produktu 1 ciggle spada. Umiejetne postugiwanie si¢ instrumentami promocji
w zestawieniu z aktualnym cyklem zycia produktu jest nieodzowne we wilasciwym
komunikowaniu si¢ w poszczegélnych etapach. Poczawszy od wprowadzenia gdzie
zaangazowanie komunikacyjne jest najwicksze i decyduje o losie oferty, idac dalej przez
wzrost 1 z malejaca wielkos$cig przy dojrzatosci gdzie jest miejsce na pozyskiwanie srodkéw
na kolejne przedsigwzigcia organizacji. Odpowiedzialni menedzerowie nie pozostawiaja bez

instrumentéw komunikacyjnych ostatniego cyklu - spadku, gdzie wydawac¢ by si¢ mogto to

Reklama i PR

Efektywnos¢ produkcji

Przekonanie Zamowienie Ponowne

Swiadomosé Rozumienie
Etapy gotowosci nabywcy zamoOwienie

Rys. 10. Efektywnos$é¢ poszczegolnych narzadzi promocji na réznych etapach

gotowosci do zakupu
Zrédto: P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS sp. z 0.0. Poznan 2005, s. 592.

marnotrawieniem wczesnie] pozyskanych s$rodkow. Warto rowniez komunikowac si¢
z klientem w ostatnim cyklu, poniewaz przez to buduje si¢ wlasciwa relacje klienta z firmg na
dluzszy czas a nie tylko relacj¢ z produktem. Nalezy pamigta¢ o tym, ze w wigkszosci klient
swiadomie kojarzy oferte z producentem, co w konsekwencji wptywa decydujaco na zaufanie
odbiorcéw do pojawiajacych sie¢ nowych produktéw i1 ustug znanej juz firmy.

Philip Kotler w swej ksiazce Marketing wskazuje na wykorzystanie w odpowiednich
proporcjach poszczegdlnych instrumentow marketingowych w odniesieniu do aktualnego
etapu gotowosci klienta do zakupu (rysunek 10). Na wykresie przedstawiajagcym te etapy
mowa jest o efektywnosci instrumentow marketingowych. Wykres ten precyzyjnie obrazuje

jak na roznych etapach winna si¢ zmienia¢ ptynnie polityka komunikacyjna organizacji. Przy
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tej wizualizacji etapow gotowosci nabywcy, jest nie sposob nie przytoczyC opisywanego
wczesniej w obecnym rozdziale zintegrowanego procesu komunikacyjnego, w ktorym
odpowiednia ,,gra” instrumentami prowadzi do sukcesu rynkowego organizacji, wzmacniajac
jej pozycj¢ na rynku. Powyzszy wykres wskazuje wyraznie jak w fazach $wiadomosci
1 rozumienia najistotniejsza role odrywa reklama, jako komunikacja masowa, rzecz jasna na
tym etapie nieistotng jest sprzedaz osobista. Na kolejnym etapie przekonania si¢ klienta
reklama traci swoje znaczenie i jest w podobnej wielkosci stosowana z promocja sprzedazy,
natomiast wielkos¢ zaangazowania komunikacyjnego wykorzystuje instrument sprzedazy
osobistej. Na etapie gotowosci do zakupu reklama 1 PR sg zmarginalizowane w klasyfikacji
instrumentdéw marketingowych 1 oddaja pola sprzedazy osobistej 1 promocji sprzedazy, ktore
poprzez swdj subtelny charakter w komunikacji interpersonalnej sa wydajne, skuteczne
1 buduja pozytywne wrazenia i wi¢zi niezbedne przy kolejnych transakcjach. Przy etapie
ponownego zamowienia bardziej jeszcze wzmacnia si¢ rola promocji sprzedazy i ponownie
wraca do task reklama 1 PR, ktére dziataja, jako forma przypominajaca. Warto zwrdci¢ uwage
na fakt, ze krzywa sprzedazy osobistej i promocji sprzedazy sa do siebie stosunkowo zblizone
przeciwienstwie do krzywej reklamy i PR.

Stosujac poszczegodlne instrumenty komunikacji marketingowej organizacja winna
swiadomie podejmowac decyzje na podstawie wlasnych doswiadczen w postugiwaniu si¢
nimi oraz na podstawie ciggle przeprowadzanych badan i analiz przed wprowadzeniem
danych instrumentdw i po ich zakonczeniu. Wlasciwy pomiar efektoéw komunikacji oraz
umiejetne zarzadzanie zintegrowanym procesem komunikacji marketingowej jest warunkiem
skutecznego docierania do odbiorcy docelowego. Organizacja posiadajaca doskonaty produkt
badZ ushuge a niepotrafigca skutecznie wykorzystywaé¢ or¢za na rynku jakim sg instrumenty
komunikacji marketingowej ogranicza swoje szanse ekspansji na rynku a nawet moze

doprowadzi¢ jej do upadku.

33




£914a790bcf2eb9fcd8c216a3b0£503¢c
2009-09-30 09:20:56
33/132

Rozdzial 2.

Komunikowanie marketingowe w sferze publicznej i politycznej

2.1. Istota i zakres komunikacji publicznej i politycznej

Komunikowanie publiczne 1 polityczne jest nierozerwalnym elementem
1 jednoczesnie wycinkiem szerokiego horyzontu przestrzeni komunikacji miedzyludzkie;j.
Komunikowanie w sferze publicznej i politycznej zintegrowane jest z zasadami, normami,
zwyczajami 1 kulturg, ktére funkcjonuja w =zasiggu terytorialnym danej spolecznosci.
Komunikowanie omawianej sfery wydaje si¢ byC¢ scalone 1 bezposrednio skorelowane
z funkcjonowaniem demokracji*’. Komunikowanie takie zachodzi w spolecznosciach
o niezamknig¢tych systemach politycznych, w ktorych regulatorem jest prawo. W krajach
odlegtych od struktur demokratycznych, gdzie funkcjonuja ustroje totalitarne i autorytarne
brak jest miejsca dla komunikowania ze spoleczenstwem. Ograniczaja si¢ one do
indoktrynacji poprzez emisje komunikatu jednostronnie, spetniajac jedynie potrzebe interesu
nadawcy. Warunkiem speinienia publicznej komunikacji jest dazenie w jego zakresie do
osiggania korzysci dla catego spoleczenstwa. W takich warunkach niezbedny jest dostgp
ogétu do réznych zrédel informacji nieskrepowanych i nieocenzurowanych przez zadne z
elementéow emitujagcych komunikat. Komunikacja publiczna 1 polityczna winna by¢
nacechowana jawnoscia, pluralizmem 1 swobodg dostgpu do informacji. Proces komunikacji
powinien charakteryzowac si¢ nieskregpowanym przeptywem.

Przedstawiony model komunikowania publicznego (rysunek 11.) obrazuje
wykorzystanie wszystkich instrumentow komunikacji marketingowej pomiedzy nadawca
publicznym, ktory tworzy emitowany komunikat a odbiorcg publicznym. Odbiorca publiczny
objety jest szerokim zakresem komunikacji z wyodrgbnionymi cechami podziatu na: ogoét,

publiczno$¢ specyficzng oraz nieformalne grupy interesu. Informacja ma z reguty charakter

" B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego, Wydawnictwo
Astrum , Wroctaw 2002, s. 17.
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formalny, jest planowana, rutynowa i zgodna z procedura. Przedstawiony model nie odbiega
od tradycyjnego modelu komunikacji marketingowej, w ktérym jednym z istotniejszych jego
elementdw jest sprzezenie zwrotne. Informacja zwrotna pozyskana z zewnatrz i odpowiednio
wyselekcjonowana powinna by¢ wydzielona ze wzgledu na typ publicznosci. Informacja
zwrotna, wilasciwie zinterpretowana, daje instytucji publicznej doskonate narzedzie do

kreowania rzeczywistosci 1 wplywaniu na decyzje wyborcow.

NADAWCA PUBLICZNY ------ KOMUNIKAT PUBLICZNY -------- ODBIORCA PUBLICZNY

- KOMUNIKOWANIE INTERPERSONALNE

ﬁ)MUNIKOWANIEGRUPOWE > cyficzna

Instytucje |« fuomE Nieformalne
pu bliczne <§OMUNIKOWANIE MEDIALE | in?g:ggu

- KOMUNIKOWANIE MASOWE

? SPRZEZENIE ZWROTNE

Rys. 11. Model systemu komunikowania publicznego.
Zrédto: B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego,
Wydawnictwo Astrum Wroctaw 2002, s.22.

Wstluchiwanie si¢ w opinie publicznos$ci 1 realizowanie jej oczekiwan czgsto jest
krytykowane jako przejaw dzialania wladz ,,pod publike”. Jednak mozna przyjac,
ze w sytuacji kiedy realizowane oczekiwania publiczno$ci sg skorelowane z dobrem ogdlnym
1 nie maja charakteru patologii, wéwczas instytucja umacnia si¢ w oczach publicznosci w
czasie blizszym (jako efekt postusznej realizacji postulatow wiekszosci spoleczenstwa) oraz
w czasie dalszym jako pozytywny skutek dziatan instytucji publicznej. Taki obraz
komunikowania si¢ z publicznoscig jest coraz czgstszy 1 wystepuje na roznych szczeblach
administracji w kraju i1 za granicg. Oczywisci nalezy bra¢ pod uwage, Ze instytucja publiczna
moze lub tez postuguje si¢ narzgdziami, ktdre kreuja nastroje i budza potrzeby publicznosci
(w patologicznych przypadkach graja na poczuciu strachu lub manipuluja informacja). Takie
wykorzystywani narzedzi komunikacyjnych w sferze publicznej i politycznej oraz procesu

komunikacji jest mozliwe 1 co wazniejsze, fatwo jest je dostrzec.
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Specyfika komunikacji publicznej i1 jej zlozonos$¢ polega na tym, ze obejmuje ona
w swoim zakresie wszystkie rodzaje komunikacji oraz korzysta ze wszystkich narzedzi
w zaleznoSci od potrzeby w roéznym zakresie. W przeciwienstwie do komunikowania
publicznego, komunikowanie polityczne obejmuje w swym zakresie we¢zszy zakres rodzajow
komunikacji, natomiast narzedzia podobnie jak w komunikacji publicznej moze
wykorzystywaé wszystkie jakie sa w danych okolicznosciach dostepne 1 skuteczne poza
promocja sprzedazy. Zgodnie z tym jak si¢ przedstawia podzial komunikacji publicznej
1 politycznej (rysunek 12.) 1 ich zakres poslugiwania si¢ rodzajami komunikacji, mozna
potwierdzi¢, ze komunikowanie polityczne jest ubozsze. Komunikowanie publiczne w swym
zakresie w calosci obejmuje: komunikacje polityczng 1 propagande oraz czgsciowo obejmuje
komunikowanie masowe, w ktérego zakresie s3: informowanie, reklama 1 PR.
Komunikowanie polityczne na omawianym rysunku obejmuje calkowicie swoim zakresem

propagandg¢ oraz czesciowo komunikowanie masowe z elementami reklamy i1 PR.

KOMUNIKOWANIE SPOLECZNE

OMUNIKOWANIE
PUBLICZNE

KOMUNIKOWANIE
MASOWE

INFORMOWANIE

‘ KOMUNIKOWANIE
‘ POLITYCZNE
AT T

o_a_m_m_;

Rys. 12. Zaleznos¢ mi¢dzy komunikowaniem publicznym i formami

komunikowania masowego.

Zrédto: B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego
i politycznego, Wydawnictwo Astrum Wroctaw 2002, s. 24.

Pomimo, iz zgodnie ze schematem zalezno$ci komunikowania publicznego wtasnie, to
komunikowanie publiczne obejmuje wszystkie elementy i narz¢dzia komunikowania, to w

praktyce wpltyw polityczny (bezposrednio lub mniej bezposrednio) postuguje sie
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komunikowaniem publicznym 1 jest swoistym jego narzedziem. Wtladze publiczne
w wigkszosci przypadkdw sa polityczne a jesli nie, to sg zaktadnikami strategii politykdéw 1 w
ten sposob polityka determinuje Zycie publiczne. Tak wigc nie sposdb jest oddzielié
komunikowania publicznego od strategii politycznej 1 komunikowania politycznego.
W efekcie komunikowanie publiczne oraz dziatalnos¢ publiczna w coraz wigkszym znaczeniu
staje si¢ areng walki politycznej, czyli walki o wladze lub jej utrzymanie.

Promocja ,,produktéw politycznych” jest widziana identycznie jak promocja stricte
marketingowa 1 w swym zakresie obejmuje tradycyjnie: reklame, publik relations
1 publicity, marketing bezposredni oraz sprzedaz osobistg. Wszystkie wyzej wymienione
elementy szczegdtowo zostaly opisane w rozdziale pierwszym podrozdziale drugim 1 nie
réznig si¢ niczym przy zastosowaniu politycznym. W marketingu politycznym nalezy
wyrozni¢ dodatkowy instrument jakim jest lobbing. Owo narzedzie jest kwalifikowang
technika budowy poparcia dla projektow okreslonej grupy poprzez realizacje dziatan
posrednich i bezposrednich, ukierunkowanych na strony procesu decyzyjnego™. Promocja
jest waznym elementem komunikacji marketingowej w polityce 1 widziana jest, jako ostatni
element przed zamknieciem czynnosci marketingowej- sprzedaza®. Oczywiscie zgodnie z
zasada marketingowa promocj¢ poprzedza badanie 1 analiza rynku oraz wlasciwe
przygotowanie strategii 1 taktyki polityczne;.

Komunikacja marketingowa w sferze publicznej i politycznej jest najbardziej
efektownym 1 efektywnym zespotem technik stuzacym do przekazywania okreslonych tresci
publicznosci 1 wyborcom na danym obszarze administracyjnym. W kampaniach
propagandowych 1 wyborczych mozna wyr6zni¢ s$rodki komunikowania posrednie
i bezposrednie®. Srodki bezposrednie umozliwiaja kontakt osobisty z publicznocia.
W ich sktad wchodza wiece i rozmaite spotkania, ktdre odbywaja si¢ w rédznych rejonach,
regionach i miejscach. Poprzez takie spotkania mozna dotrze¢ do roznych grup spotecznych,
zawodowych, wyznaniowych itp. Kontakt osobisty powala wykorzysta¢ potencjat
komunikacji interpersonalnej, ktora jest najlepszym sposobem oddzialywania na inng osobe.
Dziesigtki wiecow 1 spotkan oraz ,usci$nigcia dloni” z wyborca moze by¢ skuteczne

1 z reguty jest, ale spotegowac site tych dziatania moze emisja tych wydarzen i atmosfery w

* M. Cichosz, Autokorelacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich III PR, Wydawnictwo
Adam Marszatek, Torun 2003, s. 48.

49 Tamze, s. 47.

%0 M. Mazur, Marketing polityczny, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 108.
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srodkach masowego przekazu.

W istocie zdolno$¢ dotarcia do mas powoduje, ze to wilasnie media decyduja
ostatecznie o sukcesie wyborczym 1 skutecznosci kampanii informacyjnej, czynigc srodki
posrednie kluczowymi w komunikowaniu marketingowym. Media masowe s3 trzonem
komunikacji kandydata politycznego z publicznoscia, dzigki ktorym przeptywa komunikat o
wizerunku polityka jego przestaniu. Najwazniejszym medium jest telewizja a po niej: prasa,
Internet, radio, poczta, telefon, bilbord itp. Komunikowanie spoleczno — polityczne
bezposrednie i posrednie tworzg swoistego rodzaju mix — recepturg, ktora stosowana w
odpowiednich proporcjach pozwala optymalnie wykorzysta¢ potencjat 1 dotrze¢ z
pozytywnym efektem do odbiorcy.

W zakresie omawianego tematu mozna wyrdzni¢ zadania komunikowania w sferze
publicznej, ktore ciaza na organach witadzy. Jest to pig¢ zasad, ktorymi zobligowany jest
nadawca publiczny’':

v’ obowigzek informowania publicznosci o dzialaniach aparatu administracji
publiczne;j,

v' prowadzenie dialogu i tworzenie wzajemnych partnerskich stosunkéw migdzy
nadawcami a odbiorcami,

v’ publiczna prezentacja i promocja propozycji ustug publicznych oferowanych
przez instytucje,

v' rozpowszechnianie wiedzy na temat funkcjonowania instytucji publicznych,

v’ prowadzenie kampanii informacyjnej stuzgcej ogdlnemu dobru spotecznemu.

Jak wynika z powyzszych zadan komunikowania, aparat wladzy winien jest
dystrybuowania rozmaitych aktow prawnych przezen podjetych takich jak dekrety, uchwaty,
rozporzadzenia i decyzji wladz na kazdym szczeblu ich funkcjonowania od najwyzszych po
lokalne. Komunikowanie takie winno mie¢ charakter ogdlnodostgpny i czytelny dla opinii
spotecznej. Nosnikami komunikatéw, ktére trafiaja do odbiorcow sa: dzienniki ustaw,
ogloszenia, biuletyny, rejestry, obwieszczenia itp. Nieodzowng forma obligatoryjnych zrodet
informacji sg tez dane statystyczne (GUS) okreslonych jednostek administracyjnych, oraz ich
bilanse, budzety 1 istniejace formy struktury tychze jednostek.

Formowanie si¢ stosunkdw komunikacyjnych pomiedzy nadawcami publicznymi
a ich odbiorcami uwarunkowane jest dystrybuowaniem okreslonych informacji z zatozenia

ogolnodostepnych. Aby unikaé zarzewi nieporozumien i konfliktéw wystepujacych na drodze

S B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria. .., op. cit., s. 37.
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relacji nadawcoéw publiczno-politycznych 1 odbiorcéw przywigzuje si¢ duza wage budowy
relacji partnerskich pomigdzy stronami procesu interakcji. Wtasciwe relacje zapewnia
stosowanie czterech nastepujacych faz>*:

v’ przyjecie obywatela (petenta),

v wysluchanie petenta/klienta,

v’ dialog miedzy nadawcg i odbiorcg,

v’ ksztaltowanie relacji komunikacyjnych.

Przyjecie obywatela (klienta) jest pierwsza funkcja w budowaniu relacji
komunikacyjnych, ktora decyduje o dalszej jakosci wspotpracy. Na korzystny efekt pierwszej
fazy wplyna takie elementy jak: budynek urzedu, jego funkcjonalnos¢ 1 wlasciwe
oznakowanie. Personel placowki publicznej powinien by¢ dostepny dla petenta w statych
okreslonych godzinach zapewniajacych bezposredni kontakt. Placdwka publiczna powinna
dysponowac¢ statym kontaktem telefonicznym, e-mailowym oraz faksem.

Wystuchanie obywatela moze mie¢ rozny charakter i uzaleznione jest od okolicznosci.
Jedng z form wysluchania moze by¢, jako kontakt osobisty funkcjonariusza jednostki
publicznej z petentem lub tez z reprezentacja wigkszej zbiorowosci np. mieszkancow
dzielnicy, grupy zawodowej itp. Wystuchanie moze przyja¢ rowniez szerszy charakter
obejmujacy duza grupg spoteczna poprzez: wywiady, sondaze i ankiety. Stosowanie
wymienionych technik ma na celu okreslenie wystgpujacego problemu, zachodzacych zjawisk
oraz sytuacji poszczegdlnych grup spolecznych. Dobre zdefiniowanie zachodzacych
procesow pozwoli nadawcy komunikacyjnemu przejs¢ do kolejnej fazy, ktorg jest dialog.

Dialog pozwala uzyskac¢ poprzez wypracowanie i kompromis z petentem optymalnej
jakosci 1 poziomu ustug oferowanych przez jednostki publiczne. Omawiana faza interakcji
pomiedzy nadawca publicznym 1 jego odbiorca pozwala stronie publicznej lepiej pojac
problemy odbiorcy i jego otoczenia, za§ obywatelowi pozwala na wyzbycie si¢ poczucia
odosobnienia i niemozno$ci w rozwigzywaniu wlasnych problemow. Obywatel rowniez moze
si¢ przekona¢ o racjach i uwarunkowaniach istniejacych po stronie instytucji publicznej. Taka
wiedza w dalszej mierze uksztaltuje jego relacj¢ z nadawca komunikacji publicznej,
ograniczajac sklonno$ci roszczeniowe na rzecz konstruktywnej wspdtpracy i dialogu dla
dobra catej spotecznosci.

Ksztaltowanie relacji komunikacyjnych przeklada si¢ na systemie swobodnego

2B, Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria..., op. cit., s. 39.
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dostepu odbiorcy publicznego do informacji. Mozna zauwazy¢, ze informacje ze zrddta
publicznego sa mniej atrakcyjne od barwnych informacji ze zrddet politycznych. Cecha
komunikatu publicznego nie dopuszcza do sprowadzania tresci informacyjnej do poziomu
reklamy medialnej. W zwiazku z tym udziat tresci komunikowania publicznego w masowych
mediach w istocie jest ograniczony. W takiej sytuacji waznymi kanatami przeptywu
informacji publicznej s3 rozmaite formy obywatelskich organizacji, stowarzyszenia
kulturalne, spoteczne, sportowe, ktére poprzez trwata wiez z obywatelami tworza zywe
ogniwo relacji komunikacyjnych pomi¢dzy nadawca spotecznym a jego odbiorca.
Reasumujac, komunikacja publiczno — polityczna w swoim zakresie nie rdzni si¢ od
obszaru komunikacji marketingowej 1 jest z nig zintegrowana. Podobnie jak w komunikacji
marketingowej, nadawcy komunikacji publiczno - politycznej postuguja si¢ analogicznym
rozroznieniem na komunikowanie: masowe, grupowe, instytucjonalne i interpersonalne.
W omawianej dziedzinie, podobnie jak w marketingu widzi si¢ produkt, ktdrego chce si¢
sprzedaé, widzi si¢ jego warto$¢ (ceng) 1 szuka si¢ odpowiednie drogi (dystrybucja) do
publicznosci (klienta). Docieranie z tre$ciag komunikatu (idea, ideologia) do publicznosci
nastgpuje poprzez klasyczne narzedzia komunikacji marketingowej. Taki stan potwierdza
fakt, ze komunikacja w sferze publicznej 1 politycznej kierowana jest prawami marketingu
rynkowego, ktérego doswiadczenie mozna przelozy¢ na sukces w zyciu publicznym 1

politycznym.

2.2. Podmioty komunikowania publicznego — charakterystyka, zadania

Instytucje publiczne zobowigzane s3 do utrzymywania dobrych stosunkow
z publicznoscig. Ostatnie dziesieciolecia wskazuja tendencj¢ wzmacniania si¢ polityki
komunikacyjnej w instytucjach publicznych 1 politycznych. Wypracowana polityka
komunikacyjna stata si¢ zespotem dziatan komunikacyjnych, ktdre adaptowane sa $wiadomie
przez jednostki publiczne®. Kreatywne publiczne komunikowanie wplywa na budowe
wizerunku jednostki, utrwala go oraz poteguje skutecznos¢ realizowanej polityki. Polityka
komunikacyjna powinna by¢ zintegrowana z polityka prowadzona przez poszczegdlng

jednostke publiczng.

3B, Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria..., op. cit., s. 49.
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Rozw¢j komunikowania publicznego rodzil zapotrzebowanie na skuteczne techniki
informacyjne 1 perswazyjne. W latach siedemdziesigtych XX wieku (kraje demokratyczne)
specjaliSci komunikowania publicznego walnie podjeli adaptacj¢ technik marketingowych
stosownych juz w sferze komunikacji politycznej. Dominowalty w nich kampanie
propagandowe 1 wyborcze. Marketing spoteczny objawit sie, jako kompleks technik
informacyjnych 1 perswazyjnych w inicjatywach 1 przedsigwzigciach stosowanych przez
instytucje publiczne lub inicjatywy spoleczne obywateli dotyczacych istotnych spraw
spotecznych. Celem takich dziatan bylo uzyskanie oczekiwanych skutkéw w postaci reakcji 1
postaw odpowiadajacych interesom ogélnospotecznym®.

Komunikowanie publiczne i polityczne jest nieroziaczne w swej funkcji z zasadami 1
procedurami prawnymi i jest sprz¢zone z rozmaitymi instytucjami o charakterze publicznym.
Komunikowanie to posiada w swym zakresie zbidr organizacji publicznych, funkcjonujacych
na okreslonym terytorium panstwowym czy innej jednostki terytorialnej i obejmuje
odbiorcéw, jako publicznos¢ 1 zespot interakcji zachodzacych w okreslonym czasie i
przestrzeni pomiedzy nimi”. Instytucje te mozna podzielié¢ na nastepujace segmenty:

v Organy wiladzy panstwowej, ktore sa wybierane przez spoteczenstwo w formie
glosowania powszechnego. W sktad tych organéw wchodza: Prezydent panstwa,
Sejm, Senat, sejmiki wojewddzkie, rady powiatowe, miejskie 1 gminne,

v’ Instytucje administracji publicznej obejmujacych poziom rzadowy a z nim*®: premier,
rada ministréw, wojewodowie oraz poziom samorzadowy: marszatkowie
wojewddzcy, starostowie, prezydenci miast, burmistrzowie, wodjtowie oraz rady
miejskie 1 gminne,

v' Instytucje pelnigce ushugi publiczne podlegle  administracji  rzgdowe;j
1 samorzadowej: policja, straz pozarna, roznego rodzaju inspekcje, oswiata,
lecznictwo, muza itp.,

v' Banki narodowe — Narodowy Bank Polski,

(\

Przedsigbiorstwa publiczne bedace wlasnoscia skarbu panstwa,
v" Organizacje pozarzadowe: stowarzyszenia, fundacje, zwiazki itp.

Charakter komunikowania publicznego i politycznego jest nieroztacznym elementem z

** D. Lindon, Marketing politique et social, [w:] B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania
publicznego i politycznego, Wydawnictwo Astrum Wroctaw 2002, s.68.
35 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria. .., op. cit., s. 19.
% B. Ociepka, Komunikacja w administracji publicznej, [w:] A. Ferens, I. Macek, Administracja i polityka.
Wprowadzenie, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s. 152.
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funkcjami, jakie stanowig instytucje publiczne. W sktad elementéw funkcjonowania instytucji
wchodza®’: stale informowanie spolecznodci i przedstawianie sprawozdan z dziatalnosci,
trwale wzmacnianie prestizu instytucji publicznych, szerzenie wigzi spotecznych i budowanie
poczucia przynaleznosci do wspdlnoty, traktowanie obywateli, jako réwnoprawnych
partnerdw, uwazne obserwowanie debaty publicznej 1 stuchanie obywateli, towarzyszenie
ewolucji zachowan obywateli 1 organizacji.

Jednym z elementéw komunikacji marketingowej w zakresie publicznym
1 politycznym jest promocja marketingu terytorialnego. Etymologia inspiracji poczynan
komunikacyjnych 1 promocji w ramach dostgpnego zbioru instrumentéw marketingu
terytorialnego obejmujacego okreSlony obszar administracyjny stala si¢ potrzeba
informacyjna, wystepujaca po  stronach ,wymiany rynkowej”*. Dla  organdw
administracyjnych istotne jest orientowanie si¢ w opinii spolecznej, ktéra za§ ma wplyw
poprzez instrumenty demokratyczne (w ramach wyborow) na obsad¢ posad publicznych w
kolejnej kadenc;i.

Umieje¢tne rozumienie 1 czytanie potrzeb ogdtu decyduje czgsto o sukcesie, ktore
w ostatecznosci przeklada si¢ na wygrane wybory i zdobyta wigkszos¢ we wladzach.
Podobnym stalym zainteresowaniem pozyskiwania informacji deklaruje si¢ spoteczenstwo,
ktore na podstawie satysfakcji badZz niezadowolenia ocenia swoje wiladze. Sprawne
postugiwanie si¢ promocja marketingu terytorialnego utatwia relacje wszystkim stronom
komunikacji dajac sposobno$¢ na wykorzystanie wspdlnych elementéw jednostki
administracyjnej takich jak: geografia, jezyk, kultura, religia, symbole itp.

Wedlug P. Kotlera marketing spoleczny stal si¢ zaktualizowang koncepcja
marketingu. Jego fenomen polega na odwotywaniu si¢ do idei filozoficznych, wartosci
humanistycznych i1 duchowych, oraz do ,inteligentnej konsumpcji” lub ,, imperatywu

9959

ekologicznego W ramach marketingu spotecznego organizacja winna odpowiadad

za okreslenie wymagan, potrzeb docelowych oraz wptywania na zadowolenie w sposdb
efektywny 1 wydajny dalej niz konkurencja przy réwnoczesnym utrzymaniu badz tez

. , . £ 60
poprawieniu dobrobytu spoleczenstwa i konsumentéw" .

37 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria. .., op. cit., s. 21.
*¥ M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan
2007, s. 150.
* P. Kotler, Marketing for non profit organisations, [w:] B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria
komunikowania publicznego i politycznego, Wydawnictwo Astrum Wroctaw 2002, s.68.
Op, Kotler, Marketing, Wydawnictwo Gebethner i Spdtka, Warszawa 1994, s. 26.
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Mozna przyjaé, ze marketing polityczny w przeciwienstwie do publicznego jest
swoistym narzedziem ideologéw ugrupowan partii politycznych, stuzacych do osiagania
celéw politycznych, jakim jest przejecie wladzy lub jej utrzymanie. Marketing spoleczny za$
jest stosowany dla spraw ogdlnoludzkich i nie jest uzalezniony od koniunktury politycznej lub
gospodarczej. Marketing spoteczny w swej mierze jest bliski marketingowi ogolnie
rozumianemu 1 ma za zadanie sprzedaz okreslonych ustug oraz zaspakajanie wyzszych
potrzeb niematerialnych (emocjonalnych, spotecznych czy intelektualnych)®'.

Pelne zastosowanie marketingu spolecznego uwidocznione jest w spotecznych
kampaniach komunikacyjnych nazywanych réwniez kampaniami marketingu spotecznego.
Wraz ze zwigkszajacym si¢ znaczeniem medidw w zyciu spoteczenstwa zwigkszyt si¢ wplyw
na stref¢ publiczng, ktérej elementem jest rowniez komunikowanie publiczne. Rozpatrujac
proces dalekiego oddzialtywania mediow na Zzycie spoteczne oraz medialne przesycenie,
mozna wskaza¢ trzy modele komunikowania publicznego, ktore przektadaja si¢ na etapy
rozwoju wspolczesnej spolecznosci  demokratycznej®: model propagandowy, model
marketingowy oraz model dialogowy.

Propagandowy model komunikowania uksztattowal si¢ najwczesniej z posréd trzech
wymienionych modeli. Nacechowany jest jednokierunkowym przekazem informacyjnym od
nadawcy do jego odbiorcy. Wystepuje w nim hierarchizacja rél publicznych oraz ktadzie si¢
nacisk na odwotywanie do emocji. Okres wystepowania modelu propagandowego
komunikacji przypada na poczatek formowania si¢ demokracji w XIX wieku oraz w
pierwszej potowie XX wieku.

Model marketingowy odpowiada opieraniu si¢ na dostepnym wachlarzu narzedzi
1 instrumentdw technik marketingu wystgpujacego w rynku komercyjnym stosowanym
powszechnie w biznesie. Dobra i uslugi oferowane na rynku przez przedsigbiorstwa
odpowiadaja takim elementom jak polityk, program polityczny itp. Opisywany model pojawit
si¢ w Europie zachodniej na przetomie lat pieédziesigtych i1 szescdziesigtych XX wieku.
Obecnie model marketingowy stosowany jest powszechnie we wszystkich kampaniach oraz
widziany jest w praktyce komunikowania si¢ z otoczeniem.

Zdecydowanie najefektywniejszym modelem i1 pozadanym z punktu widzenia korzysci

spotecznych jest model dialogowy komunikowania. Model ten wystepuje w wysoko

1 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria. .., op. cit., s. 69-70.
62 Tamze, s. 72.
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rozwinigte] demokracji komunikacyjnej. Areng pozyskiwania twdrczej tresci jest debata
publiczna, w ktorej jest miejsce na wymiang racjonalnych argumentow wielu stron. Idea
modelu dialogowego jest dojscie do wspdlnych wnioskow 1 uzyskania konsensusu w dalszej

mierze jest realizacja osiggni¢tych porozumien dla uzyskania ogélnych korzysci spotecznych.

2.3. Kampanie komunikacyjne w sferze publiczno-politycznej

Ujmujac spektrum komunikowania publicznego 1 politycznego mozna przyjac,
ze granice pomi¢dzy wymienionymi zakresami komunikowania zacieraja si¢ badz w
niektorych przypadkach wcale nie istniejg. Jedna z cech, ktéra zywo rozrdznia
komunikowanie publiczne od politycznego jest czas dzialania. Otéz polityka
podporzadkowana jest cyklom wyboréw, komunikowanie publiczne jest mniej skorelowane
(cho¢ w jakiej$ czesci tak) z sezonowos$cia wyborcza. Komunikowanie w sferze publiczne;,
mimo, ze uzaleznione od polityki przyjmuje szaty znacznie niepolityczne, administracyjne w
formie stuzebnosci dla spoteczenstwa. Praktyka pokazuje, ze po zmianie arytmetyki w izbach
wladz czy to krajowych czy to gminnych nastgpuje szybkie przemeblowanie personalne a role
zdobywajacych wiladze i jej bronigcych dla dobra demokracji si¢ odwracaja.

Odnoszac si¢ do kampanii komunikacyjnych, jako narzedzi i Srodkdw osiggania
zamierzonych celéw, nalezy wyrdzni¢ ich nastgpujace rodzaje®: kampanie polityczne,
kampanie public relations, kampanie reklamowe 1 kampanie spoteczne. Kampanie polityczne
dotycza przede wszystkim akcji wyborczych, ktore za$ sa nierozerwalne z propagandow3a
forma komunikowania si¢ z wyborcami. Strong emitujaca przekaz sa rozmaite grupy
interesoOw, ugrupowania polityczne 1 frakcje oraz liderzy tych organizacji. Kampanie public
relations maja na celu promocj¢ przedsigbiorstw, marek, i oséb. Kampanie reklamowe w
swym zakresie obejmuja oddzialywanie wptywu na klienta do zakupu produktéw i ushug.
Kampanie spoteczne wykorzystywane sa do realizacji interesdw ogolnospotecznych i majg na
celu przekonanie don obywateli.

Wymienione wyzej kampanie maja podobny charakter, a nadawcy postuguja si¢
jednakowymi lub zblizonymi do siebie technikami marketingowymi oraz perswazyjnymi, co

sprawia, ze mimo réznych dyscyplin celem wspolnym jest osiagniecie zamierzonego efektu,

5 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria. .., op. cit., s. 73.
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jakim jest oczekiwana reakcja odbiorcow (klienta). Pomimo, iz w kazdej z wymienionych
kampanii stosowana jest technika reklamy, to ewidentnie nie wszystkie s3 kampaniami
reklamowymi®®. Subtelna réznica wymienionych kampanii polega na tym, ze kampanie
spoteczne promuja instytucje i okreslone organizacje i nie do konca nacechowane sa
kampanig public relations, bowiem kazda z kampanii odpowiada za realizacj¢ innych
interesdw nadawcow komunikatu.

W swej istocie kampania komunikacyjna ma na swym celu wywotanie okreslonych
skutkdw na mozliwie maksymalnej czesci danego spoleczenstwa w okreslonych ramach
czasowych i na ograniczonym terytorium (terenie)®. Kampanie komunikacyjne w swym
zakresie moga obejmowac organizacje mig¢dzynarodowe, ktore moga oddziatywaé w swym
zasiggu globalne, lub regionalne obejmujac jaka$ czes¢ swiata np. Daleki Wschdd, Europa
Srodkowa itp. Kolejna skalg zasiegu kampanii komunikacyjnej jest kampania narodowa, ktéra
swym zakresie obejmuje dane terytorium jednego panstwa. Kampanie narodowe inicjowane
sa przez wiladze panstwowe i realizowane sa przez wyspecjalizowane agendy rzadowe.
Najnizszym szczeblem kampanii spolecznych w swoim zasiggu jest kampania lokalna, ktéra
moze obejmowac wybrana kraing geograficzng, wojewddztwo, powiat, miasto, dzielnicg lub
gming.

Kampanie komunikacyjne w zakresie spotecznym, ze wzgledu na swoj zasieg
publicznosci moga wystepowaé, jako kampania ogdlna i kampania konkretna®. Kampania
ogdlna w swej tresci 1 idei kierowana jest do catego spoteczenstwa. Kampania konkretna za$
kierowana jest do ograniczonej grupy odbiorcow, do okreslonej warstwy spoleczenstwa,
w ktorej cechami odznaczajagcymi s3: wiek, pte€, miejsce zamieszkania itp. Spoleczne
kampanie komunikacyjne prowadzone na szczeblu narodowym maja z reguly charakter
»totalny”, przez co okreslane s3 mianem kampanii totalnej. W takich kampaniach nadawca
panstwowy angazuje wszystkie dostgpne Srodki takie jak: masowe media elektroniczne
(telewizja, radio), materialty drukowane (prasa, foldery), srodki komunikowania medialnego
(poczta, telefon, ulotka, Internet), oraz $rodki komunikowania interpersonalnego (spotkania
bezposrednie, konferencje, wiece, festyny). Zastosowanie wszystkich wymienionych srodkéw
w kampanii totalnej zapewnia nadawcy duze prawdopodobienstwo w osiggnieciu

zamierzonego celu.

 Studia z teorii komunikowania masowego, pr. zbior. pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego Wroctaw 1999, s 105.

5 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria. .., op. cit., s. 74.

66 Tamze, s. 75.
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W zakresie celow kampanii komunikacji spotecznej, J. Lazar wyodrgbnit trzy rodzaje
komunikowania®’:

v komunikowanie informacyjne majace na celu wzrost Swiadomosci jednostki,
jako obywatela,

v komunikowania perswazyjne majace na celu ksztattowanie oczekiwanych
nowych pozytywnych postaw obywatela, badz zmiana juz istniejacych,

v komunikowanie prowokujgce do okre§lonych zachowan, odwotujacych sie do
informacji i perswazji, bedacych srodkami psychologicznego oddzialywania.

W odniesieniu do wymienionych wyzej typow komunikacji wykrystalizowaly sie¢ trzy
typy kampanii w komunikacji spoteczne;j:

v" kampanie modyfikujace postawy i zachowania obywateli,
v’ kampanie informacyjne,
v' kampanie promujgce instytucje i ustugi publiczne.

Kampanie modyfikujace postawy 1 zachowania obywateli stuzg do kreowania
indywidualnych oraz zbiorowych postaw obywateli. W zakres takiej kampanii wchodza:
bezpieczenstwo, zdrowie, zachowanie spoleczne, ekologia oraz edukacja ekonomiczna.
Kampania informacyjna obejmujaca wymienione zakresy zycia spolecznego odpowiada za
wazy trzon, jakosci egzystencji w danym kraju (rejonie) i przektada si¢ na kulture calej
spotecznosci i jej przysztosc.

Kampanie informacyjne organizacji o charakterze publicznym maja za zadanie
wyjasnianie wstepujacych procesow (np. akces do strefy euro), nowych rozporzadzen
1 przepisOw (np. przepisy podatkowe) oraz wszelkich rozporzadzen panstwowych.
Polityka informacyjna panstwa oraz organizacji spotecznych dotyczy réwniez upublicznienia
informacji statystycznych i rozmaitych wskaZznikéw dotyczacych gospodarki krajowej,
wojewodzkiej, powiatowej 1 gminnej. Istotnymi parametrami objetymi kampanig
informacyjna wladz terytorialnych sa: dochod na jednego mieszkanca, wskaznik bezrobocia,
stopa inflacji, tempo wzrostu gospodarczego, ceny towardw i ustug itp.

Kampanie promujace instytucje i uslugi publiczne majg charakter stricte public
relations 1 sluza do budowania pozytywnego wizerunku instytucji publicznych. Omawiana
kampania obejmuje w swym zakresie instytucje publiczne od rzadu po sejmik wojewddzki,

dalej przez powiat, az wreszcie do miasta i gminy. Naturalnie poza instytucjami nalezy

73, Lazar, Sociologie de la Communications de mass, Armand Colin, Paris 1991, s. 170-171.
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wyodrebni¢ jeszcze promocje swoistego rodzaju produktéw 1 ustug. Podobnie jak kampanie
reklamowe maja zadecydowaé¢ o sukcesie sprzedazowym dobr konsumpcyjnych, tak
omawiany typ kampanii stuzy do uzyskania przez ofert¢ organizacji publicznych
maksymalnego odbioru (zakup obligacji panstwowych, ptacenie abonamentu RTV itp.).

Wizerunek instytucji publicznych jest istotny a kampania promujaca instytucje temu
stuzy, mimo to istnieje subtelna granica gdzie poglad przedstawiony w pierwszym akapicie
obecnego podrozdzialu odnajduje w tym miejscu swoje uzasadnienie. Obecnie w zyciu
publicznym tatwo jest zaobserwowac przenikanie si¢ zycia publicznego i politycznego, co
gorsza sfera polityczna stosuje, jako swoje narzedzie promocje publiczng. W obecnym
systemie wydaje si¢, ze takie praktyki nie sg3 mozliwe do uniknigcia. Spotecznosé
obywatelska moze uzna¢ jedynie, ze takie zachowanie jest niewygdrowanym kosztem
demokracji.

W komunikacyjnych kampaniach informacyjnych istotng role odgrywaja srodki
modyfikowania postaw 1 zachowan odbiorcy komunikatu. Kazde dzialanie w tym zakresie
wplywa na postawg odbiorcy, jego wiedzg, jego opini¢ oraz jego tendencj¢ do zachowan.
Informacja 1 perswazja stalty si¢ podstawowymi S$rodkami ksztaltowania postaw
1 zachowan. W tym zestawieniu srodkow, perswazja stanowi gldwny akcent proceséw
komunikacyjnych®. Perswazja i jej skuteczno$é stata si¢ gléwnym zapotrzebowaniem
politykow 1 tworcow reklamy. Perswazja funkcjonuje skutecznie na ptaszczyznie komunikacji
interpersonalnej jak i1 komunikacji masowej. Komunikat perswazyjny operuje w trzech
formach: zacheca do zmiany istniejacych zachowan, wzmacnia istniejagce postawy oraz
kreuje nowe postawy.

Wydaje sig, ze perswazja jest najskuteczniejsza forma modyfikacji postaw
1 zachowan obywatelskich okreslonego terytorium administracyjnego. Ma ona jednak
czgsciowo ograniczony zasi¢gg oddzialywania na odbiorce komunikatu zawartego
w kampanii informacyjnej. W rzeczywistosci nie mozna oczekiwaé, ze wszyscy odbiorcy
komunikatu zmienia si¢ pod jego wptywem. Wedtug M. Le Net analiza przeprowadzonych
kampanii perswazyjnych np. we Francji wykazata, ze jedynie okoto 30 procent odbiorcéw
komunikatu poddato si¢ zmianie postaw i zachowan®. Taka reakcja odbiorcéw mogla byé

podyktowana efektem negatywnym, ktéry wystepuje wowczas, gdy kampania jest

58 J. Ellul, Propagandes, Armand Colin, Paris 1990, s 261, [w:] B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria
komunikowania publicznego i politycznego, Wydawnictwo Astrum Wroctaw 2002, s.84.

% M. Le Net, La Communications, La documentation francaise, Paris 1988, s. 20, [w:] B. Dobek-Ostrowska, R.
Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego, Wydawnictwo Astrum Wroctaw 2002, s.86.
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niewlasciwie zorganizowana. Bez wzgledu na to czy kampania byla wlasciwa lub tez nie,
niezbedne jest dla modyfikacji indywidualnych postaw 1 zachowan zastosowanie (poza
zachowaniem dobrowolnym) narzg¢dzi, ktdre wymusza zachowanie przez instrumenty prawne
(reglamentacja, kontrola,) i pozwolg na osiggniecie stuprocentowego zamierzonego celu przez
organizacj¢ publiczna.

W zaleznosci od formy prowadzenia kontroli, jako narzedzia (rysunek 13) mozna

przedstawi¢ graficznie efekt koncowy, poprzez krzywa. Trzy elementy wplywania na

Ewolucja zachowan indywidualnych pod wplywem perswazji, reglamentacji i kontroli ciaglej
ZACHOWANIE

Kontrola
Reglamentacja

Perswazja

CZAS

Ewolucja zachowan indywidualnych pod wplywem perswazji, reglamentacji i stabej kontroli
ZACHOWANIE

Kontrola

Reglamentacja

Perswazja

CZAS

Ewolucja zachowan indywidualnych pod wplywem perswazji, reglamentacji i kontroli epizodycznej
ZACHOWANIE
Kontrola

Reglamentacja

Perswazja

CZAS

Rys. 13. Zmiana zachowan indywidualnych przedstawiona w trzech fazach w

zaleznosci od wplywu kontroli.
Zrédto: B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznegoi politycznego,
Wydawnictwo Astrum Wroctaw 2002, s. 87-88.

zachowanie jednostki w catosci: kampania perswazyjna, reglamentacja oraz kontrola, ktdre sg
kombinacja punktéw przecigcia si¢ wzgledem osi czasu i zachowania obywatela. Wyrazaja
si¢ graficznie w procentowej wartosci oczekiwanej przez instytucje publiczng. Kat nachylenia
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krzywej] moéwi o czasie, jaki obywatel potrzebuje na zareagowanie oczekiwane przez
nadawce. Im krzywa bardzie stroma tym czas reakcji jest krotszy, jesli zas jest przeciwnie, im
krzywa jest bardziej ptaska tym spodziewany czas wlasciwej reakcji bedzie si¢ wydtuzal.

Mozna zauwazyC, ze przy statej perswazji i reglamentacji funkcja kontrolna i jej
rodzaj determinujg efekt koncowy zachowania jednostki w strukturze obywatelskiej.
W czesci pierwsze] rysunku widoczny jest rezultat najbardziej oczekiwany gdzie stata
kontrola towarzyszy osiagnigciu petnego efektu zachowania obywatelskiego. W czesci
rysunku gdzie kontrola jest staba osiagnigcie efektu jest czeSciowe, przez co zachowanie
obywatela odbiega od zachowania oczekiwanego przez jednostk¢ administracyjng. Kolejna
prezentacja przedstawia kontrolg epizodyczna, ktéra z powodu rzadkiego audytu pozwala na
stuprocentowe spodziewane zachowanie jednostki tylko w krétkim (epizodycznym) czasie.
Jak mozna latwo przyjac, aby polityka komunikacji perswazyjnej osiggata maksimum nalezy
jednoczesnie stosowac zasade reglamentacji 1 ciagla kontrolg, jako narz¢dzia prawnego, ktdéra
w mniemaniu obywatela winna by¢é elementem nieuniknionym.

Uzupelnieniem niezb¢dnym dla perswazji sa prawne $rodki regulacji postaw
1 zachowan. Dla komunikacji perswazyjnej komplementarng role odgrywaja techniki prawne
takie jak zmuszanie i1 kontrola. W granicach istniejacego prawa instytucje administracji
panstwowej posiadaja narzedzia wywierania wptywu na odbiorcoOw komunikatu. Instytucje te,
majag w swych kompetencjach srodki kontrolne, ktére wykorzystuja do oceny postawy i
ewentualnej decyzji o ukaraniu za wykraczanie poza ustalone wczesniej normy (np.
przestrzeganie ciszy nocnej itp.). Kontrola jako uzupetnienie perswazji ma charakter prawny
ale przy tym jest tez elementem psychologicznym. Swiadomo$é obywatela o mozliwej
kontroli i z nig zwigzang restrykcja wptywa modelujaco na jego oczekiwane zachowanie

koncowe.

M. Le Net, La Communications ..., op. cit., s. 25.
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2.4. Komunikacja marketingowa w dziedzinie politycznej

- zakres i istota zastosowania

Denis McQuail w swej pracy ,,Teoria komunikowania masowego” zwraca uwage¢ na
znamienny fakt zalezno$ci instytucji publiczno - politycznych od mediéw i przeciwnie’".
Istota tej zaleznosci jest czesto wystepujaca okoliczno$¢ aliansu we wspotpracy
poszczegdlnych jednostek administracyjnych czy frakeji politycznych z takimi mediami jak
prasa, telewizja, radio czy portale internetowe. Owe media, nieraz stronniczo przedstawiaja
poglady 1 argumenty tylko czesci graczy zycia politycznego. Przedstawiona zalezno$¢
charakteryzuje si¢ tym, ze polityk w dzisiejszym czasie nie poradzi sobie bez mediéw a media
za$ pozbawione tematyki publiczno - politycznej nie dawalyby sobie rady w utrzymaniu
dotychczasowego audytorium.

Komunikacja marketingowa w polityce przyjmuje zadanie precyzowania oferty
politycznej 1 przekonywaniem odbiorcow do jej zasadnosci wykorzystujac techniki
marketingowe. Komunikowanie publiczne za§ daje obywatelom mozliwos¢ kreowania
rzeczywistosci, poprzez wybory, zgodnie z wilasnymi pogladami i oczekiwaniami dajac
mandat funkcjonariuszom publicznym, na ktdrych cigzy realizowanie ogoélnie rozumianego
interesu spotecznego’”.

Komunikowanie si¢ polityczne ujmuje w analizie praktyczne zasady budowania
skutecznej strategii w kampanii wyborczej 1 bezwzglednie bierze pod uwage techniki
marketingu, jakimi s3 promocja, reklama, rozgltos oraz kontakt partii politycznych
z otoczeniem poprzez public relations 1 publicity. W bezposrednim obrazie promocja
w Swietle partii politycznych przeklada si¢ na skuteczne wyeksponowanie programu
politycznego danej partii oraz uwidocznienia dziatan frakcji i grup liderow na wymagajacym
rynku wyborczym i gabinetowym’’.

Skutecznos¢ jest najistotniejsza cechg narzedzia jakim jest reklama w komunikacji.
Mozna przyjaé, ze wlasnie skutecznos¢ jest identyfikowalng bariera uzywania w reklamie
konfabulacji oraz manipulacji i jest rodzajem wentyla bezpieczenstwa, ktéry chroni przed

skutkami demagogii. Przykladem moze by¢ kampania wyborcza w Polsce w roku 2001

"' D. McQuail, Teoria..., op. cit., s. 249.
2 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria. .., op. cit., s. 23.
7 Studia z teorii polityki tom II, pr. zbior. pod red. A. Jablonskiego, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 1998, s. 239.
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postawy zawarte w komunikacji promocyjnej byty zbyt brutalne (miaty na celu brutalny atak)
a w tresci byly klamliwe, co spowodowalo odwrotny skutek od zamierzonego'*. Nalezy
pamigtaé, ze swoistego rodzaju kara przegranej w wyborach moze dotkng¢ niekoniecznie
z zalozenia negatywne ugrupowanie, tylko to, ktdre niewlasciwie zaprezentuje si¢ swoja

postawg i narzedziami jakie dobierze w trakcie kampanii.

Komunikacja marketingowa w kampanii wyborczej

T Ty

Reklama Polityczna Marketing bezposredni Public relations
-media events

(imprezy w terenie)
-soundbites

-spoty w mediach - -poczta bezposrednia N o
-ogloszenia w prasie -telemarketing (k Y fle, LIOCEC wyrazenie)
-bilbordy, plakaty, —— -konferencje prasowe
-ulotki feraositts i) -przeciek kontrolowany

-wystep w TV

Rys. 14. Komunikacja marketingowa w kampanii wyborczej.
Zrédto:M. Mazur, Marketing polityczny, Wydawnictwo Naukowe PWN Warszawa 2002, s. 157.

Marek Mazur przedstawil podziat komunikowania w kampaniach polityczno -
wyborczych”.  Wyrézni¢ tam mozna podziat (rysunek 14.) na reklame polityczna,
marketing bezposredni oraz public relations. Zaproponowany podziat jak zywo odnosi si¢ w
swej istocie do narzadzi promotion mix w marketingu rynkowym. Wykorzystywanie pojec¢
marketingowych wynika z powstania ,,dziedziny” marketingu politycznego i publicznego.
Stosowanie sprawdzonych narzedzi marketingowych pozwala tatwo analizowac otoczenie 1
warunki przed kampania, a po jej zastosowaniu umiejetnie bada¢ reakcje zwrotng 1 wyciagac
z niej wnioski. Za wiedze strategiczng nalezy uzna¢ sprawne postugiwanie si¢ w publicznych
kampaniach promocyjnych oraz w kampaniach politycznych. Wtasciwy dobdr narzedzi utatwi
mozliwie niskimi $srodkami i mniejszym naktadem sit osiggnaé zamierzony cel oraz pozwoli
unikng¢ zaklécen powstajacych w nieczytelnych przekazach.

Odnoszac si¢ do komunikowania marketingowego w sferze polityki nie sposdb nie

zauwazy¢ 1 nie porowna¢ w konsekwencji jak przeklada si¢ marketing ekonomiczny

™ B. Dobek-Ostrowska, Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2005, s. 95.
> M. Mazur, Marketing..., op. cit., s. 109. za D. Nimmo, Political persuaders, 1970.
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na marketing polityczny. Latwo mozna odnies¢ wrazenie, ze promotion mix: produkt, cena,

CENA PRODUKT
Okreslenie potencjalnych mozliwosci Liderzy partii politycznych, idee,
partii na arenie walki politycznej oferta polityczna
PROMOCJA DYSTRYBUCJA
Program, dziatanie partii i grup lideréw Przeliczenie gloséw na mandaty,
na rynku wyborczym i gabinetowym budowanie koalicji (afiliacje partyjne)

Rys. 15. Zestawienie skladnikow marketingu ekonomicznego z politycznym
Zrédto: Studia z teorii polityki tom II, pr. zbior. pod red. A. Jabtofiskiego, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego Wroctaw 1998 s. 239.

promocja 1 dystrybucja (rysunek 15) maja wilasny odpowiednik przetozony na
uwarunkowania w zyciu politycznym. Zgodnie z ponizszym rysunkiem widoczna jest
adaptacja 1 transformacja technik marketingowych rynku komercyjnego na uzytek ,,rynku”
politycznego’®. Produktem na omawianym rynku politycznym stajg sie liderzy partii
politycznych, idee tychze partii oraz z nimi zwigzana oferta polityczna. Cena odzwierciedla
potencjalne mozliwosci okreslonej partii na wybranej arenie zmagan politycznych oraz jej
dotychczasowym dokonan i pozycji na danym obszarze (rynku politycznym). Promocja
okresla program dziatania ugrupowan politycznych na rynku, program komunikacji
marketingu politycznego. Dystrybucja widziana jest, jako arytmetyka powyborcza, ktoéra
zdeterminowana jest iloscig mandatow, uktadem sit oraz udziatem wtasnej liczby uzyskanych
glosdw wzgledem ogotu.

Komunikowanie w sferze politycznej funkcjonuje na ,,rynku” politycznym, -z ktérego
struktury mozna wyodrebni¢ trzech podstawowych graczy (rysunek 16). W sklad pierwszego
zbioru wchodzg instytucje i1 partie polityczne, ktére petnia role ,,sprzedajacych” wszelkie

dobra polityczne i inicjuja znaczng cze$¢ procesOw na swym rynku oraz s3 najbardziej

76 Studia z teorii polityki tom II, pr. zbior. pod red. A. Jablonskiego...,op. cit., s. 239.
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aktywnymi aktorami tegoz rynku’’. Kolejnym elementem rynku politycznego stanowi
elektorat wespdt ze stowarzyszeniami oraz grupami spolecznymi. Ta czes¢ rynku stanowi
odbiorc¢ gry komunikacyjnej na rynku, jako kupujacego klienta, ktory jest poddawany
wszelkim zabiegom marketingowym ze strony sprzedawcy’®. Trzecim elementem w
strukturze rynku politycznego, jako jego gracza sa mass media. Obejmuje on wszelkich
posrednikow w procesie komunikacji marketingowej w polityce 1 Zyciu publicznym i stanowi
niejako kanat dystrybucji w odbywajacych si¢ transakcjach politycznych. Struktura rynku
politycznego zdeterminowana jest uwarunkowaniami politycznymi, prawnymi danego kraju,
ekonomicznymi gospodarki oraz uwarunkowaniami demograficznymi 1 spolecznymi

populacji kraju.

Uwarunkowania Uwarunkowania
polityczne prawne
Instytucje polityczne,
partie polityczna
Mass media p Elektorat
Uwarunkowania Uwarunkowania
ekonomiczne demograficzno-spoleczne

Rys. 16. Schemat struktury rynku politycznego
Zrédto: M. Cichosz, Autokorelacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich III PR,
Wydawnictwo Adam Marszatek Torun 2003, s. 16.

Podjety charakter formy komunikowania si¢ i walki o rynek w polityce zalezy od tego
czy partie s3 rozdrobnione, duze, czy jest ich wiele czy tez moze by¢ to nawet oligopol.

Wierzymy oczywisci, ze czasy monopolu partyjnego mamy juz za soba! Doswiadczenie

" M. Cichosz, Autokorelacja..., op. cit., s. 16.
® M. Bongrand, Le marketing politique, PUF, Paris, 1986, [w:] M. Cichosz, Autokorelacja wizerunku polityka
na przyktadzie wyboréw prezydenckich III PR, Wydawnictwo Adam Marszalek Torun 2003, s.16.
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przemian politycznych od roku 1989 pokazuje, ze po wstrzasie wolnosci 1 zwigzanym z nig
powstaniem wielu organizacji partyjnych, rynek tych partii z czasem si¢ polaryzuje na gtdéwne
nurty (liberalizm, konserwatyzm). Prowadzi to do dominacji dwdch najwigkszych partii
(oligopol). Taka sytuacja w procesie komunikacyjnym jest dos¢ wygodna nie tylko dla
politykdw, jako nadawcow, ale tez 1 dla spolecznosci (klientéw), ktorzy maja tatwiejszy
wybor bardziej przewidywalny program, w ktérym demagogia odgrywa coraz mniejszg role.
Rynek polityczny przektada si¢ na rynek ekonomiczny réwniez w tym, ze omawiany model
oligopolu powoduje, iz bariery wejscia na ten rynek staja si¢ wysokie, przez co ta forma jest
trwatla a skala czgstotliwosci zmian na takim rynku jest zminimalizowana.

Komunikowanie marketingowe w polityce nie definiuje si¢ w sposob prosty. Chociaz
w zyciu terminy komunikowanie 1 polityka sg ze soba zwigzane, to nie sposob jest je wprost
ujac jako latwe do zdefiniowania razem. Wedlug J. Gerstlé: ,polityka nie mogtaby zaistniec¢
bez komunikowani, a spoleczenstwo bez umiejetnosci komunikowania byloby bezmysinym
tworem””. Zdolnos¢ komunikowania, zatem nie moze by¢ postrzegana wylacznie, jako
narz¢dzie komunikowania 1 wptywania na odbiorcg, ale winna by¢ rozumiana réwniez, jako
zrodto swobody 1 wolnos$ci odbiorcy (obywatela). Powinna by¢ jako gwarancja dla obywateli
wspotuczestnictwa w sprawowaniu witadzy 1 wptywania na losy kraju 1 jego mieszkancow.
Przywilej wiadzy w takim rozumieniu nie ogranicza si¢ do bycia politykiem czynnym, ale
réwniez do bycia obywatelem $wiadomym i graczem aktywnie kreujacym rzeczywistos$¢

poprzez swoje dzialanie i wlasny wybor.

7 J. Gerstlé, Le Communications politique, PUF, Paris 1992 [w:] B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria

komunikowania publicznego i politycznego, Wydawnictwo Astrum Wroctaw 2002, s. 112.
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Rozdzial 3.

Komunikacja Urz¢du Miasta Nowy Sacz

w Swietle wtornych zrodel informacji

3.1.Urzad Miasta Nowego Sacza, jako podmiot badan

Miasto Nowy Sacz, ktore zarzadzane 1 administrowane jest przez opisywany Urzad

zatozone zostato 8 listopada 1292 roku przez Przemyslide kréla czeskiego Wactawa I

Miasto powstato na prawie magdeburskim w strategicznym miejscu w widlach rzek Dunajca 1

Kamienicy, ktore stanowily
naturalny dogodny szlak
komunikacyjny z  ziem
polskich na potudnie ku
Wegrom.  Dos¢  szybko
okazato sie, ze wytyczony
szlak byt gtéwna osig pdinoc
poludnie, czyli z Gdanska
przez Krakéw, Nowy Sacz
do Koszyc i dalej do centrum
Wegier. Przez kilka stuleci
usytuowanie o charakterze

strategicznym, nieodzownym

Ilustracja. 1. Fotokopia archiwalnej pocztowki: Rynek
Zrédto: Stary Nowy Sacz,
http://www.nowysacz.pl/index.php?p=1&p2=7&p3=&main=inc
-galeria_show&gal=7&img=8 mini.jpg&kat=/1 (21.05.2009)

dla komunikacji handlowej i politycznej pozwolito Kamienicy (p6zniej Nowemu Saczowi)

zdominowa¢ region taczni¢ z pierwotng stolica Saczem (pdzniej Starym Sgczem)

% Dzieje miasta Nowego Sacza tom pierwszy, pr. zbior. pod red. F. Kiryk, Wydawnictwo Naukowe PWN

Warszawa-Krakow 1992, s. 85.
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1 w czasach swojej prosperity roztacza¢ swoje wplywy od Czchowa po cate Podhale i1 Spisz
(dzisiaj kraina na Slowacji). Obecna praca ukierunkowana jest na wplyw 1 jakos¢
komunikacji, nalezy w zwigzku z tym zaakcentowal, ze to wiasnie sita komunikacji
uwarunkowana topografia gor i geomorfologia rzek wptynela na sukces miasta Nowego
Sacza, ktéry byt waznym miastem w Polsce 1 do$¢ dtugo konkurowatl nawet ze stotecznym
Krakowem w dziedzinie kultury, handlu i rzemiosta.

Miastom podupadto w XVIII wieku nekane zarazami, pozarami, przemarszami wielu
wojsk w trakcie wojen a takze dzialaniami Konfederacji Barskiej, ktorej uczestnicy walczyli
w najblizszej okolicy. Czarg goryczy dla miasta przechylity rozbiory Polski pod koniec XVIII
wieku gdzie Nowy Sacz z Podhalem zostaly zajete przez Austrie jeszcze przed pierwszym
rozbiorem pod pretekstem utworzenia strefy sanitarno - ochronnej. W dalszej czgsci dziejow
Nowego Sacza oczywiscie znow komunikacja wplyneta na wtérne odrodzenie si¢ miasta. Na
przetomie XIX 1 XX wieku w Nowym Saczu powstat wezel trasy kolejowej taczacy podobnie
jak przed wiekami tereny dzisiejszej Polski z Batkanami®'.

Od roku 1975 do 1996 miasto bylo siedzibg wojewddztwa obejmujacego ziemie
gorlicka, limanowska, Sadecczyzng, Podhale polski Spisz i Orawe, co wykorzystuje, jako
duzy bodziec do rozwoju i umocnienia swojej pozycji wsrdd Srednich miast. Miasto
zainicjowato rowniez inicjatywe bez precedensu w PRL-u (w czasach wtadzy ludowej), jaka
byt ,.eksperyment sadecki”, ktérego idea upadta wraz z poglebiajacym si¢ kryzysem pod
koniec lat siedemdziesiatych ubiegtego wieku®. Podobng inicjatywa wykazaly sie wiadze
Sadecczyzny tworzac pilotazowo: Sadecka Stefe Ustug Publicznych (w granicach zblizonych
do dzisiejszego powiatu nowosadeckiego) jeszcze przed wprowadzeniem reformy
administracyjnej. Sadeczanie w 1997 roku, jako pierwsi w Polsce podje¢li si¢ realizacji w
obszarze lokalnym zadan, jakie przypisywane sa drugiemu szczeblowi samorzadu
terytorialnego®. Czynnosci te pokazujg, Ze inicjatywa sadeczan jest znaczna i wyrdzniajaca
si¢ a jej efekty mieszkancy wykorzystuja do utrwalania wizerunku o swej zaradnosci i

pracowitosci.

#! Karpaty Polskie, pr. zbior. pod red. J. Warszynska, Uniwersytet Jagiellonski Krakéw 1995, s. 287.
%2 Historia miasta, http://e-nowysacz.pl/historia_miasta/strona_9.html (17.04.2009).
% Sadecka miejska strefa ustug publicznych droga do powiatu, pr. zbior. pod red. J. Hausner, S. Mazur, Centrum

Studiéw nad Gospodarka i Administracja Akademia Ekonomiczna Krakoéw 1997, s. 19.
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Nowy Sacz liczy sobie 84,5 tysigca mieszkancow i moze si¢ pochwali¢ przyrostem
naturalnym rzedu 3,1% (dane na rok 2007).
W  roku 1996 w ramach reformy
administracyjnej Rzadu Premiera Jerzego
Buzka, Miasto z siedziby wojewoddztwa
nowosadeckiego zredukowane zostaje do
powiatu ze szczegolnym przywilejem miasta
na prawach powiatu. W wyniku takiego
zabiegu miasta takie jak Nowy Sacz, tracace
siedziby wojewddztw staja si¢ powiatami
grodzkimi z wydzieleniem zewngtrznych
obszardw na powiaty grodzkie. Obecnie
ktopoty inwestycyjne wynikajace z roznicy
prowadzonych polityk pomigdzy powiatami
grodzkimi
1 ziemskimi pozwalaja przypuszczac,
ze takie rozwigzanie nie jest efektywne.

Rzecza naturalng wina by¢ zunifikowana

polityka komunikacyjna, transportowa oraz

Ilustracja 2. Fotografia ulicy Jagiellonskiej
ogdlnie polityka zagospodarowania ~ Zrédto: Zbior wiasny autora.

przestrzennego, ktora obecnie jest nieskoordynowana. Brak wspdtpracy doprowadza do
napi¢¢ pomiedzy jednostkami administracyjnymi oraz do marnotrawienia potencjatu catego
regionu, ktdrego zas los decyduje, o jakosci zycia w powiecie ziemskim i grodzkim.

Wiladze miasta Nowego Sacza sprawuje Ryszard Nowak na stanowisku Prezydenta
wybieranego w wyborach bezposrednich przez uprawnionych mieszkancow w czasie
wyboréw samorzadowych. W wyborach samorzadowych wybierana jest rowniez
dwudziestotrzyosobowa Rada Miasta w czterech okregach wyborczych. Wybrana Rada obiera
wiekszoscig gloséw Przewodniczacego Rady miasta (obecnie pan Artur Czernecki). Oraz
ustala sklad i przewodniczacych komisji ,tematycznych”. Dla sprawnego wykonywania
obowigzkow Prezydent powotuje dwoje wiceprezydentow odpowiedzialnych za poszczegdlne

wydzialy administracji lokalnej. W obecnej kadencji wiceprezydentami s3 pani Bozena

% Informator statystyczny miasto Nowy Sacz, Opracowanie Urzad Statystyczny Krakéw pod red. Helena
Sienniak, 2008, s. 7-8, http://www.nowysacz.pl/files/temp/Informator NowySacz_II_2008.pdf (21.05.2009).
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Jawor oraz pan Jerzy Gwizdz. Miasto Nowy Sacz posiada spétki miejskie odpowiedzialne za
realizowanie ustawowych zadan gminnych (Sktadowisko odpadéw komunalnych, wodociagi,
komunikacja itp.).

Nowy Sacz  wspolpracuje w  programach

L) BOWESCE - MIASTA 28 s

partnerskich z wieloma miastami na swiecie (ilustracja 3). Sct
ksl FCMvearta

Wspotpraca ta owocuje stale od wielu lat wymiang — :

; '-_[llurl'lhl._’j I:f”Jrlt:" E

doswiadczenia w samorzadnosci 1 polityce lokalnej, — E— =

gl »Lara LIJhﬂ"'ﬂ'd m

ktdérego tak bardzo brakowato po przemianach ustrojowych _| Presi S
—— '3

z koncem XX wieku. OczywiScie nie bez znaczenia jest | == B

| Kiskunhalas =

zwigzana z wymieniona wspOlpraca z miastami -
|  MNetanya

partnerskimi  wymiana kulturalna, ktéra pozwalata

Stryj

dotychczas mieszkancom wyzbywac si¢ zbednych barier 1
Marwvik

Troki

optymistycznie spoglada¢ w kierunku jednoczacej si¢
Europy, nie jako zagrozenia, ale jako wielu szans 1
mozliwoéci dla sadeczan znanych z go$cinnogci, Qs Tarnow

otwartosci oraz zaradnosci. Hlustracja 3. Miasta

) ) Partnerskie Nowego Sacza
Miasto Nowy Sacz znane jest w Polsce z tego, 7sdto:

http://www.nowysacz.pl/?p=1&p2
=167&main=inc-

do przeksztatcen gospodarczych i szybko czerpaé korzysci ~ miastapar(21.05.2009)

ze jako niewielkie miasto potrafito dostosowal si¢

z nowych mozliwosci. W miejsce nierentownych likwidowanych firm powstawaly nowe,
wigksze 1 konkurencyjne na wymagajacym wolnym rynku. Przyktadem moze by¢ rychly
upadek w nowej rzeczywistosci Sadeckich Zaktadéow Napraw Samochodow (sztandarowy
zaktad z czasow ustroju socjalistycznego), w ktorego halach usytuowata si¢ dzis swiatowej
rangi firma Fakro dajac zatrudnienie setkom sadeczan. Podobnie bylo w branzy firm
transportowych, po ktorych powstaty takie firmy jak Zet Transport. Nowy Sacz stat si¢
kolebka nowych marek, ktére znane sg nie tylko w kraju, ale i poza nim. Przyktadem takich
marek staty si¢: Fakro, WSB-NLU, Optimus, Dako, Koral 1 wiele innych.

Urzad miasta Nowego Sacza obiektywnie ma maly wpltyw na kreowanie szeroko
rozumianej przedsigbiorczosci. Potencjal motywacji do dzialania winien by¢é 1 jest
w mentalnosci mieszkancéw miasta i calej Sadecczyzny. Wladze zas moga prowadzic¢
polityke sprzyjania temu potencjalowi i wspierania ludzi z inicjatywa. Wydaje si¢ by¢ pewne,
ze zarzadzanie Urzgdem, w takim miescie, z takimi mozliwosciami daje dobre atuty wtadzom
do realizacji celow dla mieszkancow i1 z mieszkancami Nowego Sacza.
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3.2. Komunikacja Urze¢du — analiza historyczno - porownawcza

Od zamierzchtych czasow, kiedy
wystepowata juz wiladza w jakiej$
spotecznosci, istniata potrzeba wymiany
informacji ~ pomiedzy  przywodcami
a obywatelami. Potrzeba wymiany
informacji budowala w sposob ciagly
form¢ komunikowania si¢ w Zyciu
spotecznym ewoluujac razem
z przeobrazeniami historycznymi,

politycznymi 1 kulturowymi. Od poczatku

istnienia miasta, ktore powstato na prawie
Ilustracja 4. Piecze¢ Nowego Sacza z 1343 r.
Zrédto: Dzieje miasta Nowego Sacza tom pierwszy, pr.
zbior. pod red. F. Kiryk, Wydawnictwo Naukowe PWN
Warszawa-Krakow 1992, s. 129.

niemieckim (magdeburskim) uformowaty
si¢ pierwsze struktury wladzy
z podzialem na wojtostwo, tawe sadowa
i rade miasta®. To wlasnie wymienione struktury wladzy lokalnej przez dtugi czas poczatkéw
funkcjonowania Kamienicy (pdzniej Nowego Sacza) odpowiadaly za reprezentowanie
struktur Owczesnego panstwa na Sadecczyznie. Najwazniejszg z funkcji bylo wojtostwo, ktdre
zapewniato dobre wynagrodzenie wojtowi za powierzone obowigzki. W miastach o prawie
niemieckim postugiwano si¢ wilkierzami (ustawa wydawana przez rade miasta badz tawe
sadowa)*®.

Przez wiele wiekdw zmienialy si¢ formy powolywania i ustanawiania personalnie
wladz w miescie, ktére zalezaly od pochodzenia, stanu 1 zamoznosci. Jednak
o prawdziwym udziale calego spoteczenstwa w zyciu politycznym i spotecznym mozna
moéwic¢ dopiero w pierwsze] potowie XIX wieku, kiedy to podczas zaboréw Nowy Sacz byt
miastem wchodzacym w sktad Galicji, ktora miata swoj sejm krajowy ze stolica we Lwowie.
Galicja podlegala pod zwierzchnictwo Habsburgow w granicach Austro-Wegier
i ten stan rzeczy trwat do konica wielkiej wojny 1918 roku®. W wymienionym okresie

zmieniala si¢ znacznie §wiadomo$¢ mas, zmienialy si¢ stopniowo proporcje klas spotecznych

% Dzieje miasta Nowego Sacza tom pierwszy, pr. zbior. pod red. F. Kiryk, ... op. cit., s. 122.

% B. Zientara, Encyklopedia historii gospodarczej Polski do 1945 roku, Wiedza Powszechna
Warszawal981, s. 499.

¥ N. Davies, Boze igrzysko historia Polski, Wydawnictwo ZNAK Krakéw 2001, s. 630.
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a mieszkancy bez wzgledu na pozycje spoteczng uczestniczyli w wyborze wladz miejskich
oraz krajowych. Taka sytuacja przyspieszyla wymian¢ komunikacyjng pomiedzy
spoteczenstwem a wiladzami czynigc lud coraz bardziej $wiadom swej spolecznej

przynaleznosci.
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Ilustracja S. Tekst objety obowiazkiem odczytania wiernym w kosciele.
Zrédto: (fragment) Ksiega ogloszen gubernium Iwowskiego, ktore winny by¢ odczytane w kosciele, rok
1827-1853, Archiwum parafii $w. Matgorzaty w Nowym Saczu, tom 109.

x,
P i Koaves red - Ppeng leadters - T .F..-f.:u:’-i-\.at‘ 1

Obecnos¢ zaborcy na ziemiach polskich, w ktorych sktad wchodzita Sadecczyzna
1 Nowy Sacz ,,zaowocowala” rowniez Urzedowym trybem i zwyczajem komunikowania si¢
ludem poprzez ambong ko$cielng. Wiadze Austriackie C.K. w Nowym Saczu przekazywaty
ogloszenia, ktére duchowni winni byli oglosi¢ w kosciele wiernym (w jezyku rodzimym).
Ogloszenia takie (ilustracja 5) przepisywane
byly tacing do specjalnego dokumentu:
»Ksigga ogloszen gubernium Iwowskiego,
ktére winny byé odczytane w kosciele™®.
Wymieniona forma komunikacji pokazuje, w
jaki sposob oOwczesne wladze miejskie
1 wladze okrggowe usystematyzowatly
1 zinstytucjonalizowaly form¢ masowego
komunikowania si¢ ze swoimi obywatelami

zapewniajac sobie skuteczno$¢ dotarcia z

treScig do odbiorcy niemal w stu procentach. . . e .
Ilustracja: 6. Wycinek (obwieszczenie)

Warto zaznaczy¢, ze obecnie rowniez taka z Gazety Lwowskiej
Zrédlo:  Gazeta Lwowska 8.01.1894 r. s. 4.

Ze zbiorow archiwalnych Sadeckiej
Biblioteki Publicznej w Nowym Saczu.

forma komunikacji wykorzystywana jest

»grzecznosciowo” przez Urzad Miasta,

Zarzady Osiedli 1 inne instytucje spoleczne.
XIX wiek w Nowym Saczu stat si¢ tak jak 1 w Europie wiekiem rozwoju przemystu,

transportu  a spoleczenstwo ze stanu chtopskiego przeksztalcalo si¢ w czesci w grupe

¥ Ksiega ogloszen gubernium Iwowskiego, ktére winny byé odczytane w kosciele 1827-1853, Archiwum
parafii $w. Matgorzaty w Nowym Saczu, tom 109.
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robotnicza zamieszkala w  granicach
miasta. Na przelomie XIX 1 XX wieku
istnieja juz gazety 1 wydawnictwa o
charakterze lokalnym oraz regionalnym.
Materialy pismiennicze tego okresu stuza
gléwnie do komunikowania si¢ ze
spoteczenstwem, do informacji oraz do
promocji miasta, co w odniesieniu do
niniejszej pracy pozwala przyjac, ze to
wlasnie ten okres, ktdry zaczyna
wyraziscie odpowiada¢ wspolczesnym
formom komunikowania si¢ wiladzy
i politykow ze spoteczenstwem.

Wraz z rozwojem szkolnictwa

rosnie $wiadomo$¢ spoteczenstwa do

przynaleznosci narodowej, kulturalnej

Ilustracja 7. Winieta wydawnictwa:
i politycznej. Spoteczenstwo coraz Nowy Sacz Szkic Historyczny

. . B . Zrédto: Oktadka Nowy Sacz, jego dzieje i pamiatki
bardziej zaczyna  1nteresowac 81€  dziejowe, szkic historyczny na pamigtke 600-letniej
rocznicy zalozenia tegoz miasta z 20 rycinami,Nowy
Sacz 1892.Ze zbioréw Sadeckiej Biblioteki Publiczne;j.

przesztoscia swojego narodu oraz jego
historig. W roku 1892 na szescsetlecie

lokacji miasta, wydane s3 dzieje Nowego Sacza (ilustracja 7), ktore shuzg nie tylko do

'Hr. - Nowy qu:, 20. sicrpnis 1900. Rok 1.
Pisme mizszeranskizs i ndn wiejskiegn. — Wj’thndil l. i 20. Lazr.‘:go mi esiaca
E = - L robs § Enren -phirossnis 4 Essuny, || ASes Wedsheg § l-rl::-'_tl-'lu:_':-l _'*'n.--'f Smen, wl .".-.:l:;L;l'..
Prisswseath v Mitris sueenke 3 bates, pinassalt || Amfeeem ek Shswngion, ,5‘*.“.‘;"':..'.’,‘:-:':." i
Fimil iy 29 W (B FEIRER =5 2810 Oebturmia previmels aig we op'sby U hal od wiersia pEEiia
Presumerate woiss rarpresst ketdrpe eosan, od duwolasgs 1 JeilsiraEime emisssdaeeln; AR wide -.u I Tt CEss
- s mmrEain :II --|--."r|nlul e bt

Jeden 7n wszystkich — wszyscy za jednegol... Kifo mic £ mami — len prezsciwko nan
Progimy o wiozzsne nadesianie przedpaty. Jc-';_:'-un_ln_.lm‘ -m;. Thi t“t.l..;lma:. I»-ev;l.@._;.

3 00 LT 5 ] | W LREER wigsnio el il U
Ilustracja 8. Winieta Gazety Sadéckiej. T ki ey

Zrédto: Gazeta Sadecka, 20.08.1909. Archiwum Sadeckiej Biblioteki Publiczne;j.
poglebiania swiadomosci spotecznosci lokalnej ale petnig rowniez dwcezesng form¢ promocji
Nowego Sacza z jego pradawnymi dziejami. Nieprzypadkowo autorem tej ksigzki jest Jezuita
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ksigdz Jan Syganski, ktorego zaangazowanie 1 praca przektada si¢ na wiarg, religijnos¢ i
swiadomos$¢ tozsamosci narodowej sadeczan, - wtedy juz po ponad stuletnim okresie
zaborow. Taka pozytywistyczna praca ,,u podstaw” stanie si¢ w okresie miedzywojennym
podwaling budowania i scalania §wiadomosci obywatelskiej Drugiej Rzeczypospolite;.

Na przetomie wiekdw XIX 1 XX w $lad za rozwojem zwyczaju czytania literatury
wsrdd coraz szerszej czegsSci spoteczenstwa (wzrost Srodowisk inteligencji $Swiadome;j
narodowo i politycznie) przybywalo wiele pozycji lokalnej prasy. Prasa ta stanowila masowa
form¢ komunikowania si¢ spolecznego na Sadecczyznie. Wsrdd liczacych si¢ wtedy pozycji
wyrézniaty sie®:

v' MIESZCZANIN - Organ miast i miasteczek,

v' SADECZANIN - Organ Miasta Nowego Sacza i Obwodu,

v ZIEMIA SADECKA - Tygodnik po$wiecony sprawom politycznym, spoteczny
1 ekonomicznym,

v  GAZETA SADECKA - Pismo
mieszczanskie 1 ludu  wiejskiego,
(ilustracja 8.)

v NASZ GLOS (pismo bylo odpowiedzig na
antysyjonistyczny ton tygodnika
»Ziemia Sadecka”,

v GAZETA LWOWSKA - (wydawana przez
dwa miesiace w Nowym Saczu w czasie
pierwszej wojny swiatowej, kiedy Lwow
zajety byl przez wojska rosyjskie).

W omawianym okresie wystgpowato szereg

innych czasopism. Pojawiaty si¢ réwniez gazety,

Ilustracja 9. Ogloszenie - afisz.

Zrodto: Ogloszenie na plakacie, stawka
z 1918 roku, z nuzealii pochodzacych
ze zbiorbw Muzeum Okregowego

ktére ze wzgledu na mniejszos$¢ niemieckojezyczng
wydawane byly w dwoch jezykach (strona dzielona
byta na pot). Pojawily si¢ rowniez periodyk (1912-
1918) ,,.Dziennik Urzedowy” C.K. Starostwa i C.K.

w Nowym Saczu.

Rady Szkolnej Okregowej’’. Ow periodyk wydawany byt w zaleznosci od ilosci potrzebnych

¥ Dzieje miasta Nowego Sacza tom drugi, pr. zbior. pod red. F. Kiryk i S. Plaz, Wydawnictwo Naukowe
»SECESJA”, Krakow 1993, s. 414-425.
% Dzieje miasta Nowego Sacza tom drugi, pr. zbior. pod red. F. Kiryk, ... op. cit., s. 425.
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do opublikowania edyktow 1 ogoélnikow, ktore przeznaczone byly dla ,,zwierzchnosci
gminnych”, rad szkolnych oraz ,.oficjalistéw w obszarach dworskich™'. Omawiany czas, w
historii komunikacji wtadz z mieszkancami to rowniez liczne i czgste komunikowanie si¢
poprzez afisz w formie obwieszczen, ogloszen i komunikatdw (ilustracja 9).

Okres migdzywojenny XX wieku zaowocowat wydawnictwami lokalnymi (ilustracja
10) kolportowanymi z Nowego Sacza o zasiegu regionalnym od Podhala po ziemi¢ gorlicka.

W tym okresie mozna zauwazy¢, ze nie dostrzegano podzialu na Podhale i Sadecczyzne,

Ilustracja 10. Winieta i strona nr 2 (fragment) Glosu Podhala
Zrédto: Glos Podhala 19.10.1930 rok. Archiwalia Sadeckiej Biblioteki Publiczne;.

ktére obecnie odnosi si¢ $cisle do powiatdow nowotarskiego 1 tatrzanskiego (bez Spisza i
Orawy). Okresy: bezposrednio przedwojenny i zaraz po wojnie wydaja sie by¢ podobne w
wykorzystywaniu technik komunikacji masowej wiladz ze spoteczenstwem, chociaz lata
pigédziesigte XX wieku bylyby najlepszym przykladem komunikowania si¢ z odbiorca
masowym jednostronnie i1 nieoficjalnie ,,wstuchiwanie si¢” (wsluchiwanie si¢ w glos ludu —
podstuchiwanie) w glos ludu. W czasie okresu po drugiej wojnie $wiatowej kontynuowane sa
prace na wydawnictwem Rocznika Sadeckiego, ktorego egzemplarze wydawane sg az po dzis
dzien, a kompletne kolekcje traktowane sg przez sadeczan, jako powod do dumy. Pierwsze
wydanie Rocznika Sadeckiego opisujacego region i jego przeszito$¢ historyczng przypadto na

rok 1939°2,

°! Dzieje miasta Nowego Sacza tom drugi, pr. zbior. pod red. F. Kiryk, ... op. cit., s. 425.
%2 J. Lesniak, A. Lesniak, Encyklopedia Sadecka, Jerzy Lesniak i Augustyn Lesniak Nowy Sacz 2000, s. 323.
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Waznym wktadem w poszerzenie narzedzi R
- . . UL A el
komunikacji masowej bylo utworzenie w roku 1952 SRR =i
I| - I-- .| .I | Illr
1

miejskiego radiowezla. Byt to czas, w ktérym dostep do ri! AVT A |
radia byt juz realny dla przecigtnego obywatela, jednak YAV R : ¥
radiowgzetl miejski dawal mozliwos¢ informowania o '
1 komunikowania si¢ w sprawach lokalnej spotecznosci.
Radiowezel formalnie podlegal pod krakowska
rozglo$nie Polskiego Radia, ktéra miata w nim swoje
retransmisje. Radiowezet spetniat wlasciwie swoja role
1 stuzyl nie tylko jako forma komunikowania si¢ wladz

ze spoteczenstwem, ale byt nieodzowny réwniez w

czasach klesk takich jak mrozy czy powodzie. Jego

3

Ilustracja 11. Winieta
mieszkancy  miasta z  nostalgia  wspominaja  Rocznika Sadecki Tom XXXIV
Zrodto:Oprawa Rocznik Sadecki, pr.
zbior. pod red. F. Kiryk, Drogowiec
sp. z 0.0. Nowy Sacz 2003, oktadka.

funkcjonowanie dobiegto kofica w roku 1979%°. Starsi

funkcjonowanie tej lokalnej rozgtosni. Na elektroniczna
form¢ komunikowania masowego w Nowym Saczu
mieszkancy musieli czekac¢ 16 lat. W roku 1995 powstaje prywatna rozgtosnia radiowa Radio
Echo, ktéra pozwalala tym razem bezprzewodowo by¢ nosnikiem komunikacyjnym z

mieszkancami. Od owego czasu nie

tapit juz jak dotad bl S i=s oo
szjljj\:vcaiiz rajdaiowyr(l)qiq dziz:: ie:; B“'“'ETYH IHF“R“A:?]H?
T ZIEMI SADECKIE]

IR

ktorych skutecznym posrednictwem

wiladze samorzadu terytorialnego, = " Shemire | Beiehlom
Pagur p wnrhofial
organizacje spoleczne oraz politycy ;o s S EiTe LU pome e T T

- mmaleiim W il [

moga  stale  komunikowac  si¢ Ilustracja 12. Winieta Biuletynu Informacyjnego
Zrodio: J. Les$niak, A. Lesniak, Encyklopedia Sadecka, Jerzy

z imi lami.
© sWO obywatela Les$niak i Augustyn Lesniak Nowy Sacz 2000, s. 37.

Wspotczesne czasy  daja
wladzom miasta Nowego Sacza nowe mozliwosci. Mozliwosci nie tylko zwigzane
z nowymi narz¢dziami, jakie posiada miasto, ale z tym, ze z nowych narzedzi takich jak
Internet chetnie korzystaja mieszkancy. Udzial uzytkownikow Internetu oraz gospodarstw

domowych, ktére posiadajg tacze internetowe stale rosnie podobnie jak w catym kraju. Widac

%37, Lesniak, A. Lesniak, Encyklopedia...,op. cit., s. 314.
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rozsadek i strategiczne myslenie obecnych wiadz miasta, ktére od niemal trzech lat staraja

sie, aby w wiekszej czesci aglomeracji sadeckiej Internet byt dostepny i bezptatny. Wiodarze
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Tlustracja 13. Oﬁqalna strona internetowa Urzedu Miasta Nowego Sacza Layout

Zrédto: http://www.nowysacz.pl/ (12.05.2009)
Nowego Sacza sprawnie wykorzystuja znaczenie rozwojowe wspotczesnego narzedzia i
kanatu komunikacyjnego jakim jest medium internetowe w docieraniu do obywateli.
Dzi$ obietnica darmowego Internetu jest formg promocji wyborczej, jednak, jesli ona si¢
zisci bedzie wspaniatym narzedziem i opcja do komunikacji masowej ze spoteczenstwem®
Oficjalna strona miasta Nowego Sacz podobnie jak strony z wielu innych miast jest
estetyczna, dos¢ przecigtna, tatwa w korzystaniu i w poruszaniu si¢ po niej.

Ze strony miejskiego portalu mozna pozna¢ miasto, jego walory, wazne miejsca i
instytucje oraz struktur¢ Urzedu Miasta. Omawiany portal poza informacjami kulturalnymi,
widokami z kamer ,life”, lokalizatora i pogody, ma przede wszystkim usystematyzowany

podzial tematyczny obejmujacy sprawy Urzedu Miasta. Odwiedzajagcym portal miejski fatwo

jest pozna¢ strukture wtadzy w miescie, znalez¢ wydziaty odpowiedzialne za funkcjonowanie

** Internet darmowy i bardzo klopotliwy, http://nowysacz.naszemiasto.pl/wydarzenia/825776.html (data odczytu
22.05.2009)
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miasta, dotrze¢ do spraw obywatelskich, do ogloszen, przetargow 1 poznaé wszystkie
niezbedne informacje jakie miasto chce 1 jest w obowigzku przekazywaé odbiorcy
publicznemu. Poza portalem Urzg¢du Miasta Nowego Sacza w cyberprzestrzeni funkcjonuje
wiele innych portali spotecznosciowych, informacyjnych 1 instytucjonalnych, ktore
znakomicie uzupelniajg statg tagcznos¢ wtadz miasta z mieszkancami.

Urzad Miasta Nowego Sacza poza strong internetowg zobowigzanej spetnia¢ wymogi
skutecznej komunikacji ma do dyspozycji szereg innych narzedzi poprzez, ktérymi mozna
si¢ porozumiewaé z mieszkancami. Jedna z dobrych form takiej komunikacji sg tablice
informacyjne (ilustracja 14) Urzedu
Miasta rozlokowane we wszystkich
weztowych miejscach w miescie.
Miejskie tablice informacyjne sg
bardzo praktyczne, widoczne 1 w

konsekwencji skutecznie informacje

poprzez te tablice docieraja do

XAy, | e |

mieszkancow, ktorzy z rdznych llustracja 14. Tablica Urzedu Miasta Nowego Sacza
Zr6dto: Zbiory whasne.

powodow nie korzystaja z Internetu
oraz lokalnej prasy 1 wydawnictw. Tablice
informacyjne wykorzystywane sa do urzgdowych
komunikatow 1 obwieszczen oraz do promowania
réznych przedsigwzie¢, kampanii spotecznych oraz
imprez pod patronatem wtadz miejski.

Urzad miasta Nowego Sacza od roku 2004
wydaje publikacj¢ ,,Nowy Sacz” (ilustracja 15)
poswigcony osiggnigciom Urzedu Miasta, wynikom
finansow miejskich, jakie uzyskali urzgdnicy. Wiele
informacji  poswigca si¢ we  wspomnianym

wydawnictwu wydarzeniom kulturalnym 1 historii.

Informator Nowy Sacz przedstawia barwne i czesto | o N o e i
Ilustracja 15. Winieta Nowy Sacz
Zrédto: Nowy Sacz, nr. 7, 2008, Wydawnictwo
Urzgdu Miasta, 2008, strona tytulowa.

artystyczne fotografie, czynigc z informatora wtadz

miasta atrakcyjny album’. W opisywanym pi$mie

% Nowy Sacz, Wydawnictwo Urzedu i Rady Miasta Nowego Sacza 2008.
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zawarte sg rowniez wszelkie informacje statystyczne z poprzedniego roku oraz niezbedne
informacje dla mieszkancéw. Wtadze miast oraz Rada Miasta mogg w piSmie Nowy Sacz
zaprezentowaé swoje osiggnigcia oraz poglady. Wiele mozna znalez¢ informacji dotyczy
imprez okolicznos$ciowych, spotecznych, narodowych i religijnych. Forma, w jakiej wydany
jest Nowy Sacz powoduje, ze mieszkancy chetnie siggaja po tg publikacje, aby nie tylko
dowiedzie¢ si¢ o minionym okresie swojego miasta, ale rowniez o planach 1 wizji wlodarzy
miasta. Mankamentem najwigkszym tej pozycji jest jej trudna dostgpnos¢ dla przecigtnego
mieszkanca.

Administracja miejska oraz uczestnicy zycia politycznego w Nowym Sgczu maja
szeroka game narzedzi, jakimi moga . T ———
realizowaé sWoja polityke < e S %‘i i B

& .

komunikacji z mieszkancami -

wyborcami. W skiad takich narzedzi - L | | | . -

= 1
el et iyl

- N

Tl I L ST LRR L S et T (W
Pretendent do godia :’::::“hlrtzmm
dystrybuowania wrazliwej materii w1eraz Polska™! e s

medialnych bedacych forma

komunikacyjnej do obywateli ; e s i T :
Ilustracja 16. Miasto, Tygodnik Nowosadecki

wchodzg dzienniki: (przy ,,Gazecie 74410 Miasto, strona tytutowa (fragment).

Krakowskiej™) ,(azeta
Nowosadecka” 1 Sadecki dodatek do ,Dziennika Polskiego”. Roéwniez duzym
zainteresowaniem cieszg si¢ bezptatne sponsorowane wydawnictwa zajmujace si¢ zyciem
miasta 1 jego okolic oraz sprawami urz¢déw (miasta i powiatu): ,,Miasto -Tygodnik
Nowosadecki” (ilustracja 16) oraz ,,TYGODNIK NOWOSADECKI”. Silna pozycje wyrobity
sobie obszerne 1 atrakcyjne w tresci miesigczniki ,,Sadeczanin” oraz ,,Nasz Beskid”.
Wymienione pozycje s3 naturalnym tacznikiem spraw miasta z mieszkancami. Tematy
poruszane na tamach wyzej wymienionych wydawnictw doskonale odzwierciedlajg nastroje 1
lokalng opini¢ obywateli oraz skutecznie interweniujga poprzez apel u wiladz jako reakcja
zwrotna w procesie dialogu komunikacyjnego pomiedzy wladzami a spoteczenstwem. Nalezy
wspomnie¢ o tym, ze bardzo duzy wkiad w wydawaniu lokalnej prasy i komunikowania si¢ z
obywatelami maja sadeckie parafie oraz szkoty, ktore uzupelniaja barwng palete pism
kwalifikowanych.

W dziedzinie medidw elektronicznych w charakterze lokalnym na Sadecczyznie
wystepuja dwa radia: Radio Galicja oraz Radio RMF MAXX, w ktérych dominuja informacje
lokalne. Podobnie stuchacze sagdeccy moga liczy¢ na takie informacje w lokalnych serwisach
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informacyjnych ze stacji regionalnych Radio Krakow z Krakowa oraz RDN z Tarnowa.
W sferze telewizyjnej Nowy Sacz podzielony jest pomiedzy dwie stacje telewizji kablowe;:
Insat oraz RTK. Obydwie miejskie telewizje nasycone s3 informacjami lokalnymi z duza
iloscig wydarzen polityki lokalnej (facznie z transmisja na zywo posiedzen Rady Miasta) oraz
miejscowa kulturg 1 folklorem. W roku 2008 powstat telewizja internetowa TV-NS dajac
impuls do powstania na bazie wymienionej juz telewizji kablowej RTK podobnej telewizji na
portalu w cyberprzestrzeni. Sytuacja ta w sposdb naturalny poprawita jakos$¢ informacji
lokalnej dla odbiorcow z peryferii gdzie nie dociera ,,kablowka”.

W ogoélnej ocenie komunikacja wladzy z mieszkancami w Nowym S3aczu na
przestrzeni wiekow historii miasta odpowiada ogolnym trendom i1 przemianom w skali catego
kraju 1 nie wyrdznia si¢ niczym szczegdlnym. W Nowym Saczu wpierw zgodnie
z systemem sprawowania wladzy w miescie lokowanym na prawie niemieckim i kolejno dalej
poprzez ,rewolucj¢” komunikacyjng dziewigtnastego wieku, komunikowanie ewoluowato
dopasowujac si¢ do potrzeb spotecznych i mozliwosci technicznych. Widoczne jest, ze miasto
byto zawsze ,,na biezaco” w dziedzinie technologii komunikacyjnej a jej mieszkancy chetnie
pozyskiwali wszelkie Zrédla informacji dla wlasne satysfakcji oraz dla potrzeb
swiatopogladowych, patriotycznych 1 kulturalnych. Na przykladzie ostatnich zachowan
konkurencyjnych pomiedzy sadeckimi telewizjami w Internecie mozna przypuszczaé, ze
przedsigbiorczo$¢ na rynku medidw wptynie z pozytkiem dla odbiorcow (obywateli) oraz dla
wladz jako potencjalnego zrodlta 1 inicjatora procesu komunikacyjnego w dialogu

spoteczenstwa wraz z organizacjami publicznymi 1 politycznymi.

3.3. Diagnoza systemu komunikacji marketingowej urzedu z mieszkancami

Urzad Miasta Nowy Sacz precyzyjnie okreslit form¢ komunikowania sie
z mieszkancami 1 konsekwentnie realizuje polityke informacyjng oraz co wydaje si¢ by¢
bardziej znaczace polityke promocyjng wlasnych poczynan wiodarskich miastem. Miasto jest
organizatorem wielu imprez kulturalnych (przeglad teatralny, festiwale, koncerty, happeningi
itp.). Organizuje si¢ wiele drobnych festyndw 1 piknikow. Politycy z Prezydentem na czele
aktynie wychodza do mieszkancéw miasta w formie czg¢sciowo spontanicznej (sktadajac
zyczenia lub np. rozdajac jajka na Wielkanoc). Widoczna jest dbatos¢ 1 staranie o wystroj

miasta z akcentem na rozne pory roku oraz swigta religijne 1 okolicznosciowe. Miasto zostato
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nagrodzone za najlepsze o$wietlenie w roku 2008 i moze postugiwaé sie takim tytutem®®.
Obecnie wtadze miasta kladg nacisk na akcje rewaloryzacji starowki 1 wykorzystuja fakt
uatrakcyjnienia najstarszej czgsci Nowego Sacza do wzmacniania wlasnego wizerunku jako
zaradnych gospodarzy tuszujac przy tym ogolne obiektywne problemy komunikacyjne miasta
(np. zniszczone drogi oraz brak drugiej przeprawy przez rzek¢ Dunajec). W zamian tego
przybywa zieleni 1 drobnych detali ozdobnych (sadzawki, ozdoby kwietne). Mieszkancow
mobilizuje si¢ do dbalosci o swoje prywatne mienie konkursami o najlepiej ukwiecong
posesje gdzie uczestnicy kuszg si¢ o laur zwyciestwa.

W mniemaniu autora niniejszej pracy bardzo dobrze widoczne jest w poczynaniach
obecnego Prezydenta miasta Ryszarda Nowaka jego wyksztatcenie z zakresu PR. Widoczna
jest dbatos¢ o szczegoély i umiejetne postugiwanie si¢ informacja. Mimo wielu bolaczek
wspomnianych juz w poprzednim akapicie z jakimi para si¢ miasto, prezydent sprawnie unika
odpowiedzialnosci za niepowodzenia, osiggnigtymi sukcesami za§ profesjonalnie buduje
wizerunek swojego Urzedu. Zdolnosci PR oraz wyczucie polityczne widoczne sa rdwniez na
przyktadzie statego konfliktu w Radzie Miasta gdzie opozycja i wigkszoS$¢ Scieraja si¢ ze
soba. Prezydent wydaje si¢ wychodzi¢ z kazdego konfliktu obronng r¢ka nie angazujac sie w
zarzuty opozycji 1 spory Rady, raczej je marginalizuje. Konstrukcja prosta w postaci: za brak
osiggnie¢ komunikacji samochodowej winna jest wtadza marszatkowska w Krakowie 1 Rzad
w Warszawie (obydwie przeciwstawne w spolaryzowanej sytuacji politycznej z obozem, z
ktérego wywodzi si¢ Prezydent Nowak), natomiast sukcesy pilnie promowane s3a za
wylacznie autorstwa ,,Ratusza”.

Opisujac system 1 struktur¢ komunikacji miasta Nowego Sacza mozna podzieli¢
ja na trzy podstawowe elementy (rysunek 17) wyrastajace z ogdlnie rozumianej komunikacji
Urzgdu Miasta z otoczeniem:

v" Promocja miasta,

v Komunikacja spoteczna,

v Komunikacja Polityczna.
Ow podziat przedstawia strukture i odzwierciedla cechy kazdego z wyzej wymienionych
elementow. Promocja miasta moze by¢ widziana dostownie jako jeden z czterech elementow

marketingu mix (kontakt osobisty, reklama, PR)’’. Tak jak w sferze biznesu podobnie i w

% Gazeta Samorzadu i Administracjii — wydanie internctowe, Og$wietlenie gminne moze integrowaé
mieszkancow http://gsia.infor.pl/index.php?act=mprasa&sub=article&id=51448 (29.05.2009).
%7 Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorn...,op. cit., s. 29.
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dziedzinie komunikowania si¢ Urzedu Miasta z mieszkancami stosuje si¢ narzedzia i srodki

KOMUNIKACJA MARKETINGOWA MIAST NOWEGO SACZA

Promocja Komunikac;j Komunikacja
miasta a spoteczna polityczna

Rys. 17. Podzial komunikacji w Urzedzie Miasta Nowego Sacza.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy stanu faktycznego Urzedu Miasta w Nowym Saczu.

do skutecznego oddziatywania na odbiorcow przekazu. Komunikacja spoteczna odnosi si¢ do
komunikatéw, informacji i ogloszen urzedowych. W zakres materii komunikacji spotecznej
wchodza elementy prawa panstwowego 1 lokalnego, przetargi, inwestycje itp.
Komunikowanie spoteczne obejmuje w swym zakresie obowiazkowy (urz¢gdowy) dostep do
informacji dla oséb fizycznych 1 podmiotéw prawnych. Ostatnim z trzech elementow
komunikacji marketingowej Miasta Nowego Sacza jest komunikacja stricte polityczna, ktdra
poprzez state zmagania stron (frakcji) politycznych o wladze dyktuje tempo, jakos$¢ i forme

komunikacji z wyborca.

PROMOCIJA MIASTA
Biuro Centrum
Prezydenta Informacji
Miasta Turystyczne;j
- - Odbiorcy
A LR VY5 komunikacji z
(obywatele) poza miasta

Rys. 18. Struktura komunikacyjna promocji miasta w Urzedzie Miasta Nowego Sacza.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy stanu faktycznego Urzedu Miasta w Nowym Saczu.

Promocja Nowego Sacza realizowana jest gtownie przez Biuro Prezydenta, ktore jest
odpowiedzialne za wiele czynnikow funkcjonujacych w miesci. W zakresie komunikacji
nalezy mocno przyjrze¢ si¢ Wydziatowi Kultury, ktore odpowiedzialne jest za komunikaty
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prasowe, ogloszenia, broszury, kalendarze, mapy, biuletyny, wydawnictwa informacyjne’®
itp. Dla wsparcia wizerunku Urzedu oraz sprawnej komunikacji na zewnatrz i w miescie
istnieje np. takie stanowisko jak Specjalista do spraw promocji Nowego Sacza, ktdérego
pracownik odpowiedzialny jest za kontakty z instytucjami i budowanie wizerunku Urze¢du
Miasta 1 Prezydenta. W ocenie autora niniejszej pracy widoczna jest duza rola dyrektora biura
prezydenta, stanowisko to wykorzystywane jest w znacznie mierze do roli organizacyjnej z
zadaniem przygotowania gruntu pod dziatanie prezydenta w kontakcie z otoczeniem i budowy
oczekiwanego pozytywnego wizerunku. W omawianym pionie promocji miasta, wazng rolg
w komunikowaniu si¢ na zewnatrz petni Centrum Informacji Turystycznej, ktére podlega pod
Urzad. CIT jest naturalnym lacznikiem z klientem zewnetrznym zainteresowanym miastem i
jego okolicami. Na przykladzie powyzszego schematu (rysunek 18) widoczne sa kierunki
przeplywu informacji (komunikatu) oraz w przypadku procesu komunikacyjnego Biura
Prezydenta Miasta z mieszkancami widoczna jest reakcja zwrotna oraz dwukierunkowy
proces wymiany informacji. Oczekiwang idealng formg komunikowania dla mieszkancow,
bytaby stala zamiana rél w procesie komunikowania z odbiorcy na nadawce i na odwrdt.
Emisja promocyjna do klientéw z poza miasta z obydwu przedstawionych Zrédet ma
charakter jednokierunkowy. CIT w komunikacji przewaza forma jednokierunkowa.

Kolejnym pionem w komunikacji marketingowej, jaki mozna wyodrebni¢ na polu
Urzedu Miasta Nowego Sacza jest komunikacja spoteczna odpowiedzialna za skuteczno$¢
realizacji procesu komunikacji Urzad — Obywatel. Owa komunikacja gtéwnie oparta jest na
wydziatach merytorycznych Urzedu a jej zakres $cisle okresla prawo panstwowe, lub tez (w
czesci) lokalne. Komunikacja spoteczna w swym zakresie dysponuje zinstytucjonalizowanym
Biuletynem informacji publicznej, ktory funkcjonuje, jako skrzynka podawcza Urzedu Miasta
i jest udostepnieniem informacji publicznej”. Biuletyn informacji publicznej jest odpowiedzia
na ustawe: Dz. U. 2001 Nr 112, poz. 1198, ktora zobowigzuje od pierwszego stycznia 2004
roku podmioty dysponujace wiedza publiczng obowigzkowo informowac o stanie spraw
oraz o formie ich zatatwiania'®. Przedstawiona struktura (rysunek 19) obrazuje dominujacy
jednokierunkowy przeptyw informacji (z reguty) z BIP oraz z poszczegdlnych wydzialdw

Urzgdu Miasta. Od pigciu lat rozwijany jest i udostgpniony stronom poprzez portal miejski

% Wywiad bezposredni z pracownikami Urzedu Miasta.
% Biuletyn informacji publicznej Miasta Nowego Sacza, http://www.bip.nowysacz.pl/ (29.05.2009).
1% Biuletyn informacji publicznej, http://www.bip.ires.pl/ (29.05.2009).
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95101

Katalog Uslug Miasta Nowego Sacza” ™. Katalog 6w pozwala $ledzi¢ inwestycje miasta,

wydatki, zrodta finansowania, obieg dokumentéw oraz doktadne procedury zatatwiania spraw

KOMUNIKACJA SPOLECZNA
Biuletyn Wydziaty
Informacji merytoryczne
Publicznej UM
Przedsigbiorcy, Mieszkancy
podmioty. (obywatele)

Rys. 19. Struktura komunikacji spolecznej w Urzedzie Miasta Nowego Sacza.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy stanu faktycznego Urzedu Miasta w Nowym Saczu.

urzedowych w miescie dla obywateli. Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze w przypadku
komunikacji spotecznej nie wystepuje wzmozona aktywno$¢ w propagowaniu informacji w
zawartych komunikatach. Informacje w omawianym pionie komunikacji miasta, urzgdowo
winny by¢ dostgpne a obywatel, jako strona ma prawo nieskrgpowanego dostepu do nich.
Trzecim pionem omawianej struktury komunikacyjnej Urz¢du Miasta z mieszkancami
jest komunikacja polityczna, ktorag mozna podzieli¢ na Urzad Prezydenta miasta oraz Radg¢
Miasta. W strukturze, Rada Miasta dzieli si¢ oczywisci (z reguly) na wigkszos¢ sprawujaca
wladzg oraz na opozycje. Naturalnie jak mozna bylo wywnioskowa¢ z omawianego wczesniej
rysunku nr 17 Prezydent miasta poprzez Biuro Prezydenta Miasta ma o wiele silniejsza
pozycj¢ komunikacyjng do mieszkancow oraz kontaktu na zewnatrz poza miasto, chociaz
istotniejsza komunikacjg jest ta wewngtrzna - ta z mieszkancami. Poprawnie prowadzony
proces komunikowania si¢ z mieszkancami pozwoli¢ moze na reelekcje 1 utrzymanie wiadzy.
Komunikacja zewngtrzna rdwniez przez strategdw miasta nie moze by¢ marginalizowana, to
ta komunikacja 1 jej efekty moga pozwoli¢ na pozyskanie srodkéw (np. UE) lub przychylnos¢

dla inwestycji u wladz centralnych lub wojewddzkich. Zgodnie z oczekiwaniem w pionie

11 Katalog Ustlug Miasta Nowego Sacza, http://www.nowysacz.pl/?p2=139&main=inc-karty inf&link=1
(28.06.2009).
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Komunikacji Politycznej Urzedu Miasta Nowego Sacza w kazdym z elementow
przedstawionego schematu (rysunek 20) komunikacja ma charakter dwukierunkowy ze
znacznym akcentem na dialog. Ponizszy schemat przedstawia wyidealizowana wersje
formy komunikowania wszystkich uczestnikow wladzy w miescie. Mozna przypuszczac, ze
jakos¢ 1 intensywnos¢ komunikacyjna z potrzeba wshluchiwania si¢ w glos obywatela
skorelowana jest z cyklem kalendarza wyborczego. Zjawisko takie nie wyrdznia si¢ niczym
szczegdlnym w $wietle innych miast w kraju i za granica. Zbyt duza intensywno$¢ zabiegania

o wzgledy obywatela — wyborcy w okresie zmagan wyborczych skutkuje duzym zmeczeniem

KOMUNIKACJA POLITYCZNA

Wladze miasta

Rada Miasta

Prezydent miasta | Wickszosé w Opozycja w
RM RM

Mieszkancy (obywatele-wyborcy)

Rys. 20. Struktura komunikacji politycznej w Urzedzie Miasta Nowego Sacza.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy stanu faktycznego Urzedu Miasta w Nowym Saczu.

stron procesu komunikacyjnego po obydwu stronach tak politykéw jak i obywateli.

Swiadomie nieprzedstawione zostalo przez autora ogniwo na wykresie struktury
komunikacyjnej miasta sa Zarzady Osiedli (Nowy Sacz liczy ich sobie 21). Zarzady te
powolywane s3 co cztery lata na otwartych zebraniach mieszkancow, stanowia niezalezny
najnizszy organ samorzadnosci w Nowym Saczu i sg poprzez bliski kontakt (bezposredni) z
obywatelem niejako wentylem bezpieczenstwa, ktdry czujnie wychwytuje zgtaszane lokalne
potrzeby mieszkancdw oraz ewentualne niezadowolenie. Historia ostatnich lat (po
transformacji 1989 roku) pokazuje, ze Zarzady Osiedli czesto sa platformag rekrutacji
1 Sciezki rozwoju nowych samorzagdowcow w miescie.

W najblizszych dniach czerwca br. rozstrzygnie si¢ konkurs o godto ,,Teraz Polska”,

do ktorego finatu zakwalifikowato si¢ Miasto Nowy Sacz. Widoczne sa zaradne starania
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wlodarzy miasta o wykorzystanie takiego godta do promocji miasta na zewnatrz w torowaniu
sobie drogi do potencjalnych inwestycji 1 promowania waloréw miasta zainteresowanym
turystom i inwestorom. Zdobycie takiego trofeum to roéwniez pole do popisu w samym tylko
miescie 1 moze by¢ wykorzystane jako niezalezna pozytywna opinia ekspertow o dobrym
zarzadzaniu miastem (podobnie jak ISO). W eliminacjach zwracano szczegolng uwage na
takie walory jak'%: polityka inwestycyjna, dostepno$é¢ do infrastruktury technicznej, jakosé
realizacji polityki spotecznej, jako$¢ zarzadzania Urzedem Miasta, zakres i jakos¢ promocji
miasta itp. Mozliwos¢ zwycigstwa i1 uzyskania godta Teraz Polska to niedozowana szansa dla
miasta oraz prestiz dla wtadz i jego mieszkancow.

Waznym wkladem w jako$¢ komunikacji 1 funkcjonowania Urzedu Miasta
Nowego Sacza oraz dowodem na ambicje sadeckiego Urzedu byl zapoczatkowany w
potowie roku 2007 proces wdrozeniowy systemu zarzadzania jakoscig (w ktorym jest wiele
miejsca dla porzadnego komunikowania si¢ w obydwu kierunkach wiadz z obywatelami)
zgodnego z wytycznymi PN-EN ISO 9001:2001'”. Wdrozony system funkcjonuje juz
od 2009 roku a jego poziom strzega state audyty zewnetrzne, ktore zapewniajg stata jakosci.

Z posrod wielu grup zakresu jakie porzadkuje proces funkcjonowania PN-EN ISO 9001:2001
w Urzedzie Miasta Nowego Sacza (ilustracja 17) dla potrzeb omawianej tematyki
komunikacyjnej niniejszej pracy, nalezy zwroci¢ uwage na grupe dotyczaca dzialan
zorientowanych na obywateli miasta i $wiadczonych dlan ustug'®*:

v" dazenie do rozpoznania potrzeb obywateli,

v' dziatanie w kierunku uzyskania zadowolenia obywateli,

v’ state badanie satysfakcji mieszkaficow miasta i podejmowanie wszelkich

dziatan wynikajacych z badan dla potrzeb korygujacych i zapobiegawczych.

Wszystkie widoczne dziatania Urzgedu Miasta z Prezydentem na czele $wiadcza
o wysokiej profesjonalizacji w zakresie komunikowania marketingowego w sferze publiczne;j
1 politycznej. Widoczne jest na przyktadzie Urzedu Miasta Nowego Sacza, ze opisane w
drugim rozdziale niniejsze] pracy zwigzki nierozerwalne polityki 1 Zycia publicznego
potwierdzaja si¢ w praktyce 1 latwo jest dostrzec zacierajacg si¢ rdznice pomigdzy nimi.

Urzad Miasta w sposob klasyczny wykorzystuje dostgpne mu narz¢dzia, mozliwosci 1 pozycje

192 Nowy Sacz - nominowany do godta "Teraz Polska",

http://www.nowysacz.pl/index.php?p=3&p2=47&p3=56&main=reader&wid=3491, (29.05.2009).
" Urzad Miasta Nowego Sacza dolaczyt do najlepszych, http://www.nowysacz.pl /index. php? p=4& p2=92&
p3=&main=inc-karty inf&link=2, (29.05.2009).
104 Nowy Sacz II-IV kwartat, 2007, Wydawnictwo Urzedu Miasta 2007, s. 73.
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jaka osiagneli obecni wlodarze po wyborach samorzadowych w 2007 roku. Wtadze miasta

sprawnie ~ eksponuja  przed  publika  swoje  pozytywne  skutki  dziatania
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Ilustracja 17. Mapa Proceséw Urzedu Miasta Nowego Sacza
Zrodto: Nowy Sacz, II-IV kwartat rok 2007, Wydawnictwo Urzgdu Miasta, 2007, s. 73.

a niepozadane porazki lub brak sukceséw zgrabnie przerzucaja na stron¢ adwersarzy
politycznych. Stosowanie zasad ISO oraz zmagania o laur godta Teraz Polska pozwalaja
przypuszczaé, ze strategia wiladz sigga dalej poza obecng kadencje a komunikacje

z pozytywna ,,propaganda” mozna zastosowa¢ w najblizszym starciu o wtadze lokalna (2010)

z pozytywnym efektem.
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Rozdzial 4.

Komunikacja Marketingowa Urze¢edu Miasta Nowego Sacza -

- konfrontacja ocen urzednikow i mieszkancow

4.1. Podstawy metodyczne i opis przebiegu badan

Celem badan bylo okreslenie jakosci strategii komunikacyjnej Urzedu Miasta z
mieszkancami oraz rozpoznanie jej stabych i mocnych stron . Istota bylo rozpoznanie czy
kanaty (narz¢dzia) komunikacyjne stosowane przez Urzad Miasta oraz tresci konstruowane
do poszczegdlnych grup mieszkancoéw sg wiasciwe 1 co wazniejsze skuteczne.

Cele szczegotowe w zakresie niniejszej pracy objely badanie reakcji, oceny, zadowolenia
1 $wiadomosci obywateli Nowego Sacza. Badania na prébie docelowej respondentéw byly w
odniesieniu do nastgpujacych aspektow:

v Swiadomos$¢ uczestnictwa w procesie komunikacji przez respondentéw,

v" Poczucie odbioru tre$ci komunikacyjnych,

v" Poczucie jako$ci komunikowania,

v' Wiedza personalna o Radzie Miasta,

v' Wiedza Personalna o Prezydium Miasta,

v' Opinia o jako$ci wtadz na podstawie komunikatow,

v" Badanie aktywnosci uczestniczenia w zyciu samorzadowym (wybory),

v" Badanie odczu¢ $wiatopogladowych,

v" Opinia o oddzialywaniu Unii Europejskiej

v’ Badanie zadowolenia z inicjatyw kulturalnych w miescie.
Zakresami badania byty:

v’ Zakres przedmiotowy — Weryfikacja doboru przez wladze miasta Srodkow

komunikacji. Odnalezienie zaleznosci pomigdzy wiekiem obywateli, ich
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zaangazowaniem w sprawy miasta, ich znajomosci wladz miasta a skutecznoscia w
komunikacji 1 braku wystgpowania zakldcen. Diagnoza doboru przez wiadze miasta
narzedzi srodkéw komunikacji. Ocena dostepnosci wiadz dla mieszkancéw jak i ich
skuteczno$ci w procesie komunikacji marketingowej Urzedu Miasta z mieszkancami.

Stwierdzenie skutecznosci emisji komunikacyjnej poprzez lokalne telewizje kablowe.

Zbadanie $wiadomos$ci mieszkancow, czy orientujg si¢ kto jest organizatorem imprez,

w ktorych uczestnicza.

v’ Zakres podmiotowy — mieszkancy (obywatele) miasta Nowego Sacza, urzednicy

Urzedu Miasta, lokalni politycy, eksperci,

v’ Zakres przestrzenny — teren w granicach administracyjnych miasta Nowego Sgcza,
v’ Zakres czasowy — termin od 3 wrzesieni 2009 r. do 24 wrzesiefi 2009 r.

Sformutowane hipotezy niniejszej pracy to:

H 1: Dobor narzgdzi komunikacji Urzedu Miasta Nowego Sacza ze spoteczenstwem
nie jest ukierunkowany wlasciwie tematycznie do obywateli miasta — grupy docelowe;j
procesu komunikacyjnego.

H2: Jesli w gospodarstwach domowych jest dostep do telewizja kablowej (INSAT,
RTK), to wiedza respondentow z takich gospodarstw o sytuacji w miescie jest wigksza od
pozostatych.

H3: Im wigksze zainteresowanie poszczegdlnych obywateli zyciem politycznym i
spotecznym, tym wieksza orientacja ich o wladzach miejskich.

H4: Mitodzi odbiorcy potencjalnego przekazu komunikacyjnego wtadz miejskich sa
mniej zorientowani w sprawach miasta niz starsza cz¢$¢ przedziatow wiekowych grupy
respondentow.

H5. Pomimo tego, iz oficjalna strony internetowa Urzedu Miasta jest ogolnie
dostgpna 1 komunikatywna, nie jest ona gtdéwnym zZrédlem informacji dla obywateli Nowego
Sacza.

H6: Im wigksza znajomos¢ (personalnie z nazwiska) wladz miejskich tym lepszy
efekt procesu komunikacji marketingowej Urzgdu Miasta z mieszkancami.

Zrédta i metody gromadzen informacji w odniesieniu do niniejszej pracy przedstawia
si¢ nastepujaco:

1. Zrédta wtérne:
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v Zrédla zewnetrzne, jako instytucje administracyjne i rzadowe: - Przejrzysta Polska,
Statystyki placowek naukowo- badawczych: - GUS — Rocznik statystyczny Rzeczpospolitej
Polskiej 2008.

v’ Media: -Lokalna telewizja kablowa, Internet: - Internetowa telewizja lokalna, lokalne
portale.

v Zrédla wewnetrzne: -portal, wydawnictwa, -opinie urzednikow i politykow.

v" Pracownicy Urzedu

2. Zrédta pierwotne, jako jednostka badania:

v’ mieszkancy,

v’ eksperci

Metodyka Badan:

Tabela 1. METODYKA BADAN

Mieszkancy
Metoda Ankieta
Technika Ankieta bezposrednia
Narzedzie badawcze Kwestionariusz ankiety
Wielko$¢ proby Dwustu respondentow
Dobor proby Kwotowy
Eksperci
Metoda Ocena ekspercka
Technika Wywiad bezposredni
Liczba ekspertow Scenariusz wywiadu
Wielkos¢ proby Trzech ekspertow

Zrodto: Opracowanie wilasne.

v' Mieszkancy:

W badaniu przyjeto metode (zalacznik 1) gromadzenia informacji w postaci arkusza
ankiety. Ankieta przeprowadzona byla bezposrednio przez ankieterdw, ktorzy stuzyli w razie
watpliwosci pomoca. W trakcie odpowiadania na pytania ankieterzy byli obecni przy tej
czynno$ci. Wiekszos¢ wypelionych ankiet w przedziale wiekowym respondentow ,,60 i
wiece]” uzupelniana byla przez ankieteréw z powoddéw trudnosci z samodzielnym ich
wypehlieniem (respondenci nie mieli okularow itp.). W takiej sytuacji ankieter czytat
pytania, upewniwszy si¢, ze respondent zrozumiat tres¢, oczekiwal na odpowiedz i
zamieszczal ja w kwestionariuszu. Narzedziem badawczym byl kwestionariusz ankiety z

uporzadkowang listg pytan w postaci wydrukowanej. Kwestionariusz zawierat:
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v Jedenascie pytan metryczkowych,

4 Dwadziescia jeden pytan zwigzanych z komunikacjg Urzedu Miasta z mieszkancami,

v Cztery pytania zamkniete dychotomiczne ze skala nominalng — alternatywna,

v Cztery Pytania otwarte,

4 Dwa pytania pototwarte (potzamknigte, kafeteria) ze skala nominalng
niealternatywna,

v Jedno pytanie specjalne metryczkowe,

v Cztery pytania metryczkowe o skali przedzialowe;j,

v Dwa pytania specjalne filtrujace o skali porzadkowej — stopniowej dwubiegunowej,

4 Dwa pytania zamkniete — kafeteria koniunktywna,

v Trzynascie pytan o skali porzadkowej — stopniowej dwubiegunowe;.

Pozyskiwanie niezb¢dnych informacji w trybie bezposrednim (ze Zrddel pierwotnych)

Ludnoze wediug ploi i wieku w 2007 r.
Shan w dnie 31 X

MEZCE Y kobiety

& T

B ] a0 25 . a [ LLE] o o =1 B T i e o ] ﬁl:' a5 AL
Ilustracja 18. Struktura wiekowa ludnosci w Nowym Saczu (31 XII 2007)
Zrédto: Dane Urzedu Statystycznego w Krakowie,
http://www.nowysacz.pl/files/temp/Informator NowySacz_II 2008.pdfs. 7.(30.06.2009)

zobowigzywato badajacych do: okreslenia jednostek badania, okreslenie wielkosci proby
badawczej, okreslenie metod i kryteriow doboru préby'®. Jednostka badania byli wybrani

mieszkancy Nowego Sacza. Z powodu tego, ze badanie przestrzenne w tym przypadku miato

1% Badania rynku metody zastosowania, pr. zbior. pod red. Z. Kedzior, ..., op. cit., s. 29.
79




£914a790bcf2eb9fcd8c216a3b0£503¢c
2009-09-30 09:20:56
79/132

charakter lokalny, a podmiotem badan byli mieszkancy, (osoby fizyczne) w takich
okolicznosciach warunkiem minimalnym wielkosci proby spetniajacej reprezentatywnos¢ dla
catego miasta byla przyjeta w wielkos¢ 200 respondentow' .

Wielkos¢ proby okreslona zostala zatem jako 200 respondentdw. Aby uzyskaé
maksymalne podobienstwo do populacji wyjsciowej mieszkancow Nowego Sacza wybrano
metode kwotowa doboru préby. W metodzie doboru kwotowego pozyskuje si¢ osoby badane
ze wzgledu na takie cechy jak: ple¢ i strukture wickowa'®’. Wymienione cechy badanej
populacji powinny przektada¢ si¢ proporcjonalnie (wskaznikowo) na dobrany operat'®®.
Metoda badania, to ankieta bezposrednia. Przed docelowym badaniem przeprowadzone
zostalo pilotazowe badanie ankietowe w celu sprawdzenia czytelnosci tresci zawartej w
ankiecie, tatwosci jej zrozumienia oraz oszacowania $redniego czasu wypelniania tejze
ankiety.

Wiek ludnosci 1 strukturg Nowego Sacza przedstawiono graficznie (ilustracja 18),

struktura ta wykorzystana zostata do doboru kwotowego operatu. Wspdtczynnik feminizacji

Tabela 2. Grupa wiekowa mieszkancow nieobjeta badaniem

Suma

Przedziaty wiekowe | przedziatu
od 0 do 2 2608
od 3 do 6 3263
od 7 do 12 5577
od 13 do 15 3243
Suma 14691

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Urzedu Statystycznego w Krakowie, http://wvw.nowysacz.pl/

files/temp/ Informator  Nowy Sacz I 2008.pdf,s. 71 17. (30.06.2009).

w Nowym Saczu (proporcja liczby kobiet do liczby mezczyzn) wynosi srednio 109 kobiet na

1% 7. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, Wydawnictwo Ekonomiczne S.A. Warszawa 1996,
s. 84-87.

7 W przypadku liczby os6b przypadajacych na jedno gospodarstwo domowe wskaznik jaki bedzie przyjety
przez badajacych pochodzit bedzie z danych $rednich dla wojewddztwa matopolskiego, pozostate parametry
odzwierciedla¢ begda strukture mieszkancow Nowego Sgcza.

1% C. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecznych, Zysk i S-ka Wydawnictwo
s.c. , Poznan 2001, s. 199-200.
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stu mezezyzn'?. Zatem proporcja doboru respondentéw wedtug plei wyniost: 109/(109+100)
= 52%, tak wigc na sto przebadanych osob 52 byly kobietami a 48 byli, to mezczyzni.
Przyjeta proporcje 52% do 48% nalezy przenie$¢ analogicznie na wszystkie grupy wiekowe
objete badaniem. Przyj¢ty minimalny wiek badanych to 16 lat obojga ptci. Maksymalny wiek
nie okreslata zadna granica. Powyzej 60 roku zycia przyjmuje si¢ wielkos¢ wiekowa, ktora w
gbre nie bedzie juz ograniczona. Grupa ponizej 16 roku zycia (tabela nr 2) nie zostata objeta
badaniem.

Grupa wiekowa objeta (tabela nr 3) badaniem w zakresie niniejszej pracy zostata
pomniejszona o sektor wiekowy ponizej 16 lat. Zatem ludno$¢ ogdtem 84468, od ktdrej
odjeto przedziat wiekowy ponizej 16 lat 14691 réwnata si¢ 69777. Otrzymang wielkos¢ w

badaniach dalej okreslalismy, jako 100% badane;j populacji“o!

Tabela 3. Grupa wiekowa ludnosci objeta badaniem, wagi kwotowe

Przedziaty Liczba | Udzial ogétem Udziat Udzial Ple¢ respondent6w
wiekowe ogbtem % Kobiet Mgzczyzn
52% 48% Kobiety Megzczyzni
od16 | do18 4099 5.87% 3.05% 2.82% 6 6
o o o 14 12
od 19 do 24 8792 12.60% 6.55% 6.05%
0d25 | do29 7536 10.80% 5.62% 5.18% 10 ?
o o o 18 17
od 30 do 39 11780 16.88% 8.78% 8.10%
0d40 | do49 | 11586 16.60% 8.63% 7.97% 16 13
. . . 8 17
od 50 do 59 11877 17.02% 8.85% 8.17%
0d 60 | iwiccej | 14107 20.22% 10.51% 9.70% 22 20
Suma ogoétem : 69777 Suma ankiet wedlug plei: 104 96
Zrédlo:  Opracowanie whasne na podstawie danych Urzedu Statystycznego w Krakowie,

http://www.nowysacz.pl/ files/temp/ Informator NowySacz_ I 2008.pdf, s. 71 17. (30.06.2009).

19 Urzad Statystyczny w Krakowie, http: //www.n owysacz.pl/ files /temp/ Informator NowySacz_ II_2008
.pdf, s. 7. (30.06.2009).

"% Urzad Statystyczny w Krakowie, Ludnos¢, http://ww w.nowysa cz.pl/ files/temp/ Informator NowySacz
I 2008.pdf, s. 17. (30.06.2009).
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v’ Eksperci:

Wywiad ekspercki oparty na przygotowanym scenariuszu (zatacznik 2). Wywiad objat
trzech ekspertow z réznych dziedzin:
1. Polityk: kiedy$ samorzadowiec, byty radny i prezydent Nowego Sacza, obecnie Poset na
Sejm RP (sfera polityczna i publiczna),
2. Doktor Wydzialu Przedsigbiorczosci 1 Zarzadzania Zaktad Zarzadzania WSB-NLU
(komunikacja),
3. Doktor Wydzialu Przedsigbiorczosci 1 Zarzadzania Zaktad Marketingu WSB-NLU
(marketing).

4.2. Charakterystyka proby

4.2.1. Respondenci badan ankietowych

Na podstawie kwestionariusza przeprowadzono 200 ankiet bezposrednich z
mieszkancami Nowego Sacza. Zgodnie z metoda kwotowa doboru niniejszej proby
odpowiadajacej danym z Nowego Sacza na wykresie 1 przedstawiono rozklad respondentow
wedlug plci. W probie objetej badaniem przewazaly kobiety, ktérych udzial przekroczyt o
dwa procent potowe populacji miasta. Struktura wedtlug respondentdw pici odpowiada

faktycznej strukturze populacji w Nowym Saczu.

Wykres 1. Struktura respondentow wedlug plci (N=200)

Zrédto: Badania whasne.
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Wykres 2. Struktura respondentow wedlug wieku (N=200)

16- 18
6.0%

Zrédto: Badania whasne.

Wykres drugi przedstawia strukture respondentéw wedhug ich wieku. Najmniej liczng
grupa jest najmtodszy badany przedzial w niniejszym opracowaniu nieco, ponad co
dwudziesty respondent miesci si¢ w tym przedziale. Niespelna, co 6smy badany reprezentuje
przedziat od 19 do 24 roku. Co dziesiaty respondent jest przedstawicielem przedziatu 25 do
29 roku zycia. Niemal co szostym respondentem badanego operatu s3 osoby w przedziatach
30-39 i 50-59. Co szésty respondent wywodzi si¢ z przedzialu wiekowego 50-59 lat.
Najliczniejsza grupa przedzialowa badanej populacji reprezentowana jest przez (seniordw
Nowego Sacza) przedziat 60 lat 1 wigcej] wystepuje w odstepie, ponad co pigciu badanych.
Wykres trzeci obrazuje podziat struktury wiekowej badanej proby na pte¢. Widoczne jest, ze
tylko w najmtodszym przedziale 16-18 proporcja plci jest rdwna, w pozostatych za$
przedziatach kobiety przewazaja od jednej do maksymalnie dwdch osdéb. Struktura wiekowa

respondentéw odpowiada strukturze wiekowej mieszkancéw Nowego Sacza.

Wykres 3. Struktura respondentow wedlug plcii wieku (N=200)

12.0%

10.0%

8.0%
6.0%
H Kobiety
4.0% ) )
M Mezczyzni
0.0% -

16-18 19-24 25-29 30-39 40-49 50-59 60iwiecej

Udziat procentowy

Przedziaty wiekowe respondentow

Zrédio: Badania whasne.

83




£914a790bcf2eb9fcd8c216a3b0£503¢c
2009-09-30 09:20:56
83/132

Wykres 4.  Struktura respondentéw wedlug wyksztalcenia (N=200)

H Gimnazilne, podstawowea, podst. Niepeine
H 7asacnicze zawodowe

i Srednie ogdlnoksztatcgce

M Policealnesrednie

H Wyzsze

Zrodto: Badania whasne.

Zgodnie z prezentacja struktury respondentéw wedtug wyksztatcenia na wykresie
czwartym najwieksza grupa (niemal, co drugi badany) sa respondenci z wyksztatceniem
srednim, ogolnoksztalcacym. Przedzial z wyksztalceniami gimnazjalnym, podstawowym i
niepelnym podstawowym reprezentowany jest przez, ponad co dwudziestego respondenta.
Niemal, co siddmy badany znalazt si¢ w grupie w wyksztalceniem zasadniczym zawodowym.
Osoby z wyksztalceniem policealnym $rednim w badanym operacie reprezentowani sa
czesciej, niz co 10 osobg. Najwyzsze na skali wyksztatcen (wyzsze) wystepuje nieco czescie;j,

niz co 6smg osobe na ogot badanej proby.

Wykres S.  Respondenci wedlug liczby domownikow na jedno gospodarstwo domowe

(N=200)

Zrédto: Badania whasne.

Wykres nr siedem, przedstawia graficznie strukture respondentéw wedlug iloSci
mieszkancow na jedno gospodarstwo domowe. W trzech przedziatach dwie, trzy i cztery
osoby na gospodarstwo domowe wystepuje podobnie, bo nie wiele, powyzej co pigta badana
osoba. Najmniej liczny przedziat reprezentowany wsrod respondentdw w niniejszym badaniu
zawiera gospodarstwa domowe jednoosobowe, w ktorych badani wystepuja w co niespetna
dziewiatym arkuszu. Najliczniejszym reprezentowanym przedzialem za$ jest grupa pigé i
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wiece] 0sOb na gospodarstwo domowe, ktora w badaniach wystepuje, w co czwartym

arkuszu.

Wykres 6.  Czestotliwos¢ czytania gazet Dziennik Polski i Gazeta Polska

(Krakowska) z nowosgdeckimi dodatkami przez respondentéw (N=200)

M Nieczyta

H Mniej niz raz na tydzien
i Raz na tydzien

M 0d2 do 6 dni

M Codziennie

Zr6dto: Badania whasne.

Na wykresie szdstym przedstawiona jest struktura poczytnosci (czgstotliwosci) gazet
Polskiej 1 Dziennika z dodatkami nowosadeckimi. Zadeklarowanie niekorzystajacy z tychze
dziennikow wystepuje u niemal, co siddmego respondenta. Mniej niz raz na tydzien korzysta
z omawianych dziennikdéw, co pigty badany mieszkaniec Nowego Sacza. Raz w tygodniu
przeglada dzienniki najliczniejsza grupa przedzialowa wykresu bo prawie co czwarty z
badanych. Warto zwrdci¢ uwage na ,.tygodniowy” interwat poczytnosci, ktéry zgodnie z
zachowaniem klientow na rynku prasy zdeterminowany jest wkladka z programem
telewizyjnym na caty tydzien. Najczesciej regularnie czytajaca grupa badanych wymienione

dzienniki (codziennie) potwierdzona jest, w co piatym badanym mieszkancu Nowego Sacza.

Wykres 7.  Deklaracje respondentow o dostepie do telewizji kablowej (N=200)

Zrédio: Badania whasne.

Wykres siodmy obrazuje dostgpnos¢ respondentdw do telewizji kablowych RTK lub
INSAT. Dostgpnos¢ tego medium wsrod badanych odpowiada 41%.
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Wykres 8.  Deklaracja respondentéw o dostepie do Internetu (N=200)

Zr6dto: Badania whasne.

Na wykresie 6smym widoczna jest przytlaczajaca przewaga w strukturze badanych
osOb, ktore maja dostgp do Internetu i1 korzystaja zen (dom, praca, kafejka itp.).
Niemajacych dostepu (nie korzystajacych) do Internetu w objetym badaniem operacie jest

niespelna co trzecia osoba.

Wykres 9.  Najczesciej wskazywane zainteresowania respondentow (N=200)

llos¢ osab

Zainteresowania

*Ksigzka i ogrodnictwo po pieé¢ wskazan, wedkarstwo cztery wskazania, turystyka trzy wskazania, sztuka i
taniec po dwa wskazania, po razie: biznes, dyplomacja, ekonomia, entomologia, grzyby, literatura, lowiectwo,
malarstwo, marketing, media lokalne, mitologia, motoryzacja, pielgrzymki, prasa, przyroda, psychologia,
rolnictwo, wolontariat.

Zrédto: Badania whasne.

Wykres dziewiaty obrazuje ranking wedlug zainteresowania respondentow.
Najczesciej wskazywanymi okazaly sie kibicowanie, muzyka dalej film, Internet
1 telewizja. Widoczne jest jak hobby respondentow zwigzane gtownie jest z programami
telewizyjnymi (rozbitymi w badaniu) takimi jak seriale, programy rozrywkowe, polityka,
publicystyk, film 1 muzyka. Niepokojace wydaje si¢ by¢ fakt, ze wskazane przez
respondentdw, jako jeden z trzech najwazniejszych daleko w tyle okazat si¢ by¢ czynny sport,
ktory wskazato 15% badanych. W odniesieniu do niniejszej pracy badawczej znamiennym

jest fakt, ze zainteresowanie polityka znalazto si¢ w Srodkowej czesci rankingu, publicystyka

86




£914a790bcf2eb9fcd8c216a3b0£503¢c
2009-09-30 09:20:56
86/132

za$ plasuje si¢, jako ostatnia (nie liczac wskazania: ,,inne”). W pozostatych zainteresowaniach
najistotniejszymi zainteresowaniami, ktére dodali respondenci byly: ksigzka, ogrodnictwo,

wedkarstwo, sztuka i taniec.

Wykres 10. Preferencje polityczne (N=182)

Wole radykalne
poglady
rawic
prawi

Woleradykalne
ooglady
lewicowe
3.8%

Wolepoglady
lewicowe
12.1%

Zrédto: Badania whasne.

Wykres jedenasty obrazuje strukture deklaracji $wiatopogladowej. Osiemnastu
respondentow odmoéwito odpowiedzi w tym punkcie ankiety. Wsrod biorgcych udzial w
badaniu najliczniejsza grupa okazata si¢ opcja umiarkowana-centrum, co trzeci respondent
wskazal t¢ orientacje. Niemal, co pigty respondent okreslit preferowang opcje, jako
liberalizm. Co szosty respondent za$ okreslit swoja orientacj¢ na $wiatopoglad, jako
konserwatywne. Blisko co ésmy respondent deklarowal radykalne poglady prawicowe,
podobnie, bo nieco wigcej, niz co ésmy respondent plasowat si¢ w grupie pogladéw
lewicowych. Najmniej liczna grupa wsrod respondentéow, bo ponad co dwudziesty szdsty
badany okreslita swoja orientacje $wiatopogladowa w punkcie radykalnych pogladéw

lewicowych.

Wykres 11.  Zroédla, z jakich mieszkancy pozyskuja informacje o mieScie (N=200)

150

100

Liczba oséh

50
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Zrédto pozyskiwania informacji o Nowym Saczu
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Zgodnie z prezentacja powyzszej grafiki najistotniejszym zrédltem informacji dla
badanej grupy respondentdw jest prasa lokalna, ktora zadeklarowano w 132 ankietach.
Kolejnymi znaczacymi zrédltami informacji sa: Internet (97), ,,od znajomych” (77), dalej

kablowke, bezptatne wydawnictwa, radio lokalne, TV Krakow oraz tablica informacyjna.

Wykres 12.  Opinie respondentéw o Unii Europejskiej (N=188)

M Jest jedyny kierunkiem dla naszego kraju
H Niedamy sobie bez niej rady

i Niema na nas wptywu

M Poradzimy sobie bez nigj

M Jest dla nas szansa

M Jest dla nas zagrozeniem

Zrédto: Badania whasne.

Dwoch uczestniczacych w badaniu nie dokonato wyboru opcji odnoszacej si¢ do
opinii osobistej do Unii Europejskiej (wykres 12). Przyttaczajaca wigkszos¢ respondentow bo
ponad dwie trzecie respondentéw widzi w Unii Europejskiej szansg¢. Co trzydziesta czwarta
osoba uwaza, ze nie damy sobie bez UE rady. Wigcej, niz co dziesigta osoba uwaza, ze UE
jest jedynym kierunkiem dla naszego kraju. Niemal, co siedemnasty respondent uwaza, ze UE
jest dla nas zagrozeniem, podobna wielko$¢ uznala, ze UE nie ma na nas wplywu. Co

dziesiagty respondent uznat, ze poradzimy sobie bez UE.

4.2.2. Eksperci

W wywiadzie eksperckim udzial wziglo trzech specjalistow z dziedziny nauki 1
polityki (w tym doswiadczony ekspert z polityki samorzadowej). Grupa ekspertow w
przypadku komunikacji i marketingu reprezentowata wiedz¢ i doswiadczenia naukowe
poparte osiagnieciami dydaktycznymi i naukowymi. Ekspert z zakresu polityki ma
wieloletnie do$wiadczenie w Zyciu spotecznym, samorzagdowym, politycznym - lokalnym
(Nowy Sacz, powiat nowosadecki) oraz politycznym na arenie regionalnej (Matopolska) i
krajowej. Dobrana grupa ekspertow pozwolita doglebnie przeanalizowaé tematyke
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komunikacji Urzedu Miasta z mieszkancami. Analiza ekspercka odbyta si¢ nie tylko na
przyktadzie Nowego Sacza, ale przede wszystkim zostata sparafrazowana poprzez spojrzenie
szerokiego horyzontu wiedzy naukowej 1 do$wiadczenia (intuicji) politycznego. Po
zestawieniu oczekiwanych wzorcéw z obecnie funkcjonujagcymi w miescie, zaistniata
mozliwos¢ przedstawienia poprawy 1 wzmocnienia (wskazania uchybien 1 silnych stron) dla
korzysci  wszystkich uczestnikow (mieszkancy, wladza) funkcjonujacego procesu
komunikacyjnego w Nowym Saczu.

1. Ekspert, sfera polityki. Me¢zczyzna, mieszkaniec Nowego Sacza Magister inzynier
energetyk. Przeszedt rézne szkolenia w tym: zarzadzanie, psychologia spoteczna. W latach
1990 do 2002 radny miasta Nowego Sacza. W latach 1994 do 2002 Prezydent Nowego Sacza.
Od roku 2002 Poset na Sejm Rzeczpospolitej Polskiej (nowosadeckiego okreg wyborczy).
Przewodniczacy parlamentarnego zespolu do spraw energetyki. Data wywiadu 21 wrzesien
2009. Miejsce wywiadu Biuro Poselskie w Nowym Saczu. Wykonywany zawdd: Poset
zawodowy. Miejsce wykonywanego zawodu, to Sejm w Warszawie przy ulicy Wiejskie;j.
Inne zawody: energetyk, przez szes¢ lat prowadzil prywatne przedsigwzigcie biznesowe.

2. Ekspert, sfera nauki-komunikacja. Kobieta, zwiazana z Nowym Saczem. Doktor
Wydzialu Przedsigbiorczosci 1 Zarzadzania, Zaklad Zarzadzania. Adiunkt, pracownik
naukowy, nauczyciel akademicki w WSB-NLU w Nowym Sgczu. Doktor Nauk
Ekonomicznych specjalno$¢ zarzadzanie. Staz pracy szesna$cie lat. Inne do$wiadczenia:
doradca zawodowy przy Urzedzie Pracy. Wywiad przeprowadzono 23 wrzes$nia br. w
WSB-NLU w Nowym Saczu.

3. Ekspert, sfera nauki — marketing. Mezczyzna, mieszkaniec Nowego Sacza. Pracownik
naukowo dydaktyczny. Kierownik Zaktadu Marketingu na WSB-NLU w Nowym Saczu (staz
osiem lat). Wyksztalcenie: Doktor Nauk Ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu
(marketing). W latach 1996 do 2001 Specjalista do spraw marketingu, kierownik dziatu analiz
rynku 1 badan marketingowych. Wywiad przeprowadzono 24 wrzesnia br. w WSB-NLU w

Nowym Saczu.
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4.3. Wyniki badan

4.3.1. Proces komunikacji i jego efekty w ocenie respondentow

Wykres 13. Swiadomo$¢ komunikowania si¢ z Urzedem Miasta w opinii
respondentow (N=200)

Czy odczuwa pan/pani, ze Urzqd Miasta komunikuje si¢ panem/paniq?

M Zdecydowanie nie
M Raczej nie
i Raczej tak

M Zdecydowanie tak

Zrédto: Badania whasne.

Co piata osoba uczestniczaca w badaniu zdecydowanie nie odczuwa komunikowania
przedstawionego na wykresie trzynastym. Dwie na pig¢ osob raczej nie odczuwa
komunikowania UM z nimi. Co trzecia osoba raczej odczuwa a niemal, co trzynasta
zdecydowanie odczuwa komunikowania Urzedu z mieszkancami. Wynik wskazuje
niepokojaco na niekorzys¢ Wladz miasta, poniewaz wigksza cze¢$¢ badanych nie odczuwa

komunikowania si¢ z nimi. Jest, to duze pole do zagospodarowania na przysztosc.

Wykres 14. Zabieganie Urzedu Miasta o poparcie obywateli - ocena respondentow
(N=200)

Czy odczuwa pan/pani, ze Urzqd Miasta zabiega o pana/pani poparcie?

M Zdecydowanie nie
M Raczej nie
M Raczej tak

M Zdecydowanie tak

Zrédto: Badania whasne.
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Poczucie, ze Urzad Miasta zabiega o poparcie u mieszkancéw potwierdza (wykres 14)
zdecydowanie tak, ponad co dwunasty respondent. Raczej tak wybrata, co trzecia osoba
biorgca udzial w badaniu. Co piaty respondent uznal, ze nikt nie zabiega o takie poparcie
a raczej nie wybrato blisko czterdziesci procent respondentow. Widoczny jest proporcjonalny
podziat na raczej tak i tak i raczej nie i nie na wykresach czternastym 1 siedemnastym.
W jednym i drugim przypadku proporcja taczna jest 59% do 41%. Wyniki takie winny by¢

potraktowane, jako impuls do prac nad poprawg stanu faktycznego.

Wykres 15. Poczucie wplywu respondenta na jakos¢ pracy Urzedu Miasta (N=199)

Czy odczuwa pan/pani, e ma wplyw na jakos¢ pracy Urzedu w miescie?

5%

M Zdecydowanie nie
M Raczej nie
M Raczej tak

H Zdecydowanie tak

Zr6dto: Badania whasne.

Wykres pigtnasty obrazuje zatrwazajace zjawisko $swiadomego braku wpltywu na
jakos¢ pracy w Urzedzie Miasta. Dwadziescia osiem procent respondentoéw uwaza, ze
zdecydowanie nie ma na jako$¢ tychze prac wptywu. Ponad co druga osoba raczej nie widzi
mozliwosci na taki wptyw. Ponad co siddma osoba biorgca udzial w badaniu uznata, ze raczej
ma wplyw na jakos$¢ pracy UM. Niewielka liczba, bo co dwudziesta osoba zdecydowanie tak

uwaza, ze ma wplyw na jakos¢ prac Urzedu Miasta.

Wykres 16.  Swiadomo$¢ respondentéw o latwosci dostepu do wladz Miasta (N=200)

M Zdecydowanie nie
M Raczej nie
bk Raczej tak

M Zdecydowanie tak

Zrédto: Badania wiasne.
Ponad co pigta osoba niema poczucia dostgpu do wiadz miejskich (wykres 16).

Niepokojaca wydaje si¢ by¢ deklaracja raczej nie gdzie nieco, ponad co druga osoba nie ma

91




£914a790bcf2eb9fcd8c216a3b0£503¢c
2009-09-30 09:20:56
91/132

poczucia dostepnosci do wtadz miejskich. Niespetna, co czwarty z respondentéw uwaza, ze
raczej ma dostep do wladz miejskich a ponad co jedenasty uwaza zdecydowanie tak. W
aspekcie komunikacji Wladz miasta z mieszkancami wyniki powyzszy daje niska ocena

jako$ci w procesie komunikacji Urzgdu Miasta z mieszkancami.

Wykres 17. Deklaracje respondentéw o korzystaniu z ustug pracownikow Urzedu

Miasta (N=200)

M Nie
M Tak

Zrédto: Badania whasne.

Wykres 18. Zadowolenie respondentow, ktorzy korzystali z uslug pracownikow
Urzedu Miasta (N=125)

M Zdecydowanie nie
M Raczej nie
i Raczej tak

M Zdecydowanie tak

Zrédto: Badania whasne.

Wsrdd respondentow (wykres 17) uczestniczacych w badaniu sze$édziesiat trzy
procent korzystalo z ushlug pracownika (pracownikow) Urzedu Miasta. Sposrod
zadeklarowanych respondentéw korzystajacych z ustug pracownikow Urzedu Miasta (wykres
18) zdecydowanie niezadowolonych bylo nieco, ponad co czternasta osoba a raczej
niezadowolonych byto, ponad co czwarta osoba. Mniej, niz co druga osoba byla raczej
zadowolona z omawianych ustug, za$ niespeina, co siodma osoba bioraca udziat w badaniu i
korzystajaca z ustug urzednikow byla zdecydowanie zadowolona. Takie wyniki sa bardzo

dobra oceng, jakg wystawili respondenci dla pracownikdéw Urzedu Miasta Nowego Sacza.
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Wykres 19. Zadowolenie respondentéw z informowania ich o sprawach obywatelskich

(N=200)

M Zdecydowanie nie
H Raczej nie
bk Raczej tak

M Zdecydowanie tak

Zr6dto: Badania whasne.

Ponad co szosty respondent zdecydowanie (wykres 19) nie byl zadowolony z
informowania o sprawach obywatelskich. Dwie piate respondentow zadeklarowali, ze raczej
nie s zadowoleni z informowania. Niemal, co trzecia osoba zadeklarowal, ze raczej jest
zadowolona, za$§ ponad co dwunasta osoba zdecydowania wyrazila zadowolenie z
informowania o sprawach dotyczacych obywateli. Obecny wykres jest kolejnym punktem

swiadczacym o stabych elementach wystepujacych w procesie komunikacji UM.

Wykres 20. Stopien zadowolenia respondentéw z informacji o zmieniajacych sie

przepisach prawnych w miescie (N=200)

5%

M Zdecydowanie nie
M Raczej nie
M Raczej tak

M Zdecydowanie tak

Zrédto: Badania whasne.

Respondenci czujg si¢ zdecydowania niedoinformowani (wykres 20) o zmieniajacych
si¢ przepisach dotyczacych zycia w miescie. Wynik taki, to kontrolna lampka dla wiadz o
istniejgcej potrzebie poprawy komunikowania istotnych spraw prawnych z obywatelami.
Ponad co trzech respondentow zdecydowanie nie czuje si¢ nieinformowany. Nieco, ponad co
drugi respondent zadeklarowal, ze raczej nie czuje si¢ prawidlowo informowany o sprawach

prawnych. Ponad co szdésta osoba biorgca udzial w badaniu uznal, ze raczej jest dobrze

93




£914a790bcf2eb9fcd8c216a3b0£503¢c
2009-09-30 09:20:56
93/132

informowana. Co dwudziesta osoba za$ zadeklarowata, ze zdecydowanie zadowolona jest z

informowania o zmianach prawnych dotyczacych mieszkancéw w Nowym Saczu.

Wykres 21. Propozycje mieszkancow respondentow jak chcieliby by¢ informowani

przez urzad (N=153)
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Zadeklarowana przez respandentow forma kamunikacji UM z mieszkncami

Zrbdto: Badania wlasne.

Najczgsciej wymienianym Srodkiem komunikowania si¢ przez respondentéw byt
Internet (28), dalej znalazla si¢ poczta z 21 propozycjami a tuz za nig z 19 propozycjami
znalazla si¢ prasa. W grupie istotnych wskazywanych srodkéw komunikowania si¢ od 14 do 9
propozycji znalazty si¢: biuletyn, TV — kablowka, ogloszenia, ulotki, e-mail, prasa sadecka,
oraz tablica ogloszeniowa. Deklaracje skladane przez respondentéw wskazuja na faktyczne
zainteresowanie informacjami miejskimi. Réznorodne srodki komunikacji mozna by oceni€ 1
pogrupowaé¢ wg rodzajow, aby moc zastosowac je, jako state narzedzie komunikowania si¢
Urzgdu Miasta z mieszkancami. Warto zwrdci¢ uwage, ze metoda wyboru odpowiedzi przez
respondentow byla wolnym miejscem do uzupetnienia. Tak liczne uczestnictwo
respondentow w tym pytaniu (respondenci zazwyczaj unikajg odpowiedzi, ktére musza
wpisac¢ sami) potwierdza wage pozyskiwania informacji w ich mniemaniu.

Wykres dwudziesty drugi moze by¢ niepokojacym sygnatem dla sadeckich Radnych, z
ktorego wynika, ze niewiele, ponad co dwie osoby biorgce udziat w badaniu nie byty wstanie
wymieni¢, chociaz jednego nazwiska z Radnych Nowego Sacza. Niemal, co piaty respondent
potrafil prawidtowo wytypowac¢ jedno nazwisko. Ponad co dziewiaty respondent byl w stanie
wymieni¢ dwa nazwiska Radnych. Sposrdd respondentdw, ktdérzy potrafili wymieniaé
nazwiska Radnych Nowego Sacza (22%) najliczniejsza grupa okazata si¢ ta, ktora

prawidtowo wymieniala (maksymalnie wymagane w ankiecie) trzy nazwiska. Taki wynik
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swiadczy o tym, ze jest to grupa interesujaca si¢ zywo procesami i wydarzeniami, ktore

wystepuja w Nowym S3aczu.

Wykres 22. Znajomos¢ radnych Nowego Sacza przez respondentow (N=200)

100
P IIIII IIIII
2

Nieznat Zna‘ jedno nazwiskc Znatdwe nazwiska  Znattrzy nazwiska

llos¢ osoh

Zr6dto: Badania whasne.

Wykres 23.  Znajomosci prezydenta i jego zastepcow przez respondentow (N=200)

200

Prezydent Nowak Ryszard Zastepca Gwizdz Jezy  Zastepca Jawor Bozena

llosé asohb

Zr6dto: Badania whasne.

Na powyzszym wykresie widoczne jest, ze polityka komunikacyjna (PR) prowadzona
przez Prezydenta Ryszarda Nowaka jest bardzo dobra a jego rozpoznawalnos$¢ jest na
poziomie niemal osiemdziesigciu o$miu procent. Nieco mniej, niz co drugi respondent byl w
stanie wymieni¢ nazwisko zastgpcy prezydenta Jerzego Gwizdza, ktory aktywnie uczestniczy
W promowaniu 1 prezentowaniu inwestycji na terenie miasta. Najstabsza rozpoznawalnosciag
wsrdd respondentow wykazala si¢ zastepca prezydenta Bozena Jawor, ktorg prawidlowo z
nazwiska wskazal co trzeci badany respondent. Najgorszy wynik w gronie ,,Prezydium”
przektada si¢ na slabsza aktywno$cig medialng pani Prezydent.

Wykres dwudziesty czwarty przedstawia pozytywna w wigkszosci oceng pracy
Urzedu Miasta potwierdzajac wynik analogiczny do oceny pracy urzednikow UM.
Co siedemnasty respondent prace ocenil zdecydowanie dobrze, raczej dobrze zas oszacowat
jako$¢ prac mniej niz co drugi respondent. Raczej Zle zadeklarowata, ponad co trzecia osoba.

Zdecydowanie zle prace UM ocenil, co dwudziesty piaty respondent.
95
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Wykres 24. Ocena pracy Urzedu Miasta przez respondentow (N=200)

4% 6%

M Zdecydowanie dobrze
H Raczej dobrze
i Raczej zle

M Zdecydowaniezle

Zrédto: Badania whasne.

Wykres 25. Ocena respondentéw o informowania ich przez Urzad Miasta o

wystepujacych utrudnieniach (N=200)

M Bardzo dobrze
M Dobrze
M7le

M Bardzo zle

Zrodto: Badania whasne.

Dwudziesty piaty wykres wskazuje na fakt, Zze nieco ponad potowa mieszkancoéw
ocenia pozytywnie informowanie ich przez Urzad Miasta o zaplanowanych utrudnieniach.
Ponad co czternasty respondent informacje¢ taka ocenia, jako bardzo dobra, prawie co drugi
jest zdania, ze informacja jest dobra. Niemal, co trzecia osoba bioraca udzial w badaniu
uwaza polityke informacyjna o klopotach za zla, za$ nieco, ponad co sid6dmy uwaza
informowanie za bardzo zle. Ta ostatnia ocena winna by¢ sygnatem dla wtadz o potrzebie

poprawy informacji wyprzedzajacej majace nadej$¢ utrudnienia i niekorzystne zmiany.

Wykres 26. Ocena jakosci obstugi urzednikow sadeckiego ratusza przez

respondentow (N=200)

4% 4%

M Bardzo dobrze
H Dobrze
MZle

M Bardzo zle

Zrédlo: Badania whasne.
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Wykres dwudziesty szdésty obrazuje, ze niewielki odsetek respondentow (co
dwudziesty piagty badany) oceniat bardzo dobrze obsluge urzednikéw, réwniez ten sam
procent respondentow ocenial bardzo zle. Niemal dwoch na trzech respondentéw dobrze
ocenia urzgdnikow, zte zdanie za$ niemal trzydziesci procent respondentoéw. Wynik taki jest
kolejnym potwierdzeniem pozytywnej oceny przez respondentow ustugi urzednikow.

Odbidr przez objetych badaniem mieszkancow (wykres 27) Nowego Sacza jakosci
zycia politycznego w ratuszu pozostawia wiele do zyczenia. Ponad co drugi respondent nie
chwali poziomu zycia politycznego. Ponad co drugi badany jest niezadowolony, w tym,
ponad co 0smy respondent ocenia zycie polityczne bardzo zle a zZle dwoch na pieciu objetych
badaniem. Nikta czgs$¢ respondentdéw (co trzydziesty trzeci) ocenia jakos$¢ bardzo dobrze, zas
czterdziesci cztery procent mieszkancéw objetych badaniem ocenia jakos$¢ zycia politycznego

na dobrze.

Wykres 27. Ocena jakosci zycia politycznego w ratuszu przez respondentow (N=198)

%

M Bardzo dobrze
M Dobrze
M7le

M Bardzo zle

Zr6dto: Badania whasne.

Wykres 28. Deklaracja respondentow o uczestnictwie w wyborach samorzadowych
(N=200)

Niechodze na

Chodze na wybory
wybory 35%
65%

Zrédio: Badania whasne.

Nadmiernie optymistyczng wydaje (wykres 28) si¢ wysoka deklaracja uczestnictwa w
wyborach samorzadowych przez respondentdéw, ktdéra jest przeszacowana o ponad druga

czes¢. Zadeklarowato uczestnictwo w wyborach samorzadowych szes¢dziesiat pie¢ procent
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badanych. Dane historyczne z wyboréw samorzadowych 2006 w Nowym Saczu wskazuja
frekwencje na 38,62%'"". Takie zjawisko przeszacowania regularnie jednak wystepuje przed
kazdymi wyborami, gdzie deklaracja frekwencji nie przeklada si¢ na faktyczne uczestnictwo
w wyborach. Deklaracj¢ o nieuczestniczeniu w wyborach samorzadowych ztozyt niemal co
trzeci mieszkaniec Nowego Sgcza uczestniczacy w badaniu.

Wykres dwudziesty dziewigty moze daé wiele satysfakcji prezydentowi Nowego
Sacza, poniewaz pozytywnie ocenia go blisko dwie trzecie respondentéw. Ponad co dziesiaty
objety badaniem mieszkaniec miaast jes zdania, ze prezydent petni wladze bardzo dobrze, za$
mniej niz co drugi respondent ocenia t¢ wladze dobrze. O tym, ze Prezydent zle peini swa
funkcje uwaza co czwarty respondent a ponad co dwunasty badany uwaza starania Prezydenta
za bardzo zte. Ogdélna ocena moze da¢ wiele optymizmu prezydentowi, jesli nositby si¢ z

zamiarem uczestniczenia w wyborach samorzadowych 2010 o reelekcje.

Wykres 29. Ocena jakoSci pelnienia wladzy przez prezydenta miasta (N=200)

M Bardzo dobrze
M Dobrze
MZle

M Bardzo ile

Zrédto: Badania whasne.

Wykres 30. Ocena jakosci pelnienia wladzy przez Rade¢ Miasta (N=197)

7% 4%

M Bardzo dobrze
M Dobrze
MZle

M Bardzo ile

Zrédto: Badania whasne.

Trzech respondentdw nie udzielito (wykres 30) odpowiedzi na pytanie dotyczace

jakosci pelnienia wladzy przez Rad¢ Miasta. Co dwudziesty piaty uczestnik ankiety ocenia

U panstwowa Komisja Wyborcza, Wybory Samorzadowe 2006,  http://wybory2006.pkw.gov.

pl/kbw/frekwencja.html ?id=120000&fid= 0&tura=2# , (16 wrzesien 2009).
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prace Rady Miasta bardzo dobrze, za$ znaczaco co drogi objety badaniem mieszkaniec miasta
ocenie te¢ prace dobrze. Niemal dwuch na pigciu respondentéw ocenia pracg Rady Zle a ponad
co czternast uznat, ze praca Rady jest bardzo zta.

Osiemdziesigciu siedmiu respondentow nie wymienito (wykres 31) w wolnym polu
zadnej z imprez. Pie¢dziesiat siedem razy wskazano (najczesciej) Swieto Dzieci Gor, ktore
skadinad nie jest organizowane przez Urzad Miasta a przez Centrum Kultury Sokét (Urzad

marszatkowski). Warto zwroci¢ uwage, ze w pytaniu zwrocono si¢ o0 imprezy organizowane

Wykres 31. Ranking popularnosci imprez w Nowy Saczu wedlug wiedzy

respondentow (organizowanych przez Urzad Miasta) (N=113)

Liczba oséh
W
o

Wymienione przez respondentdw imprezy w Nowym S3czu

* Barwy Sredniowiecza, Dozynki sqdeckie, Festiwal Ady Sari i Kiepurowski, Festiwal smaku, festyn, festyn w
miasteczku rowerowym, imprezy charytatywne, imprezy plenerowe, imprezy socjalno bytowe, Jarmark staroci,
Jarmark sw. Malgorzaty, Jubileusz 50-lecia, Karpaty festiwal, koncert noworoczny, Piknik Contry, powitanie
lata, rocznica Smierci JP II, Salon muzyczny, Sokot-koncerty, Targi uczelni, Turniej miast, turniej pitkarski,
turnieje, Walki rycerskie, Wianki, Wieczory Matopolskie, Wieczory Muzyczne, wycieczki.

Zr6dto: Badania whasne.

przez UM. W trakcie przeprowadzania ankiet widoczne byly wsrdd mieszkancéw
watpliwosci, kto jest organizatorem tej imprezy. Najczescie] wymieniane imprezy (faktycznie
organizowane przez miasto) to: sylwester, jarmark aniotow i imieniny miasta z iloscia
glosdw: 20, 15 1 14. Wszystkich imprez respondenci wymienili w ilo$ci 49. Imprezy z jednym

typowaniem (inne) sg w ilosci 30.
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Wykres 32. Deklaracje respondentéw o tym, czy uczestniczyli w imprezach

plenerowych w Nowym Saczu (N=199)

Nie uczestnicze
w imprezach
46%

Uczestnicze w
imprezach
54%

Zrédto: Badania whasne.

Jeden respondent nie udzielit odpowiedzi (wykres 32) dotyczacej uczestnictwa w
imprezach, ktére organizowane s3 w Nowym Sgczu. Mniej, niz co drugi respondent deklaruje
uczestnictwo w jakichkolwiek z imprez organizowanych w Nowym Saczu. Ponad co drugi

respondent zas$ deklaruje nieuczestniczenie w zadnej z imprez, jakie s3 w miescie.

Wykres 33. Ocena miejskich imprez plenerowych przez respondentow (N=106)

3%

M Bardzo dobrze
M Dobrze

MZle

Zrédto: Badania whasne.

Wsrdd uczestniczacych w  imprezach w Nowym Saczu (wykres 33) dwoch
respondentéw nie udzielito odpowiedzi o jakosci tychze imprez. Zaden z respondentéw
uczestniczacych w imprezach nie ocenit tych imprez, jako bardzo ztych. Jako zle imprezy
ocenil, co trzydziesty trzeci respondent. Bardzo dobrze o imprezach uwaza prawie, co szosty
respondent, za§ dobrze ocenitlo osmiu na dziesigciu respondentow. Tak pozytywny wynik

swiadczy o wysokiej ocenie jakosci imprez przez mieszkancdéw uczestniczacych w badaniach.
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4.3.2. Ocena wynikow badan i weryfikacja hipotez

Zaprezentowane wyniki we wczesniejszym podrozdziale w sposdb niepokojacy
obrazuja zakldcenia wystgpujace w procesie komunikacyjnym. Niepokoj potwierdza fakt, ze
wszystkie elementy pytan przedstawionych respondentom, potwierdzaly mniejsze
zadowolenie z polityki informacyjnej w miescie oraz mniejszg Swiadomos¢ respondentdw w
uczestnictwie w procesie komunikacyjnym z Urzgdem Miasta. O ile mozna by przymknaé
oczy na poczucie $wiadomosci uczestnictwa w procesie komunikacyjnym, wszak jest to
subtelne indywidualne poczucie i mimo uczestnictwa w tymze procesie mozna sobie nie
zdawaé z tego sprawy. Powaznym problemem okazata si¢ materia komunikacji Urzedu
Miasta Nowego Sacza z mieszkancami.

Na pig¢ postawionych probleméw o polityce informacyjnej w pytaniach dla
respondentéw bioracych udzial w badaniu, cztery zostaty ocenione w wigkszosci negatywnie.
Negatywny obraz ocen respondentow dotyczy poczucia bycia informowanym przez Urzad
Miasta. Wyniki niezadowolenia maja rézny stopien. Wigkszo$¢ badanych nie odczuwa, ze
Urzad Miasta komunikuje si¢ z nimi oraz nie odczuwa rowniez, ze Urzad Miasta zabiega o
ich poparcie. Mieszkancy objeci badaniem nie odczuwaja (w wigkszosci), ze sg informowani
o sprawach obywatelskich. Najwieksza pustka swiadomosci obywatelskiej (79%) dotyczy
poczucia informacji o zmieniajacych si¢ przepisach dotyczacych obywateli. Ponad potowe
respondentow (55%), ktorzy pozytywnie odczuwali, ze sg informowani, dotyczyla problemow
zmian 1 z nimi wystepujagcymi utrudnieniami (remonty drog itp.) Nieco ponad polowa
zadowolonych z waznej polityki informacyjnej dotyczacych utrudnien nie moze byc¢
oczywiscie powodem do dumy dla wiadz miasta. Na poprawe wynikéw (wcale nie
najlepszych) w tej dziedzinie przytozyly swoja reke media lokalne (nowosadeckie kablowki,
telewizja internetowa TV-NS) 1 prasa), ktore aktywnie relacjonowaly proces remontow w
centrum Nowego Sacza w roku 2009 i1 potraktowatly to, jako swoj news.

Zaskakujace wyniki badania respondentow niniejszej pracy warte glgbszej analizy
dotycza: poczucia czy obywatele maja wplyw na jakos¢ prac Urzedu Miasta. Ponad
osiemdziesigt procent respondentdw zadeklarowato, ze nie ma poczucia o mozliwosci takiego
wpltywania na urzad. Wynik 6w, to surowa wiadomos¢ wymagajaca natychmiastowych
konkretnych dziatan przez wladze miasta. Tolerowanie takiego stanu poczucia bezradnosci

obywateli moze skonczy¢ si¢ w bliskim czasie gwaltownym odreagowaniem. Proces
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wpltywania na jako$¢ przez mieszkancow powinien by¢ rodzajem bezpiecznika napigc i
oczekiwan spotecznych. Taki stan swiadczy o lekcewazeniu informacji zwrotnej w procesie
komunikacyjnym. Co gorsza, nasuwa si¢ przypuszczenie, ze wiladze Nowego Sacza nie
przewiduja odbioru reakcji zwrotnej. a to wskazuje na komunikowanie si¢ z mieszkancami
jednostronne. Na takiej podstawie mozna wysnuc opini¢, ze wladze¢ miasta nie widzg w
obywatelach partnera, a przeciez to spoteczenstwo jest pracodawca tychze wtadz.

Kolejne wyniki $wiadczace o komunikowaniu si¢ jednostronnym przez wiladze
Nowego Sacza, dotycza pytania o poczucia przez obywateli dostgpnosci do tychze wiadz.
Wynik tego badania jest rowniez niekorzystny dla wladz miasta, jego wielko$¢ to
szesCdziesigt pie¢ procent nieodczuwajacych dostgpnosci do wiadz przebadanych
respondentéw. Podobnie jak we wczesniejszym badaniu, pokutuje opinia niewsluchiwania si¢
w informacj¢ zwrotna procesu komunikacyjnego. Dwa podobne tematycznie badania
wskazujacy taki stan rzeczy, potwierdzaja utomny charakter komunikacyjny Urzedu Miasta z
mieszkancami.

Badania obejmujace kilka pytan, ktore dotyczyly obslugi przez Urzad Miasta
mieszkancow wypadly pomys$lnie dla urzedu. Wigksza czgs¢ respondentéw oceniata
pozytywnie ten stan rzeczy. Siedemdziesiagt osiem procent respondentdéw zadowolona byla z
obstugi obywateli a dwie trzecie respondentéw ocenia dobrze jakos$¢ obslugi w urzedzie.
Pozostata jedna pigta i jedna trzecia obywateli w tych dwu badaniach niezadowolonych.
W warunkach rynkowych kazdy ustugodawca zrobilby wszystko, aby dowiedzie¢ sig,
dlaczego taki odsetek, mimo wszystko jest niezadowolony i zle ocenia jego ustuge. Podobnie
Urzad Miasta winien nie tylko satysfakcjonowac si¢ wiekszoscig zadowolonych, ale winie
dociec, czemu jest kto§ niezadowolony i jak mozna poprawi¢ jego opini¢ na lepsza.
Uzyskanie takiej wiedzy wymaga jednak inicjatywy wladz miasta poprzez tworzenia
rzetelnych badan marketingowych, ale przede wszystkim wymaga dobrej woli i szczerych
checi.

Ocena jakosci zycia politycznego ( zle 1 bardzo zle 53%) jest surowg oceng dla
postrzegania przez respondentdéw procesdw politycznych wystepujacych w Ratuszu.
Wizerunek walczacych ze sobg frakcji politycznych, nieudolne prowadzenie sesji Rady
Miasta, wymiana cioséw pomiedzy Prezydentem i1 opozycja zaowocowaly wspomnianym
negatywnym wynikiem. Mozna by¢ jednak przekonanym, ze zachowujac dalsze zmagania
mig¢dzyfrakcyjne oraz walke o poparcie wyborcow w sposob o wiele kulturalniejszy
poprawiloby to ocene wszystkim graczom politycznym a efekt rywalizacji zapewne byltby
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podobny. W tym miejscu nalezy pamigtaé, ze wyzsza kultura debaty 1 dyskursu adwersarzy
politycznych nie odstreczataby ludzi, ktorzy w takich warunkach nie zaangazujg si¢ w zycie
polityczne miasta. Ponadto moze by¢ tak, ze deklaracja wysoka uczestnictwa w wyborach
rozbija si¢ o niski poziom kultury wladzy w ratuszu i przektada si¢ na frekwencj¢ wyborcza.
Warto aby politycy zastanowili si¢ jaka partia traci, a jaka zyskuje na duzej frekwencji
wyborczej, ktora jest realna.

W ocenie negatywnej zycia politycznego przez respondentdw, znaczenie lepiej
oceniane jest pelnienie wiladzy przez prezydenta. Pozytywnie ocenito go dwie trzecie
respondentéow. To dobry wynik, w ktérym widoczne jest wyksztatcenia Public Relations
Prezydenta. Potrafi on sprawnie wykorzystywac sukcesy (niekoniecznie swoje), nawet mate
do medialnego tworzenia wizerunku dobrego gospodarza. Wszelkie braki zas, tlumaczy
sprawnie czynnikami zewngtrznymi (wojewodztwo, rzad itp.). Mniej szczescia w opinii
respondentow miata Rada Miasta, ktorej petnienie wtadzy pozytywnie postrzega piec¢dziesiat
cztery procent respondentow. Taki wynik, bliski pi¢édziesigciu procent to ocena
niepotrzebnych wasni, spordw i nieeleganckiego zachowania w trakcie sesji rady Miasta,
ktéra w telewizjach kablowych emitowana jest na zywo.

Interesujaco przedstawity si¢ wyniki badania dotyczacego wskazania przez
respondenta imprez plenerowych organizowanych w Nowym Saczu, o ktérych wiadomo, ze
organizowat je Urzad Miasta. Pytanie miato charakter otwarty i nie bylo ograniczen.
Pigédziesigt siedem razy wskazano Swieto Dzieci Gor, notabene ta impreza nie jest
organizowana przez urzad a przez malopolski Sokot. Oczywiscie impreza o znaczeniu
miedzynarodowym z tek dtuga tradycja wryta si¢ w sSwiadomos¢ respondentdw 1 nie ma to dla
nich znaczenia, kto organizuje ja organizuje, skoro jest to w naszym miescie. Na uwage
zastuguje fakt, ze kolejne licznie wskazywane imprezy to dopiero sylwester z dwudziestoma
glosami, Jarmark Aniotéw z pigtnastoma glosami i Imieniny Miasta z czternastoma glosami.
W ankiecie wymieniono wiele imprez, kolejna byla z pigcioma gltosami a najwiecej byto
pojedynczych propozycji. Wyniki te swiadcza o powoli wzrastajacym znaczeniu imprez
1 ciaglym przyzwyczajaniu si¢ don obywateli. Warto nadmieni¢, Zze respondenci w 97%
ocenili imprezy dobrze i bardzo dobrze, co nalezy uzna¢ za dobry omen.

Na poczatku procesu badan niniejszej pracy przyjeto szes¢ hipotez, ktére poprzez
wyniki badan grupy reprezentatywnej mieszkancdw Nowego Sacza mogly byc
zweryfikowane:

H 1: Dobor narzedzi komunikacji Urzgdu Miasta Nowego Sacza ze spoteczenstwem
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nie jest ukierunkowany wlasciwie tematycznie do obywateli miasta — grupy docelowe;j
procesu komunikacyjnego.

Hipoteza pierwsza w badaniach respondentow znalazta swoje glebokie potwierdzenie
w pytaniach zwigzanych ze $wiadomosciag komunikowania si¢ miasta z mieszkancami, z
zabieganiem o mieszkancow, z poczuciem dobrego informowania oraz informowaniem o
zmianach w przepisach, wigkszos¢ respondentéw byta niezadowolona. Widoczna poprawa
pozytywnej opinii wystgpuje o informacji o wystgpujacych utrudnieniach, gdzie gtowna role
odegraly media zainteresowane inwestycjami w miescie.

H2: Jesli w gospodarstwach domowych jest dostep do telewizja kablowej (INSAT,
RTK), to wiedza respondentéow z takich gospodarstw o sytuacji w miescie jest wigksza od
pozostatych.

Przeprowadzone badanie potwierdzito rdznic¢ pomigdzy gospodarstwami domowymi
posiadajacymi ,.kabloéwke” a tymi, co jej nie posiadaja. Rdznica jest dos¢ niewielka. Wigksza
roznigca wystepuje na korzys¢ korzystajacych z ,kablowki” wsrdd niezadowolonych z
komunikacji z miastem. Wiedza stanu personalnego Rady Miasta i Prezydium nie jest zalezna
od posiadania omawianego medium.

H3: Im wigksze zainteresowanie poszczegdlnych obywateli Zyciem politycznym 1
spolecznym, tym wigksza orientacja ich o wtadzach miejskich.

Wyniki badan grupy reprezentatywnej Nowego Sacza potwierdzaja wyraznie, na
podstawie deklaracji uczestnictwa w wyborach samorzadowych, ze ci, co zadeklarowali
uczestnictwo w wyborach lepiej identyfikuja nazwiska radnych i1 prezydentow. Najbardziej
uwypuklito si¢ to zjawisko przy osobie zastepcy Prezydenta Pani Jawor Bozenie, ktora wsrdd
zadeklarowanych niechodzacych na wybory byta niemal nieznana, zas w grupie chodzacych
na wybory rozpoznawana byla tatwo. Podobnie lepsza wiedza 1 $wiadomoscia
komunikowania si¢ z urzedem reprezentuje grupa, ktora deklaruje korzystanie z ustug ratusza
(grupa sama zatatwiajaca w Urzedzie Miasta swe sprawy 1 rozwigzujaca swe problemy).

H4: Milodzi odbiorcy potencjalnego przekazu komunikacyjnego wtadz miejskich sa
mniej zorientowani w sprawach miasta niz starsza czg$¢ przedziatow wiekowych grupy
respondentow.

Wraz z wzrostem wieku w przedziatach wiekowych widoczny jest proporcjonalny
wzrost znajomosci personalnej Rady Miasta 1 Prezydium Miasta. Na przykladzie wymieniania
nazwiska prezydenta w pierwszych przedziatach wiekowych 16-18 1 19-24, nazwisko potrafit
wskazac¢, blisko co drugi respondent. W wyzszych przedzialach wiekowych zas, ta wiedza
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byta dominujaca. W najstarszym przedziale ,,60 1 wigce]” wszyscy uczestnicy badania, byli w
stanie prawidlowo poda¢ nazwisko prezydenta. W przypadku radnych jak i zastgpcow
prezydenta populacja miodsza wypada znaczaco slabiej niz respondenci ze starszych grup
wiekowych.

HS5. Pomimo tego, iz oficjalna strony internetowa Urzedu Miasta jest ogdlnie
dostgpna 1 komunikatywna, nie jest ona glownym zrédtem informacji dla obywateli
Nowego Sacza.

Uzyskane wyniki potwierdzaja stuszno$¢ zatozenia piatej hipotezy. Respondenci
majacy dostep do Internetu nie czuja si¢ lepiej informowania przez urzad oraz nie czujg si¢
wiecej niz inni respondenci §wiadomymi uczestnikami procesu komunikacji. Zaskakujaco
niekorzystnie dla uzytkownikow Internetu okazaly si¢ wyniki porownania znajomosci
(personalnie) sktadu Rady Miasta i Prezydium Miasta. We wszystkich przypadkach
respondenci korzystajacy z Internetu w mniejszych proporcjach wskazywali wlasciwie
nazwiska, w wigkszym zakresie proporcji nie byli w stanie odpowiedzie¢ prawidlowo
pozostawiajac wolne miejsce.

H6: Im wicksza znajomos$¢ (personalnie z nazwiska) wladz miejskich tym lepszy
efekt procesu komunikacji marketingowej Urzedu Miasta z mieszkancami.

Wyniki skorelowane ze stopniem znajomosci wiadz personalnie potwierdzity hipoteze
szosta dla wiedzy o Radzie Miasta. W kazdym z czterech elementow badania, wigkszy
stopien zadowolenia i §wiadomosci z uczestniczenia w procesie komunikacji korzystniejszy
byl u respondentow, ktorzy byli w stanie wymieni¢ radnych (od jednego do trzech nazwisk).
W przypadku znajomosci (personalnie) przez respondentow Prezydium Miasta, nie wptywato
ta ani na wigksze zadowolenie z polityki informacyjnej, ani tez nie potwierdzalo wigkszej
swiadomosci uczestnictwa w procesie komunikacyjnym z Urzedem Miasta. W zwigzku z
takimi uzyskanymi wynikami hipotez¢ szdsta odrzucono. Podobnie korelowane pojedyncze
nazwiska cztonkdw Prezydium z opinig o procesie komunikacyjnym potwierdzity, Zze nie
przektada si¢ znajomos¢ tychze nazwisk na wskaznik Swiadomosci 1 zadowolenie z

komunikacji.
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4.3.3. Komunikacja marketingowa Urze¢du Miasta

w ocenie ekspertow

W trakcie wywiadu z ekspertami poruszono dziesi¢¢ probleméw (zatacznik 2). Szesé
problemdéw dotyczyto w swym zakresie interpretacji wybranych wynikéw badan ankietowych
mieszkancow Nowego Sacza. Cztery problemy dotyczyly teoretycznych problemow
zwigzanych z komunikacja miasta z mieszkancami w sferze publicznej i1 polityczne;.

Problem pierwszy dotyczyt zjawiska zadowolenia z komunikacji i odczuwania jej
swiadomosci: Korelacja z prezydentem wykazata mniejsze zadowolenie i mniejszq
Swiadomos¢ uczestnictwa w komunikacji, przeciwnie do korelacji ze znajomoscig radnych
gdzie zadowolenie i swiadomos¢ byly wigksze. Wszyscy eksperci zgodnie stwierdzili, ze
przytoczone wyniki nie sg dla nich zaskoczeniem. Taka sytuacja jest naturalna, poniewaz
radni z racji swych obowigzkow sa blizej problemdw i spraw mieszkancow. Ekspert —
polityk, zwrdcit uwage na to, ze swiadomos$¢ komunikacji mieszkancéw z miastem jest jak
powietrze, zauwazamy ze jest wtedy, kiedy go zabraknie. Ekspert komunikacji: zwrdcita
uwage, ze bywa tak, ze ludzie nieuczestniczacy w komunikacji, lub Zle komunikujacy sie, sa z
niej zadowoleni. Czgsto osoby dobrze komunikujace si¢ bywaja niezadowolone z procesu
komunikacji.

Problem drugi — zwrocenie uwagi na fakt, Ze respondenci podajq jako impreze
organizowang przez urzqd: Swieto Dzieci Gor. Wszyscy eksperci podobnie uznali, ze taka
impreza organizowana jest od wielu lat posiada wilasng tradycj¢. W $wiadomosci
mieszkancow utkwila najbardziej. Impreza ma charakter migdzynarodowy a jej rozglos jest na
skalg kraju. Czas trwania ma duzym wptyw na wynik badan, poniewaz owa impreza odbywa
si¢ przez osiem dni w wielu punktach (centralnych) miasta w Nowym Sgcz i w innych
miejscowosciach jednoczesnie. Waznym elementem imprezy jest pozyskiwanie jej
egzotycznych uczestnikow z calego §wiata. Ekspert — polityk zauwaza, ze jesli organizowana
jest jakas impreza, to mieszkancy nie zastanawiaja si¢ na tym, kto ja organizuje. Dla
mieszkancow jest to obojetne. Ekspert — komunikacja widzi znaczaca role matopolskiego
Sokota w tworzeniu pozytywnej atmosfery wokot imprez kulturalnych. Wieloletnia
dziatalnos¢ przektada si¢ na pozytywne nastawienie spoleczne. Zwrocono uwage na potrzebe
zainicjowania wydawnictwa kulturalnego w miescie (miesigcznik lub kwartalnik) na wzor
podobnych, np. w Krakowie. Ekspert marketingu, zaznaczyt, ze owa impreza ma dobry

marketing 1 dobra pras¢ ogolnokrajowa. Prezydent, ktory uczestniczy w takich imprezach nie
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tylko promuje swoja osobe, ale réwniez poprzez swoja funkcje dodaje wiele blasku
odwiedzanym przez siebie przedsiewzigciom kulturalnym.

Problem trzecie obrazuje efekt korelacji: im milodszy respondent tym jego
zainteresowania sprawami spolecznymi i wiedzq o wladzach jest mniejsza. Przytoczona
zaleznos¢ dla ekspertow nie byta zaskoczeniem. Jest to tendencja ogdlnokrajowa i1 taka
sytuacja nie jest niczym nadzwyczajnym w porownaniu do zaangazowania mtodych z innych
regionow kraju. Zgodne stwierdzenia ekspertow dotycza rowniez opinii, o tym, Ze naprawa
takiego stanu rzeczy i zmiana takiego trendu potrwa latami. Eksperci od marketingu 1 polityki
zwrocili ponadto uwage, ze mtodzi obywatele sa w okresie swego zycia na etapie tworzenia
przysztosci, podejmowania waznych decyzji, zaktadania rodzin itp. Ekspert polityk zauwazyt,
ze starsi obywatele sg bardziej aktywni i zainteresowani spotecznie, poniewaz maja duzo
czasu 1 chcg si¢ czué potrzebni w spoteczenstwie. Doswiadczenie starszych pokolen jest
nieodzowne dla spoteczenstwa. Aktywizowanie spoteczne mtodych, winno odbywaé si¢
jeszcze w szkole. Ekspert komunikacji, zwrocita uwage, ze miasto nie sprzyja inicjatywom
mtodych. Nie ma projektow, ktore aktywizowaly by ambitne jednostki wsrod mtodziezy.
Wazne jest aby wsrdd mtodych ksztalcic §wiadomo$é spoleczng. Ekspert marketingu
zauwaza, ze obecnie w miescie witadze petni ugrupowanie, ktore nie skupia w swoim
elektoracie mtodych tylko starszych. Aby zaktywizowa¢ spolecznie i1 komunikacyjnie
mtodych nalezy przemawia¢ don poprzez nowe technologie. Niska aktywnos$¢ mitodych
wynika rowniez z tego, ze wiladza z reguly rekrutuje si¢ ze starszych ludzi. Mtodzi ludzie
wiedza, ze sg dobrze wyksztalceni, a na stanowiskach specjalistycznych w miescie nie ma
najlepszych.

Problem czwarty mowi o korelacji, w ktorej korzystajqcy z Internet mniej odczuwajq
proces komunikacji i sq miej zadowoleni. Wedtug ekspertow, fakt deklaracji korzystania z
Internetu 1 korzystania ze strony Urzedu Miasta nie gwarantuje, ze respondenci rzeczywisci
bywaja na wspomnianej stronie i nabywaja z niej informacje. Narzedzie komunikacyjne takie
jak Internet nie nalezy marginalizowac przez wladze. Ekspert polityk stwierdzit, ze takie
przytoczone wyniki powinny by¢ sygnatem ostrzegawczym dla wiadz. Ekspert komunikacji
zwrdcita uwage, ze problem taki nalezy koniecznie skorygowac. Ekspert marketingu uwaza,
ze strona internetowa przede wszystkim jest niewypromowana. Strona miasta nie pochtania
ani nie angazuje uzytkownikow. Strona zawiera mndstwo informacji, ale jest chaotyczna 1
graficznie nienajlepsza. Strona miasta tworzona jest w mysl idei Web 1 0, czyli wy tworzycie

ja korzystam. Powinno si¢ realizowac id¢ Web 2 0 — ja tworze, ja korzystam.
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Problem pigty: obywatele majq niskie poczucie wplbywu na jakos¢ pracy urzedu oraz
nie czujq dostepu do wladz miasta. W materii niniejszego problemu kazdy z ekspertow miat
odrebna opini¢ i przedstawit inne propozycje. Ekspert - polityk: Niska ocena poczucia przez
obywateli dostepnosci do wladz miasta oraz poczucia o mozliwosci wplywu obywatela na
jakos¢ pracy Urzedu Miasta jest istotnie zlg oceng. Takie zte informacje jesli chodzi o
funkcjonowanie Urzgdu Miasta, to niedobry sygnat. Wtadze samorzadowe funkcjonujg po to,
aby realizowaé potrzeby mieszkancéw. Izolowanie si¢, 1 lekcewazenie w procesie
komunikacji zwrotnej oznacza ignorancje. Taki stan rzeczy winien by¢ niezwlocznie
poprawiony. Ekspert komunikacji: Poczucia dostgpnosci do wtadz miasta przez respondentéw
wynika z dos$¢ niskiej wiedzy obywatelskiej o funkcjonowaniu instytucji Urzedu Miasta.
Mieszkancy nie do konca rozrdzniaja wiltadze uchwatodawcza i1 wykonawcza. Poziom
swiadomosci obywatelskie zmienia si¢ na plus, jednak jest jeszcze staby. Poczucie
swiadomosci obywatelskiej pozwoli zrozumie¢ pytanie o dostgpnosci do wtadz miasta. Starsi
ludzie majg takowa $wiadomos¢ i1 precyzyjniej definiuja swoje poglady. Odnoszac si¢ do
poczucia wptywu na jako$¢ pracy urzedu, chcielibySmy aby wplyw obywatelski 1 jego
swiadomos¢ byt wigkszy. Nalezy sobie zada¢ pytanie czy obywatele mogg mie¢ potrzebe
takowego wplywu. Do natychmiastowej poprawy wydaje si¢ by¢ struktura zhierarchizowane;
organizacji w ratuszu. W zhierarchizowanych organizacjach niema dobrego gruntu na
pomysty racjonalizatorskie. Taki stan rzeczy nalezy zmieni¢. Obecnie komunikacja jest z
,»Z0ry” a nie od ,,dotu” i doswiadczenie informacyjne urzednikdw od mieszkancéw nie ma
mozliwosci  przebicia.  Nalezatloby  stworzy¢ bank  pomystow, ktéry  bylby
zinstytucjonalizowany. Komunikacja winna by¢ dwustronna, bo wtedy mamy poczucie, ze
mamy na co$ wplyw. Jesli nikt nie pyta, to znaczy, ze nikogo nasza opinia nie interesuje!
Ekspert marketingu: Wyniki oceny dostgpnosci wtadz miejskich dla obywateli oraz brak
poczucia wptywu na jako$¢ prac urzedu jest potwierdzeniem stanu faktycznego. Brak jest
mozliwosci dostepu, na spotkania trzeba czeka¢ ponad miesigc. To jest moment, w ktorym
kontakt poprzez strong¢ internetowa, na ktorej jako$s¢ mogliby mie¢ wplyw mieszkancy,
mogtby poprawi¢ wynik oceny. Prezydent powinien wykorzysta¢ fora internetowa oraz
stworzy¢ blog, dzigki takim dzialaniom bylby blizej obywateli. Nalezy stworzy¢ liste
problemow 1 skrzynke gdzie mozna by sktada¢ te problemy. W kazdej organizacji s3 emocje,
kazda organizacji winna stworzy¢ wentyl, ktorym te emocje moglyby znalez¢ bezpieczne
ujscie. Urzad Miasta powinien pozyskiwa¢ informacje zwrotng obywateli 1 potraktowac ja
powaznie. Poznanie problemow jest korzyscig, wazne jest to, aby rozeznaé, co obywateli
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,boli”. Prezydent moglby by¢ bardziej dostgpny poprzez cykliczne 1 okolicznosciowe
spotkania bezposrednie z obywatelami. Wtadza winna zrezygnowac z wlasnego czasu na
rzecz ludzi, ktorzy powierzyli im mandat.

Problem szosty przedstawia zaleznos¢ oceny pozytywnej prezydenta od uczestnictwa
przez respondentow w imprezach miejskich. Ekspertow od marketingu 1 polityka nie dziwi
takie wyniki. Ludzie lubig si¢ bawi¢ 1 jesli majg taka mozliwos$¢ dobrze to oceniaja. Ocena
imprez przechodzi analogicznie na wtadze miasta. Politycy wykorzystuja takie imprezy do
zaprezentowania swojej osoby 1 promowania swojego wizerunku. Ekspert komunikacji:
Interesujace jest, czy osoby nieuczestniczace w imprezach mialy dostep do informacji o tych
imprezach. Istnieje podejrzenie, ze nie do wszystkich dociera informacja o imprezach na czas.
Automatycznie, ci ktdrzy nie biorg udzialu w imprezie mniej taskawie oceniaja prezydenta.
Ekspert marketingu: Dobrze bylo by zrobi¢ analize poréwnawcza wedlug poziomu
wyksztalcenia, wieku 1 uczestnictwa w imprezach. -Skorelowane wyniki wykazy, ze wiek
nie wplyng istotnie na decyzje o uczestnictwie w imprezach. Podobnie mato istotne byto
wyksztalcenia wylaczajac przedzial: gimnazjum, podstawowa szkota i niepelna podstawowa,
ktory o sto procent roéznit si¢ migdzy niechodzacymi i chodzacych na imprezy na korzys¢
tych chodzacych.

Problem  siodmy: wybor  komunikacji  marketingowej oraz  wybor ich
najskuteczniejszych kombinacji. Wedtug wszystkich ekspertow kazda z rodzajéw komunikacji
ma swoje zastosowanie w komunikowaniu si¢ w sferze spoteczno-politycznej. Ekspert
polityk: Najmocniejszag w jakosci jest komunikacja interpersonalna, niestety zasigg jej
oddzialywania jest niewielki. Nowy Sacz jest duzym skupiskiem mieszkancéw, wigc rodzaje
komunikacji winne by¢ dobierane wedlug aktualnych potrzeb. Trzeba umiejgtnie
wykorzystywa¢ komunikacje grupowa w sytuacji ograniczonej grupy spolecznej o
jednorodnych oczekiwaniach. W ogdlnospotecznych komunikatach najlepsza bedzie
komunikacja masowa, ktdra jest najtansza 1 dociera do ogoétu. Ekspert komunikacji: Kontakt
bezposredni jest zawsze najlepszy. Nie do wszystkich jednak da si¢ dotrze¢ osobiscie.
Komunikacja internetowa za$ stawia problem, korzystaja z niej mtodsi a paradoksem jest fakt,
ze zainteresowanie spotecznymi informacjami ros$nie z wiekiem, przez co Internet nie jest tak
skuteczny. Internet mozna wykorzysta¢ do aktywizowania 1 zach¢cania mtodych do spraw
spotecznych 1 ich motywowania. Na poziomie komunikacji instytucjonalnej mozna zrobié
najwigcej. Komunikacja instytucjonalna jest skuteczna, poniewaz wigkszo$¢ swojego zycia
jako obywatele wigzemy z poszczegolnymi instytucjami. Docieranie poprzez takie instytucji
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do nas - obywateli ma sens. Na ogdlne spotkania nie wszyscy majg czas i nie wszyscy chcg w
nich bra¢ udzial. Ekspert marketingu: Jesli chodzi o mtodziez, zdecydowanie najlepszy bedzie
Internet, pod warunkiem, ze jest on dla odbiorcédw. Jesli chodzi o komunikacje z ekspertami i
przedsigbiorcami, to zdecydowanie najlepsza bgdzie komunikacja interpersonalna. Promocja
wizerunku 1 imprez najlepiej bedzie eksponowana przez komunikacj¢ masowg. Jednak
sadeckie lokalne media sa stabe i nie spetniaja dobrze swej roli. Sadeckie media sg dos¢
mtode i wydaja si¢ by¢ zalezne, przez co komunikowanie jest mniej obiektywne. Wazna jest
kombinacja komunikacji, bo tylko takie podejscie daje na rynku efektywnos¢. W miejskim
marketingu nie wida¢ ciaglosci dziatan. Nie da si¢ w jednej kadencji zbudowa¢ marki i
wizerunki miasta. Praca nad marka to jest kregostup, nad ktérym nalezy pracowac kilkanascie
lat. Bywa tak, ze przy promocji, tak naprawd¢ promuje si¢ osoby a nie miasto. Miasto Nowy
Sacz nie umie si¢ promowacé. Nowy Sacz bazuje na submarkach (Fakro, WSB, sliwowica
itp.), ktore wiecej robig dla Sadecczyzny niz niejedna akcja promocyjna wtadz. Politycy nie
chcg ponosi¢ kosztow zwigzanych z odleglym horyzontem czasowym, pokusa jest duza i
tatwiej jest realizowac krdtkie w czasie zdania zwigzane z kalendarzem wyborczym.

Problem osmy - wskazanie newralgicznego miejsca w procesie komunikacyjnym.
Wspolnym elementem oceny procesu komunikacji przez ekspertem jest to, ze kazde z ogniw
nie moze by¢ niedocenione przez nadawce. Ekspert polityk: Nieodzownym jest wlasciwy
dobor nosnika — medium dla emitowania komunikatu. Zakldcen nalezy unika¢ zwlaszcza w
polityce gdzie niezyczliwi $wiadomie moga sabotowaé jakos¢ przekazu. Politycy oraz
przedstawiciele wtadz publicznych powinni korzysta¢ z profesjonalistow, aby podpowiadali
jak dobrze uczestniczy¢ w procesie komunikacyjnym. Powazna materia komunikacji
pomiedzy wladzami a spoteczenstwem nie pozostawia miejsca na improwizacj¢. Ekspert
komunikacji: Najbardziej newralgicznymi elementami procesu komunikacji jest informacja
zwrotna. Nie jest sztuka skonstruowa¢ i wyemitowa¢ komunikat. Sztuka jest dobieranie
kanatu komunikacji (medidow) 1 umiejetne pozyskiwanie informacji zwrotnej. Przekazy
spoleczne sa proste, ale sprzezenie zwrotne to podstawa w procesie komunikacyjnym Urzgdu
Miasta z Mieszkancami. Ekspert marketingu: Newralgicznym punktem w procesie
komunikacji Urzedu Miasta z mieszkancami jest strategia nadawcy. Zte sa priorytety i zle
cele. Kanaty s3 nieoptymalnie wykorzystane. Brak jest efektywnosci. Przykladem jest slaba
strona internetowa. Nie ma dobrej strategii komunikacyjnej. Brak jest badan rzetelnych, ktore
byly by informacja zwrotng komunikacji miasta z mieszkancami. Widoczna jest
nieznajomos$¢ wlasnego spoleczenstwa.
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Problem dziewiqty: Sondaze - zagrozenie czy szansa i wyzsza forma demokracji? W
biezacym problemie pozytywnie do badan odniesli si¢ eksperci z zakresu polityki i
marketingu, wigcej zagrozen dopatrywata si¢ ekspert komunikacji.  Ekspert polityk:
Wstuchiwanie si¢ w opinie spoteczenstwa (wyborcow) poprzez sondaze ma pozytywne
mozliwosci. Komunikowanie z obywatelami poprzez badanie ich opinii na podstawie ankiety
jest elementem sprawowania wtadzy. Urzad Miasta mégltby w pozytywny sposob rezyserujac
tre$¢ pytan az po uzyskaniu reakcji zwrotnej, prawidtowo podejmowac decyzje. Gdyby jakies
wladze chcialy poprzez falszowanie i manipulowanie, pyta¢ tendencyjnie i tak ksztaltowac
opini¢, to w dluzszym horyzoncie czasowym ,strzela sobie gola samobodjczego”. Takie
wladze, rozszyfrowane szybko przy swiadomym spoteczenstwie trafia w niebyt polityczny.
Ekspert komunikacji: Nalezy zdawaé sobie sprawe, ze sondaze z reguly stuza do budowy
wlasnego wizerunku a nie (niestety) do pozyskiwania waznych informacji zwrotnych.
W sondazach wida¢ wyraznie tworzenie wizerunku i1 oddzialywania nim na obywateli.
Poprzez sondaze nakrgcamy spoleczenstwo, przedstawiajac szans¢ poparcia dla
poszczegdlnych partii politycznych modelujac sztucznie opini¢ publiczng. Nie trudno jest
zauwazy¢ np. w telewizji, ze ktos kto postuguje si¢ wynikami nie poddal ich wnikliwej 1
uczciwe] analizie. Niestety takie wyniki rozbudza¢ maja zaciekawienie, budowaé poparcie a
nie przedstawia¢ ich znaczenie faktyczne. Sondaze pomagajg politykom dowiedzie¢ si¢ jakie
tematy i segmenty sg wazne dla wyborcow a jakich nalezy unikaé, aby nie oslabia¢ swojego
wizerunku w debacie wyborczej. Sondaze sa z reguly zabiegami socjotechniczny.
W sondazach trudno dostrzec gleboka mysl, przekazywane sg tylko jatowe wyniki, a to jest
nie uczciwe wobec obywateli — wyborcow.  Ekspert marketingu: Podobnie jak w
przedsigbiorstwie rowniez w miescie nie mozna nic dobrego zaoferowac nie stuchajac
drugiej strony. Oczywiscie spelnia¢ mozna wylacznie oczekiwania realne. Stuchaé nalezy, bo
wtedy spelniony jest warunek dobrej komunikacji. Jezeli nie mozna czego$§ zrobi¢ dla
spoleczenstwa nalezy o tym uczciwie powiedzie¢ 1 nie unika¢ dialogu. Wstuchiwanie si¢ w
opinie obywateli jest podstawa uczestniczenia w procesie komunikacji pomiedzy Urzedem
Miasta i mieszkancami.

Problem dziesiqty: definicja produktu (promotion mix) w sferze politycznej. Ekspert
polityk: Produktem politycznym w pojeciu marketingowym jest zawsze cztowiek, ktory
poddaje si¢ wyborcom 1 ich osadowi w wyborach. Z takim czlowiekiem zwigzany jest plan
dzialania ugrupowania lub frakcji oraz jego zaplecza. Produktem w polityce jest program
partii, postawa jej liderow, predyspozycje politykdéw i ich doswiadczenie zawodowe. Produkt
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ow winien by¢ dobrze opakowany (forma komunikacji), zaprezentowany, poparty kampania.
Najlepiej promowaé produkt polityczny (jak kazdy produkt) poprzez strony internetowe,
zebrania, plakaty, wywiady itp. Ekspert komunikacji: Produkt w sferze publiczno —
politycznej winien cechowac si¢ poziomem i jakoscig oczekiwan spotecznych od politykow.
Produktem bedzie osad na ile polityk realizuje oczekiwania spoleczne. Produktem
politycznym sg zrealizowane przedsigwzigcia, podejmowane decyzje oraz zrealizowane akty
prawne. Zadaniem politykdw jest tworzenie warunkow dla dziatalnosci gospodarczej,
spotecznej i kulturalnej. Program wyborczy jest marka (produktu) i wizerunkiem polityka.
Z programem wigze si¢ nieodzowna wiarygodnos¢. Tak jak w produkcie istniej rdzen, ktory
zaspakaja podstawowe potrzeby, ale jest tez w swej ofercie rzeczywisty 1 poszerzony.
Program jako produkt polityczny to: spelnianie potrzeb obywatelskich, do$wiadczenia
polityka, jego relacje oraz ewentualne ,,afery”.

Ekspert marketingu: Produkt w ujeciu politycznym nalezy traktowac, jako wigzke
korzysci. Produkt polityczny to jest to wszystko, co ze swojej oferty zrealizuje ugrupowanie
polityczne. Nie tylko deklaracja i sam program, ale to, co z deklaracji i programu zostanie
zrealizowane. Produktem moze by¢ réwniez koalicja, moga by¢ dobre kontakty i dobre
relacje. Efektywniejsze jest w promocji informowani o tym, co si¢ zrobilo a nie o tym, co si¢

chce zrobié.
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Z.akonczenie

, Fakt, ze ktos cos powiedzial, nie oznacza, Ze kto inny to ustyszal.
Fakt, ze ktos to ustyszal, nie oznacza, Ze to zrozumial.
Fakt, ze ktos to zrozumial, nie oznacza, ze si¢ z tym zgodzil.
Fakt, ze ktos sie z tym zgodzil, nie oznacza, Ze to zastosuje.

Fakt, ze ktos to zastosuje jeszcze diugo jeszcze nie bedzie oznaczad, - Ze sobie to

112
przyswoi’" 7.

Marion M. Sehr.

Tematem pracy byla materia komunikacji marketingowej Urzedu Miasta z
mieszkancami. Zwrdcono w tej pracy uwage na stan funkcjonujacego w komunikacji miasto
- mieszkancy procesu w sferze publiczno — politycznej. Uzyskane wyniki pozwolity
zdiagnozowa¢ jakos¢ procesu komunikacji Urzedu Miasta z mieszkancami oraz
zaproponowac¢ zmiany i rozwigzania.

Dla rozpoznania procesu komunikacja w Nowym Saczu zaplanowano badania opinii
mieszkancow 1 ekspertdéw. Badaniem empirycznym objeto mieszkancow miasta Nowego
Sacza poprzez grupe docelowa dwustu respondentow dobrang metoda kwotowa. Przyjete
warunki kwotowe pici 1 wieku respondentdw, zgodnie z danymi Gioéwnego Urzedu
Statystycznego dla Nowego Sacza zostaty spelnione. Wyksztalcenie respondentéw oraz ilos¢
domownikéw w ich gospodarstwach domowych proporcjonalnie przektadaja si¢ w sposob
zblizony do danych ogolnokrajowych Gléwnego Urzedu Statystycznego. Badania grupy
docelowej wykonano poprzez metod¢ ankietowa za pomoca kwestionariuszu ankiety.
W  ankiecie zamieszczono dwadziescia dwa pytania dotyczace komunikacji oraz
metryczkowe. W badaniu eksperckim przeprowadzono trzy wywiady. Dwoje ekspertow
reprezentowato $rodowisko naukowe z dziedzin marketingu oraz komunikacji. Trzecim
ekspertem byt doswiadczony sadecki samorzadowiec i polityk. Przeprowadzone wywiady
obejmowaty interpretacje uzyskanych wynikow badan mieszkancow Nowego Sacza w
pryzmacie doswiadczenia, opinii 1 wiedzy ekspertdéw. Opinig ekspercka objeto rdéwniez
propozycje naprawcze stabych stron procesu komunikacyjnego wtadz z mieszkancami autora

niniejszej pracy. Poddano réwniez opinii 1 dyskus;ji definicje produktu w sferze polityczne;j.

"2M. Sehr, Inteligencja emocjonalna testy, Swiat Ksigzki Klub Diogenes, Warszawa 1999, s.138-139.
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Szukano newralgicznych punktéw procesu komunikacyjnego miasta ze spoteczenstwem.
Zaproponowano najistotniejsze rodzaje komunikacji marketingowej badz tez ich kombinacje
dla dobrego funkcjonowania komunikacji w miescie. Wszystkie te elementy postuzyly
autorowi do okreslenia wnioskow i sugestii na popr¢ faktycznego stanu rzeczy.

Konkluzja, jaka mozna wysung¢ z efektdéw badan w niniejszej pracy - komunikacji
marketingowej Urzedu Miasta z mieszkancami oraz z przeanalizowanego procesu tejze
komunikacji nasuwa si¢ poprzez nastepujace wnioski:

v' Jako$¢ komunikacji marketingowej Urzedu Miasta z mieszkancami w Nowym Sgczu
jest staba, mieszkancy oceniaja ja w wigkszosci zle, rowniez stabo odczuwaja
uczestnictwo w komunikacji z wtadzami,

v' Wiladze Nowego Sgcza wydaja sie nie zainteresowane jako$cig komunikacji, nie
postrzegaja mieszkancow jako partnerow komunikacji dwustronnej — swoistego
dialogu ze zmiang r6l z nadawcy na odbiorce 1 z odbiorcy na nadawce,

v' Wiladze miasta nie sg zainteresowane informacjg zwrotng (gldwnego elementow
procesu komunikacji wg ekspertdw) od mieszkancow, poprzez zaniechanie
pozyskiwania informacji od mieszkancéw udowadniaja, ze lekcewazg te opinie,

v" Urzad Miasta Nowego Sgcza nie dobrze uzywa rodzajow komunikowania si¢ oraz
narzedzi komunikacji marketingowej, przez co nie trafia do poszczegdlnych grup
wiekowych, spotecznych, instytucjonalnych. W efekcie blednie komunikuje si¢ z
calym spoleczenstwem. Brakuje np. zintegrowanego proces komunikacji
marketingowej (IMC — Integrated Marketing Communications). Wystepuje potrzeba
integracji poszczegdlnych elementow dziatan w Urzedzie Miasta na plaszczyznie
komunikacji z obywatelami,

v' Wada obecnego stanu rzeczy jest ograniczona mozliwo$¢ komunikowania sig
mieszkancow z wladzami oraz poczucia przez mieszkancéw dostgpnosci do tychze
wladz. Mieszkancy nie muszg chcie¢ kontaktowac si¢ z wladzami, ale powinni mie¢
takg mozliwos¢ 1 o tym wiedzied,

v Organizowane imprezy plenerowe i kulturalne w miescie nie sg dostatecznie
rozreklamowane ws$rod mieszkancow, brakuje konkretnych informacji o tych
imprezach,

v Urzad Miasta nie odstaje od przecigtno$ci innych miasta w dziedzinie wielkiej szansy
komunikacyjnej, jaka jest portal oficjalnej strony miasta. Strona jest, ale
niewypromowana. Strona funkcjonuje jednostronnie, jest nieatrakcyjna (zwtaszcza dla
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mtodych) i nie daje mozliwos$ci uczestnictwa przez uzytkownikow w tworzeniu tejze

strony. Taki stan rzeczy odstrecza grupe mtodszej czesci obywateli, ktdrg poprzez

Internet najtatwiej mozna by pozyska¢ dla aktywnosci spotecznej,

v W mieécie brakuje klimatu dla aktywizowania najmtodszych grup obywateli, z
ktorymi proces komunikacyjny wypada najstabiej z posrdd wszystkich przedzialow
wiekowych. Mtodzi ludzie maja ograniczone mozliwosci, aby mogli w $rod tej grupy
wylania¢ si¢ jednostki aktywne 1 najwarto$ciowsze dla dalszego funkcjonowania zycia
spotecznego,

v' Brakuje w Nowym Sgczu dlugofalowej polityki promocji miasta. Obecna
podporzadkowana jest kalendarzowi wyborczemu 1 krétkoterminowym celom
politycznym.

Na podstawie informacji pierwotnych i wtédrnych zawartych w niniejszej pracy w
kontekscie powyzszej konkluzji i wynikajacej z niej wnioskdw proponuje si¢ nastepujace
dzialania naprawcze, ktdre poprawig jakos¢ procesu komunikacji, zwieksza satysfakcje 1
zadowolenie obywateli oraz de facto ulatwig sprawowanie wtadzy w Nowym Saczu:

v" By poprawi¢ komunikacj¢ Urzgdu Miasta z mieszkancami i poczucie przez obywateli
bliskosci do wtadz nalezy zwiekszy¢ role Zarzadow Osiedli wspomnianych w trzecim
Rozdziele. Zarzady te sa najblizej spraw obywatelskich i to juz na tym etapie mozna
by wstepnie przeprowadzacd filtracje spraw obywatelskich,

v Wykorzysta¢ opcj¢ ,,news letter” poprzez e-mail w taki sposob, aby to obywatel
fizyczny badZz instytucjonalny zadeklarowal, jakie informacje go interesuje np.
kultura, prawo, przetargi, sport itp.,

v Modyfikacja i promocja strony internetowej z jednostronnej w jej tworzeniu na
otwarte wspolne jej tworzenie i redagowanie przez mieszkancow, zawlaszcz chodzi
tu o mtodsza czgs¢ mieszkancow (Web 1 0 - wy tworzycie ja odbieram na Web 2 0
ja tworzg ja korzystam),

v' Stworzenie przez wiladze klimatu i warunkéw do aktywizowania si¢ mitodych w
przedsiewziecia 1 ulatwienie tworzenia im organizacji (kluby, zespoty, wolontariat
itp.),

v' Wykorzystanie gonca miejskiego (raz w roku) kolportujacego wezwanie do zaptaty
podatku majatkowego do dostarczania informacji miejskich, kalendarzy wydarzen,
Swiat 1 imprez,

v" Dla poprawy informacji zwigzanej z kulturg i imprezami, nalezy rozwazy¢ mozliwosé
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wydawnictwa miesi¢cznika / kwartalnika kulturalnego na wzor innych miast,

v  Urzagd Miasta powinien utworzy¢ komorke (rzetelng i profesjonalng) do spraw
kontaktow z obywatelem, zbierania informacji (bank pomystéw usprawniajacych
zycie w miescie), przetwarzanie ich i nie pozostawienie bez odpowiedzi, nawet tej
niekorzystnie brzmigcej dla mieszkanca, (takie narzgdzie winno funkcjonowac, jako
,wentyl bezpieczenstwa”),

v' Przeprowadzenie przez wiladze miasta rzetelnej ankiety wsrod obywateli, poprzez
ktéra zbadane beda oczekiwania mieszkancoéw, ich potrzeby, ich odczué oraz
zbadania, dlaczego maja takg ocen¢ stanu rzeczy a nie inng (poprawa procesu
komunikacji marketingowej w czesci informacja zwrotna).

Wymienione propozycje naprawcze wydaja si¢ realne i nie sg kosztowne (wigkszosc).
Warunkiem uzyskania pozytywnych efektdéw ze skorzystania z wymienionych propozycji
naprawczych musi by¢ zdiagnozowana potrzeba i akceptacja wtadz. Niezbedna jest wola na
poprawe procesu komunikacyjnego w Nowym Sgcz. Oczywisci nalezy zdawac sobie sprawe z
tego, ze kazda z propozycji naprawczych ma inny horyzont czasowy wdrazania i osiaggnigcia
efektow. Jednak warunek poprawy komunikacji marketingowej Urzedu Miasta z
mieszkancami jest podstawowy: wiladza musi chcie¢ cos zmieni¢, wladza musi chciec
stucha¢, wtadza musi chcie¢ rozumie¢ swoich obywateli — pracodawcéw. W finalowej czgsci
niniejszej pracy Auror zdaje sobie sprawe, ze nie kapital, nie niech¢é obywateli 1 nie
zakldcenia w procesie komunikacji sa problemem do poprawy, ale zdecydowanie nastawienia
wladz na prawdziwy dialog, zrozumienie 1 che¢ wspodtpracy dla dobra mieszkancoéw miasta i

przysztych jego pokolen.
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Zatacznik nr 1.
Kwestionariusz Ankiety

WSB-NLU Nowy Sacz

Badania przeprowadza Grzegorz Fecko, student pigtego roku
studidw magisterskich w WSB-NLU Nowy Sacz na kierunek Zarzadzanie i
Marketing.

Tytut pracy: ,Komunikacja marketingowa Urzedu Miasta z
mieszkancami na przyktadzie Nowego Sacza”.

Celem badania jest okreslenie warunkéow komunikacyjnych jakie
panujg pomiedzy Urzedem Miasta a mieszkancami Nowego Sacza.
Uzyskanie wynikdédw niniejszego badania pozwoli zwréci¢é uwage na
elementy mozliwe do poprawy oraz eliminowania wad dla utatwienia
funkcjonowania zycia obywatelskiego w Nowym Saczu.

Serdecznie dziekuje sie za wziecie udziatu w niniejszym badaniu,
opinia panstwa dla jakosci wynikow badan jest bardzo wazna. Zapewnia
sie, ze ankieta jest anonimowa a informacje bedq traktowane poufnie.
Wyniki badan zostang podsumowane w postaci statystycznej naliczonych
dla catej grupy.

Dziekuje za poswiecony czas,
Fecko Grzegorz

Pytania:
1)Czy odczuwa pan/pani, ze Urzad Miasta komunikuje sie z panem/panig?
(Prosze wybrac¢ jedng odpowiedz)

| 0 zdecydowanietak | o raczejtak | o raczejnie | o zdecydowanie nie |

2) Czy odczuwa pan/pani, ze Urzad Miasta zabiega o pana/pani
poparcie ?
(prosze wybrac¢ jedng odpowiedz)

zdecydowanie tak| o raczejtak | o raczejnie | o zdecydowanie nie

3) Czy uwaza pan/pani, ze mamy wptyw na jakos¢ pracy Urzedu w
miescie ?
(prosze wybrac jedng odpowiedz)

o

zdecydowanie tak | o raczejtak | o raczejnie | o zdecydowanie nie |

4) Czy moze pan/pani stwierdzi¢, ze mamy bezposredni dostep do wiadz
miejskich ?
(prosze wybrac¢ jedng odpowiedz)

o

zdecydowanie tak | o raczejtak | o raczejnie | o zdecydowanie nie |
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5) Czy korzystat/a pan/pani z ustug pracownikéow Urzedu Miasta?
(prosze wybra¢ jedng odpowiedz)
[ o tak | o  nie |

6) Czy zadowolony/a byt/a pan/pani z obstugi obywateli w Urzedzie
Miasta ?
(prosze wybraé jedng odpowiedz)
| 0 zdecydowanie tak | o raczejtak | o raczejnie | o zdecydowanie nie |

7) Czy moze pan/pani powiedzie¢, ze jest na biezgco informowany/a
o sprawach  dotyczacych mieszkanncow miasta ?
(prosze wybra¢ jedng odpowiedz)
| 0 zdecydowanie tak | o raczejtak | o raczejnie | o zdecydowanie nie

8) Czy moze pan/pani powiedzie¢, ze jest na biezgco informowany/a
0 zmieniajgcych sie przepisach prawnych dotyczacych zycia w miescie?
(prosze wybra¢ jedng odpowiedz)
| 0 zdecydowanie tak | o raczejtak | o raczejnie | o zdecydowanie nie

9) Prosze wymieni¢ w jaki sposdb pan/pani chcielibyscie by¢ informowani
przez Urzad?

10) Prosze wymieni¢ (jesli panu/pani sg znani) najwyzej troje Radnych
Nowego Sacza:

(wystarczy nazwisko)
. Im............ Imr . ...........

11) Prosze wymieni¢ (jesli panu/pani sg znani) Prezydenta
i zastepcdéw Prezydenta Nowego Sacza:

(wystarczy nazwisko)
Im............. Imr . . ... ...

12) Na podstawie informacji jakie mozna uzyska¢, jak pan/pani ocenia
jakos$¢ prac Urzedu Miasta?
(prosze wybrac jedng odpowiedz)
| 0 zdecydowanie dobrze | o raczej dobrze | o raczej Zle | o zdecydowanie Zle |

13) Czy o wystepujacych utrudnieniach (np. remont drogi, zmiana trasy
miejskiej komunikacji itp.) w miescie czuje sie pan/pani informowany/a
wczesniej przed wystgpieniem problemu?
(prosze wybrac jedng odpowiedz)
| o0 bardzo dobrze \ 0 raczej dobrze ] 0 raczej zle \ o bardzo Zle \
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14) Jezeli tak, to jak pan/pani ocenia jakos¢ obstugi urzednikéw Urzedu
Miasta?
(prosze wybra¢ jedng odpowiedz)
| o bardzodobrze | o dobrze | o Zle | o bardzo Zle |

15) Jak pan/pani ocenia jakos¢ zycia politycznego w Ratuszu na podstawie
dostepnych komunikatow i informaciji.
(prosze wybrac jedng odpowiedz)
| o0 bardzodobrze | o dobrze | o zZle | o bardzozle |

16) Czy uczestniczy pan/pani w wyborach samorzadowych
do wtadz Miasta?
(prosze wybra¢ jedng odpowiedz)
o Tak o Nie

17) Jak pan/pani ocenia jako$¢ petnienia wiadzy przez Prezydenta na
podstawie ogdélnodostepnych informacji i komunikatéw?
(prosze wybra¢ jedng odpowiedz)
| o bardzodobrze | o dobrze | o Zle | o bardzozle |

18) Na podstawie dostepnych informacji i komunikatow jak pan/pani
ocenia jakos¢ petnienia wtadzy przez Rade Miasta?
(prosze wybraé jedng odpowiedz)
| o bardzodobrze | o dobrze | o Zle | o bardzo Zle |

19) Prosze wymieni¢ (uzupetni¢) jesli sg panu/pani znane kilka
najwazniejszych imprez, o ktérych wiadomo, Ze organizuje je Urzad
Miasta:

20) Czy uczestniczy pan/pani w imprezach organizowanych przez
Miasto?
(prosze wybra¢ jedng odpowiedz)
o Tak o Nie
21) Jezeli tak, to jak panstwo oceniacie jakos¢ organizowanych imprez
przez Miasto?
(prosze wybraé jedng odpowiedz)

| o bardzodobrze | o dobrze | o zZle | o bardzozle |
Metryczka:
Pted:
a) Kobieta b) Mezczyzna
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Wiek:
a) 16-18 lat e) 40-49 lat
b) 19-24 lat f) 50-59 lat
c) 25-29 lat g)60- i wiecej lat

d) 30-39lat

Wyksztatcenie
a) Gimnazjalne, podstawowe, podstawowe niepetne,
b) Zasadnicze zawodowe
c) Srednie ogo6lnoksztatcace
d) Policealne Srednie
e) Wyzsze

Ilos¢ domownikdédw w panstwa gospodarstwie domowym

a) 1 osoba b) 2 osoby
c) 3 osoby d) 4 osoby
e) 5 oso6b i wiecej

Czytam gazety z dodatkami Nowosadeckimi
(Krakowska lub Dziennik Polski)

0 codziennie o od 2do 6 dni
0 raz na tydzien 0 rzadziej niz raz na tydzien
o wcale

Posiadam telewizje kablowga (RTK lub INSAT)
o Tak o Nie

Korzystam z Internetu (dom, praca, kafejka itp.)
o Tak o Nie

Zainteresowania prywatne
(prosze wybraé najwazniejsze trzy):

a) Historia g)Telewizja

b) Publicystyka h)Film

c) Polityka i) Serial

d) Internet j)Programy rozrywkowe
e) Muzyka k) Czynny sport

f) Sport - kibicowanie ) jakie inne?. . .. .....

Preferencje swiatopogladowe
(prosze wybra¢ jedng odpowiedz)
a) Wole konserwatyzm
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b) Wole Liberalizm

c) Wole poglady lewicowe

d) Wole poglady umiarkowane - centrum
e) Wole radykalne poglady lewicowe

f) Wole radykalne poglady prawicowe

Informacje lokalne o Nowym Saczu pozyskuje pan/pani z:
(prosze wskazac¢ dowolng ilosc¢):

a) Prasa lokalna i) Telewizja krajowa

b) Gazety ogdlnokrajowe j)Telewizja satelitarna

c) Wydawnictwa lokalne k)Tablica ogtoszeniowa

d) Bezptatne miejskie gazety l) Radio lokalne

e) Kabléwka RTK, INSAT m)Radio ogdlnopolskie

f) Internet n)Ogtoszenia w prasie
g)Poczta 0) Od znajomych
h)Telewizja Krakéw p)Zebranie z mieszkancami

r) Jakieinne? . ...........

Unia Europejska

(prosze wybra¢ jedng odpowiedz)
a) Jest dla nas zagrozeniem
b) Jest dla nas szansg
c) Jest jedynym kierunkiem dla naszego Kraju
d) Poradzimy sobie bez niej
e) Nie damy sobie bez niej rady
f) Nie ma na nas wptywu

Dziekuje serdecznie za posSwiecenie uwagi i czasu dla realizacji projektu.
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Zakacznik nr 2.

Scenariusz wywiadu eksperckiego
Przewidywany czas wywiadu od 40 do 60 minut

Wstep

Przedstawienie siebie, przedstawienie tematu rozmowy, przedstawienie
przedmiotu pracy oraz tytutu pracy objetej badaniem, poinformowanie o
potrzebie nagrywania wywiadu, prosba o zgode o na nagrywanie wywiadu

Celem badania jest okreslenie wiasciwej strategii komunikacyjnej
Urzedu Miasta z mieszkanicami oraz okreslenie wadliwych rozwigzan.
Istotg badania jest okreslenie wtasciwych kanatdéw komunikacji oraz dobor
jakosci komunikacji dla sprawnego funkcjonowania miasta i komfortu
zycia jego mieszkancow.

Problemy tematyczne

1. Jak mozna uzasadni¢ wyniki badan respondentéw, z ktérych wynika,
ze osoby wskazujgce poprawnie nazwiska Prezydenta i jego zastepcéw
mniej sq zadowolone z jakosci komunikacji i mniej
sq Swiadomi tejze komunikacji w miescie? W przypadku znajomosci
Radnych przez respondentéw (prawidtowe wskazanie nazwiska) widoczne
jest wieksze zadowolenie z formy komunikacji oraz $wiadome jej

identyfikowanie w miescie?

2. Prosze o rozwazenie czy jest, to przypadkiem, ze (na podstawie
wynikow z badan mieszkancow) respondenci, jako impreze plenerowq
organizowang przez Urzad Miasta wymieniali najczesciej ,,Swieto Dzieci

Gor” (organizuje Sokdt), jaka jest tego przyczyna?

3. Badania przeprowadzone  wsréd respondentow  pokazuja,
ze najmtodsza grupa mieszkancow (do 24 roku zycia) najmniej orientuje
sie  personalnie ws$rdéd Prezydium i Rady Miasta. Zgodnie
z wynikami badan swiadomos¢ respondentéw wzrasta proporcjonalnie do

wieku i w przedziale ,60 i wiecej” osigga apogeum. Prosze powiedzie¢ czy
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wtadze miasta z takim stanem rzeczy winny sie pogodzi¢ i uznac¢ to, jako
naturalne zjawisko, czy przeciwnie, wtadze powinny co$ z tym zmienic
(chodzi o podniesienie wiedzy i Swiadomosci miodszych grup

spoteczenstwa). Jesli tak, to prosze wskazaé propozycje naprawcze?

4. W odniesieniu do oficjalnej internetowej strony UM prosze sie
ustosunkowa¢ do wynikdéw, z ktérych wynika, Ze osoby uzytkujgce
i majace dostep do Internetu mniej byly zadowolone z jakosci
komunikowania i nie odczuwaty lepiej takowego procesu z miastem.
Podobnie gorzej wypadli Ci respondenci pytani o znajomos$¢ personalng
(nazwiska) Prezydium i Rady Miasta. (Niemal, co drugi respondent

deklaruje pozyskiwanie informacji miejskich w Internecie!)

5. Wsréd zapytanych respondentow 66% ,uwaza, ze niema dostepu do
wtadz miasta” a ponad 80% ,uwaza, ze nie mamy wptywu na jakos¢ pracy

w UM”. Prosze skomentowac przytoczone wyniki.

6. Czy fakt deklaracji przez respondentow (54%) o uczestnictwie
w imprezach plenerowych w Nowym Saczu wptyng na wyniki oceny jakosci

peftnienia wtadzy przez Prezydenta miasta (prosze uzasadnic opinie):

o Deklarujacy nieuczestniczenie w  imprezach: 27%  dobrze
i b. dobrze a 19% zZle i b. Zle,
o Deklarujacy uczestnictwo w imprezach: 40% dobrze i b. dobrze

a 14% zle i b. zZle.

7. Prosze wybra¢ i uzasadni¢ wybdr, ktora z komunikacji
marketingowych lub ich kombinacja wedtug pana/pani moze by¢
najskuteczniejsza w komunikacji w sferze publiczno-politycznej w miescie

takim jak Nowy Sacz (powiat grodzki, mieszkarncéw 84 tysigce)

Komunikacja interpersonalna,

. Komunikacja zbiorowa,
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o Komunikacja grupowa,

o Komunikacja instytucjonalna,

o Komunikacja masowa

. Komunikacja internetowa

8. Pa przykifadzie schematu procesu komunikacji, prosze okresli¢ i

uzasadni¢ najbardziej newralgiczne elementy w tymze procesie

komunikacji miedzy wtadzami miasta a jego mieszkancami.

Nadawca [/ Kodowanie j Komunikat “/Dekodowanie:# Odbiorca
Media

i

<i Szum :>

Informacja Reakcja

zwrotna (odpowiedz) N

Rys. Elementy procesu komunikacji
Zr6dto: P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS sp. z 0.0. Poznan 2005, s. 575.

0. Czy wstuchiwanie sie w opinie spoteczenstwa (wyborcéw) poprzez
sondaze i realizowanie zadeklarowanych przez respondentéw oczekiwan
przez witadze mozna uznad jako dziatalno$¢ negatywna ,pod publike” czy

jako pozytywna ,wyzsza forme demokracji”. Prosze o komentarz.

10. Ujmujac komunikowanie marketingowe w sferze polityki nie sposéb
nie zauwazy¢ i nie porownaé, ze marketing ekonomiczny ma przetozenie
na marketing polityczny. Promotion mix: produkt, cena, promocja i
dystrybucja majq wtasny odpowiednik odpowiadajacy w zyciu politycznym.
Prosze zaproponowac i krotko uzasadni¢ polityczny odpowiednik dla
~produktu”.

Wolny komentarz Eksperta
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Data wywiadu. . . . . .. e e e e

Miejsce wywiadu . . . . . . .. e e e e

Dziekuje serdecznie za poswiecenie czasu i uwagi dla niniejszego badania.

Wywiad przeprowadzit Grzegorz Fecko
WSB-NLU Nowy Sacz ...... wrzesien 2009
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