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Wstep

Wspolczesny marketing terytorialny w coraz wigkszym stopniu opiera si¢ na
komunikacji cyfrowej, ktorej naturalnym srodowiskiem staty si¢ media spotecznosciowe.
Internet, a zwlaszcza platformy spotecznosciowe, przeksztatcity sposob, w jaki regiony,
miasta 1 instytucje publiczne budujg swojg tozsamos¢, utrzymuja relacje z odbiorcami
1 komunikuja warto$ci miejsca. Jak zauwaza Philip Kotler, place marketing wymaga dzi$
»Cclaglej interakcji z otoczeniem i1 reagowania na potrzeby spotecznosci w czasie
rzeczywistym”, a nie tylko statycznej promocji przestrzeni geograficznej poprzez
symbole i slogany'. Media spoteczno$ciowe wprowadzaja do marketingu terytorialnego
nowe rozwigzania — nie narzuconego z gory, jednostronnego przekazu, lecz wymiany,
wspotuczestnictwa i dialogu skupionego wokot danego regionu. W ramach tej wymiany
obywatele, samorzady i organizacje turystyczne wspolnie wspotksztattujg obraz miejsca,

ktory w tradycyjnych modelach komunikacji pozostawat domeng administracji.

Znaczenie tej transformacji szczeg6élnie wzrosto po roku 2020, kiedy pandemia
COVID-19 gwaltownie przyspieszyta proces cyfryzacji zycia publicznego i1 zmienita
charakter komunikacji mi¢dzy instytucjami a obywatelami. W warunkach ograniczonego
kontaktu fizycznego media spoleczno$ciowe staly si¢ podstawowym kanatem
komunikacji instytucjonalnej oraz narzedziem podtrzymywania wiezi spolecznych.
Jak zauwazaja Githa Heggde 1 G. Shainesh, media spolecznosciowe redefiniuja relacje

miedzy organizacjami a odbiorcami, przesuwajac wilasnie akcent z jednostronnego

' P. Kotler, D. Haider, 1. Rein, Marketing Places: Attracting Investment, Industry, and Tourism to
Cities, States, and Nations, The Free Press, New York 1993, s. 25-30.
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przekazu na interaktywne budowanie relacji i wspottworzenie warto$ci marki’.
W tym sensie platformy spolecznosciowe przestalty by¢ wylacznie Srodkiem
informowania, a staly si¢ narzedziem zarzadzania wizerunkiem terytorium oraz
aktywnego ksztattowania jego marki w przestrzeni cyfrowej. Transformacja ta powinna
wymusi¢ na instytucjach publicznych — w tym samorzadach — konieczno$¢ rozwoju
kompetencji komunikacyjnych, zrozumienia mechanizmoéw dziatania algorytméw oraz
stosowania zintegrowanych strategii obecnos$ci online. To, na jakim etapie adaptowania
si¢ do nowej rzeczywistosci sa obecnie polskie regiony, bedzie wilasnie analizowane
W niniejszej pracy.

W ostatniej dekadzie obserwuje si¢ bezprecedensowy wzrost liczby
uzytkownikéw Internetu i medidw spotecznosciowych, co zasadniczo zmienito sposob
funkcjonowania instytucji publicznych i modeli komunikacji spotecznej. Wedtug
raportu Digital 2024 Global Overview, na poczatku 2024 roku na $wiecie byto juz ponad
5,35 miliarda uzytkownikow Internetu, co stanowi 66% populacji, z czego az
5,04 miliarda aktywnie korzystalo z mediow spotecznosciowych’. W Polsce zasieg
Internetu wyniost 92%, a z medidw spotecznosciowych korzystato ponad 27 milionéw
0s6b, co czyni je jednym z najwazniejszych Srodowisk wymiany informacji
i interakcji miedzy instytucjami a obywatelami®. Wzrost liczby uzytkownikow mediow
spoteczno$ciowych w naturalny sposob zwigksza presj¢ na instytucje publiczne, w tym
samorzady regionalne, by dostosowywaty si¢ do nowych modeli komunikowania
1 uczestniczyty w procesie budowania wizerunku w przestrzeni cyfrowej. Zjawisko to
mozna interpretowacé jako rozszerzenie marketingu terytorialnego o wymiar cyfrowy,
w ktorym media spotecznoSciowe staja si¢ zarowno platformg informacyjna,
jak 1 narzedziem interaktywnego ksztattowania marki miejsca. Jak zauwaza

Mihalis Kavaratzis, jeden z kluczowych badaczy koncepcji place brandingu,

2 G. Heggde, G. Shainesh (red.), Social Media Marketing: Emerging Concepts and Applications,
Palgrave Macmillan, Singapore 2018, s. 3-5.

3 Digital 2024: Global Overview Report, DataReportal, 2024.
https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report (dostgp online: 02.03.2025).
4 Digital 2024: Poland, DataReportal, 2024, dostep: https://datareportal.com/reports/digital-2024-
poland (dostep online: 02.03.2025).



komunikacja jest ,,rdzeniem procesu budowania marki miejsca” 1 decyduje o tym,
w jaki sposob wartosci i tozsamos$¢ regionu sg postrzegane przez odbiorcow”.

Wybdr obszaru badan prezentowanych w niniejszej rozprawie wynikat
z potrzeby naukowego rozpoznania sposobu, w jaki polskie regiony adaptuja narzegdzia
mediow spotecznosciowych do komunikowania marketingowego. Obserwowany proces
profesjonalizacji dziatan komunikacyjnych w administracji publicznej, rozwdj
specjalistycznych struktur odpowiedzialnych za marketing cyfrowy oraz rosnaca
konkurencja o uwage odbiorcow czynig ten temat nie tylko aktualnym, lecz takze
poznawczo wartosciowym. W literaturze naukowej nadal brakuje poglebionych badan
dotyczacych strategii komunikacji samorzadow w mediach spotecznosciowych,
ich skuteczno$ci oraz wplywu na wizerunek regionow. Niniejsza praca ma wigc na celu
wypehienie tej luki poznawczej i wniesienie istotnego wkladu w rozwoj nauk
o komunikacji spotecznej 1 mediach.

Media spolecznosciowe staty si¢ nieodzownym elementem zycia spotecznego
1 komunikacji instytucjonalnej. Ich funkcje ulegaja ciaglej ewolucji — od prostego
narzedzia podtrzymywania relacji interpersonalnych do wielowymiarowych platform,
ktore ksztattujg zachowania informacyjne 1 konsumenckie, a — w ostatnim czasie — daja
rowniez szans¢ zarobku dla najaktywniejszych publicystow.

Uzytkownicy, zwlaszcza mlodsze pokolenia, coraz cze$ciej traktuja serwisy
takie, jak Facebook, Instagram czy TikTok jako podstawowe zrodto informacji i gtéwne
miejsce kontaktu z instytucjami publicznymi oraz markami®. Jak zauwaza Malwina
Popiotek, w warunkach spoteczenstwa sieciowego decyzja o korzystaniu z mediow
spotecznos$ciowych ,,przestala by¢ §wiadomym wyborem, a stala si¢ konieczno$cia”,
a ich pominigcie grozi ,,informacyjnym wykluczeniem” rozumianym jako utrata
dostepu do istotnych tresci i relacji’.

Zjawisko to ma zasadnicze znaczenie rowniez dla sfery administracji publiczne;.

Regiony, podobnie jak organizacje komercyjne, zmuszone sa do redefiniowania swoich

> M. Kavaratzis, From City Marketing to City Branding: An Interdisciplinary Analysis with Reference
to Amsterdam, Budapest and Athens, Rijksuniversiteit Groningen, 2004,
https://research.rug.nl/en/publications/from-city-marketing-to-city-branding-an-interdisciplinary-
analysi (dostep online: 05.03.2025).

¢ M. Popiotek, Czy mozna zyé bez Facebooka? Rola serwisow spolecznosciowych w sieciowym
spoleczenstwie informacyjnym, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2018.

" Tamze, s. 73-78 .



modeli komunikacyjnych — z jednostronnego przekazu informacyjnego na dialog oparty
na interakcji 1 zaangazowaniu. W tym sensie media spotecznos$ciowe nie tylko utatwiajg
przeplyw informacji, ale takze stajg si¢ przestrzenia wspoitworzenia znaczen, wartosci
1 tozsamosci regionu. W kontek$cie marketingu terytorialnego oznacza to przesunigcie
akcentu z tradycyjnych form promocji (ulotki, targi, reklamy) na narracyjne
1 emocjonalne opowiadanie o miejscu w srodowisku cyfrowym, w ktorym komunikaty
wizualne, wideo 1 storytelling nabieraja strategicznego znaczenia.

Rozwdj cyfrowych kanatow komunikacji pociggnat za sobg takze zmiang roli

administracji publicznej 1 organizacji turystycznych, ktore coraz czesciej funkcjonujg jak
marki — z jasno okre§long tozsamos$cig wizualng, strategig narracyjng i spéjnym systemem
komunikatow.
W warunkach przesycenia informacyjnego oraz gwaltownego spadku zasiegow
organicznych na platformach takich, jak Facebook, skuteczne zarzadzanie komunikacjg
marketingowa wymaga zrozumienia zasad dziatania algorytméw, wykorzystania
ptatnych narzedzi promocyjnych oraz analizy danych dotyczacych zachowan
uzytkownikéw. Dla samorzadow i instytucji publicznych oznacza to konieczno$¢
profesjonalizacji dziatan w obszarze social mediow — od planowania tre§ci po monitoring
efektow.

Z naukowego punktu widzenia badania te stanowig probe uzupetnienia luki
poznawcze] w obszarze komunikowania marketingowego administracji regionalnej
w Polsce. O ile literatura dotyczaca marketingu terytorialnego 1 komunikacji
instytucjonalnej jest bogata, o czym bedzie dokladnie mowa w dalszej czesci rozprawy,
o tyle wykorzystanie medidw spoteczno$ciowych przez jednostki samorzadu
terytorialnego pozostaje relatywnie stabo opisane. Wigkszo$¢ dotychczasowych analiz
koncentruje si¢ na ujeciu promocyjnym, pomijajagc wymiar relacyjny, tozsamosciowy
1 analityczny komunikacji w §rodowisku platform cyfrowych.

Wybér tematu niniejszej pracy wynika wiec z obserwacji tej dysproporcji.
Analiza aktywnosci polskich regiondbw w mediach spoteczno$ciowych umozliwia
bowiem nie tylko opis biezacych praktyk komunikacyjnych, ale takze identyfikacje
czynnikow, ktore warunkuja skutecznos¢ ich dziatan oraz percepcje marki terytorialnej

przez odbiorcow. Z perspektywy praktycznej badania te majg na celu wskazanie obszarow



wymagajacych poprawy, a takze sformutlowanie zbioru dobrych praktyk, ktore moga
stanowi¢ punkt odniesienia dla administracji regionalnej w zakresie projektowania

strategii komunikacji w §rodowisku cyfrowym.

Wazng przestankg do podjgcia tematyki niniejszej rozprawy doktorskiej byly
roOwniez osobiste zainteresowania Autora oraz zakres jego pracy zawodowej,
bezposrednio zwigzany z komunikacja cyfrowa i marketingiem terytorialnym. Od wielu
lat autor prowadzi dzialalno$¢ szkoleniowa i dydaktyczng w obszarze nowoczesnych
form komunikacji, realizujgc zajecia akademickie z zakresu digital marketingu,
automatyzacji komunikacji w Internecie, marketingu w mediach spotecznos$ciowych,
komunikacji wizualnej, strategii marki oraz public relations. W pracy zawodowej taczy
on dziatalno$¢ naukowaq z praktyka w obszarze administracji samorzadowej i komunikacji
regionalnej, pelnigc funkcje konsultacyjne 1 projektowe przy opracowywaniu strategii
komunikacyjnych jednostek terytorialnych. Szczegdlnym obszarem zainteresowan
Autora jest administrowanie profilami regionalnymi europejskich destynacji oraz analiza
sposobow  prowadzenia komunikacji wizualnej 1 narracyjnej w kanatach
spotecznosciowych. W tym zakresie Autor wspotpracowal z wybranymi regionami
1 miastami, m.in. z rodzinnym Lesznem, Walbrzychem 1 Sosnowcem, a takze
z mi¢dzynarodowymi o$rodkami miejskimi i regionalnymi — Barcelong, Dreznem, Oslo,
Bath, Meklemburgig-Pomorzem Przednim, Saksonig, Sardynig, Katalonia oraz
Trydentem—Gorng Adyga. Doswiadczenia te pozwolity na doglgbne poznanie specyfiki
komunikacji regionalnej w §rodowisku cyfrowym i obserwacje roznic miedzy modelami
niemieckimi, hiszpanskimi, norweskimi, angielskimi, wiloskimi 1 polskimi
w zakresie promocji terytorium i zarzadzania marka miejsca. Polaczenie perspektywy
akademickiej z praktykag komunikacyjng umozliwito sformulowanie problemu
badawczego niniejszej rozprawy, ktory dotyczy zbadania, w jaki sposéb polskie regiony
wykorzystuja media spoteczno$ciowe w procesie komunikowania marketingowego, jakie
strategie stosujg w zakresie budowania relacji z odbiorcami oraz ktore praktyki w tym

obszarze prowadza do najwiekszego zaangazowania uzytkownikow.

Gléwnym celem badan jest rozpoznanie obecnosci i aktywno$ci polskich

regiondbw w mediach spoleczno$ciowych, okreslenie poziomu skutecznosci
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prowadzonych dziatan oraz opracowanie rankingu popularno$ci wykorzystywanych
kanatéw komunikacyjnych. Szczegdlny nacisk potozono na analize Facebooka jako
wiodacego  narzedzia  komunikacji  jednostek  samorzadu  terytorialnego
z otoczeniem. Celem praktycznym pracy jest natomiast opracowanie katalogu dobrych
praktyk komunikacyjnych, ktory obejmuje zestaw skutecznych rozwigzan stosowanych
przez lideréw zaangazowania w obszarze marketingu terytorialnego w Srodowisku
cyfrowym. Katalog ten, opracowany na podstawie analizy tresci, struktur
organizacyjnych 1 strategii wizualnych, moze stanowi¢ narz¢dzie wdrozeniowe
1inspiracyjne dla instytucji samorzadowych, regionalnych organizacji turystycznych oraz

instytucji kultury. Postawione zostaty nastepujace pytania problemowe:

- Ktore polskie regiony maja opracowang strategi¢ promocyjng i jakie miejsce zajmuje w tych

planach komunikowanie marketingowe z wykorzystaniem mediéw spoleczno$ciowych?

- W ktorych mediach spotecznosciowych sa obecne (maja zalozone profile) polskie

regiony?

- Ktore z polskich regionéw korzystaja z najwigkszej liczby kanatéw w social mediach

(ogoblna aktywnos¢)?,

- Ktore media spolecznosciowe sg najpopularniejsze wsrod polskich regionow (opracowanie

rankingu popularno$ci mediow spotecznosciowych)?,

- Kto jest odpowiedzialny w danych regionach za kreowanie komunikacji marketingowej w
mediach spotecznosciowych (ktore jednostki korzystaja z firm zewnetrznych, a ktore
pozostaja samowystarczalne w tym zakresie; co automatycznie nasuwa kolejne, wynikajace
z poprzedniego, pytanie o to, jakie sg zrodia finansowania komunikowania regionalnych

wspolnot samorzadowych w mediach spotecznosciowych?) ,

- Jak ksztattuja si¢ wskazniki zwigzane z zasi¢giem, zaangazowaniem oraz prezentowanymi

przez jednostki osadnicze tresciami?,

- Ktore regiony w Polsce sg liderami zaangazowania (prowadza najbardziej angazujace

profile)?,

- Jak polskie regiony, obecne w mediach spoleczno$ciowych, podchodza do kwestii

zwigzanych
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z identyfikacjg wizualng i nazewnictwem (czy dbaja o konsekwencje i spdjnos¢ na tym

polu)?,

- Jakie typy postdow na terytorialnych fanpage’ach liderow zaangazowania sktaniaja
uzytkownikow

do interakcji?,

- Ktore tresci publikowane przez polskie regionalne wspdlnoty samorzadowe na Facebooku

najbardziej angazuja uzytkownikow?,

- Jakie praktyki w zakresie komunikacji marketingowej angazujacej na Facebooku stosuja

jednostki osadnicze, ktore sg liderami zaangazowania?.

Powyzsze pytania badawcze uznano za kluczowe, poniewaz udzielenie na nie
odpowiedzi pozwala zobrazowa¢ aktualny stan obecnos$ci i aktywnos$ci polskich regionow
w mediach spotecznosciowych, a takze okresli¢ poziom ich zaangazowania oraz stopien
wykorzystania poszczegolnych platform w procesie komunikowania marketingowego.
Analiza ta umozliwia ponadto identyfikacje dominujacych modeli komunikacji cyfrowe;j
w jednostkach samorzadu terytorialnego oraz wylonienie praktyk, ktore w najwigkszym
stopniu sprzyjaja budowaniu relacji z odbiorcami i wzmacnianiu wizerunku regionu jako
marki terytorialnej. Zidentyfikowane praktyki liderow zaangazowania - rozumianych jako
regiony osiggajace najwyzsze wskazniki interakcji uzytkownikéw - moga stanowi¢ cenne
zrodto wskazowek dla administratorow oficjalnych profili samorzadowych, Urzedow
Marszatkowskich i Regionalnych Organizacji Turystycznych. Wiedza ta pozwala opracowaé
skuteczniejsze strategie komunikacji w mediach spolecznos$ciowych, a takze zwigkszy¢

efektywnos¢ dziatan promocyjnych prowadzonych w ramach marketingu terytorialnego.

Podstawowa metoda realizacji zatozen empirycznych byta eksploracja i obserwacja,
ktorej celem bylo zbadanie obecnosci i aktywnosci polskich regionow w mediach
spoteczno$ciowych, a takze sposobdéw prowadzenia komunikacji na platformie Facebook —
dominujacym kanale kontaktu z odbiorcami. Metoda pomocniczg byta analiza zawartosci,
przeprowadzona z wykorzystaniem autorskiego klucza kategoryzacyjnego, ktory umozliwit
systematyczng oceng¢ publikowanych tresci, typéw komunikatow i strategii wizualnych oraz

analiza tresci.

W ramach niniejszej rozprawy doktorskiej podjeto si¢ realizacji badan zaréwno

ilosciowych, jak i jakosciowych, ktore miaty na celu kompleksowe rozpoznanie sposobow
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wykorzystywania mediow spolecznosciowych przez polskie regiony w komunikacji
marketingowej. Glownym narzedziem empirycznym zastosowanym w badaniach byt
profesjonalny system analityczny Sotrender, umozliwiajagcy pomiar aktywnos$ci, zasiggow

1 wskaznikdéw zaangazowania profili samorzadowych w serwisie Facebook.

Wszystkie zgromadzone dane empiryczne zostaty nastepnie zagregowane i poddane
obrébce statystycznej, a ich wyniki zaprezentowano w formie syntetycznych zestawien
tabelarycznych 1 graficznych. W procesie opracowania, przetwarzania 1 interpretacji

materialu badawczego wykorzystano nastepujace metody i techniki naukowe:
— analize 1 syntezg;

— wnioskowanie indukcyjne i dedukcyjne;

— analiz¢ komparatywng (pordwnawcza).

Zastosowanie powyzszych metod pozwolilo na wielowymiarowe spojrzenie na
zjawisko komunikowania regionalnego w mediach spoleczno$ciowych, z uwzglednieniem
réznic miedzy profilami administrowanymi przez Urzgdy Marszatkowskie a tymi, ktore
prowadza Regionalne Organizacje Turystyczne. Badania objety wszystkie regiony Polski na
poziomie wojewo6dzkim, co umozliwilo pelne uchwycenie tendencji, zrdéznicowan

i zaleznosci w skali krajowe;.

Szczegoélowej analizie poddano przede wszystkim platform¢ Facebook, ktora —
zgodnie z weczedniejszymi wynikami badan 1 raportami branzowymi — pozostaje
najpopularniejszym 1 najbardziej efektywnym kanalem komunikacji migdzy jednostkami
samorzadu terytorialnego a odbiorcami ich przekazoéw. W dalszej czesci pracy uwzgledniono
jednak réwniez aktywno$¢ regionow w innych mediach spolecznosciowych, m.in. takich, jak
Instagram, YouTube, LinkedIn czy TikTok, co pozwolito na poglebione zrozumienie

dynamiki i strategii komunikacyjnych w zroznicowanym $rodowisku cyfrowym.

Zebranie materiatu badawczego w catosci przeprowadzono w okresie od 1-go maja
2024 roku do 1 maja 2025 roku. Projekt podzielono na sze$¢ etapow. Struktura oraz przebieg
poszczegblnych etapow badan empirycznych zostaty szczegélowo oméwione w rozdziale

trzecim, poswigconym metodologii pracy.

Dysertacja zostata podzielona na pie¢ gldownych rozdziatéw, ktore tworzg logiczna

1 merytoryczng calo$¢. Dwa pierwsze rozdzialy maja charakter teoretyczny — przedstawiono
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w nich podstawy koncepcyjne marketingu terytorialnego, modele komunikacji
marketingowej oraz uwarunkowania funkcjonowania mediéw spolecznosciowych jako
narzedzi komunikowania instytucjonalnego. Rozdziaty te stanowig tto dla dalszych analiz,
porzadkujac terminologi¢ i prezentujac dotychczasowy dorobek badawczy w zakresie
komunikacji cyfrowej jednostek samorzadu terytorialnego. Rozdzial trzeci po$wigcono
opisowi zastosowanej metodologii badan wtasnych, w tym procedurze doboru préby
badawczej, charakterystyce zastosowanych narzedzi analitycznych oraz omowieniu sposobu
opracowania i interpretacji danych empirycznych. Dwa ostatnie rozdzialy — czwarty i pigty —
majg charakter empiryczny. Zawieraja one wyniki badan przeprowadzonych w latach
2024 -2025, obejmujacych analize aktywnosci i efektywnosci komunikacyjnej polskich
regiondow w mediach spoteczno$ciowych, porownania migdzy Urzgdami Marszatkowskimi
a Regionalnymi Organizacjami Turystycznymi oraz oceng spdjnosci identyfikacji wizualnej
1 nazewnictwa oficjalnych profili. Ostatnia cze¢$¢ pracy koncentruje si¢ réwniez na
weryfikacji hipotez badawczych oraz opracowaniu katalogu dobrych praktyk w zakresie

komunikowania marketingowego w srodowisku cyfrowym.

W toku prac nad niniejsza rozprawg doktorska przeprowadzono zaréwno studia
literaturowe, jak 1 badania empiryczne. Pierwszy etap obejmowat przeglad 1 krytyczng analize¢
literatury przedmiotu w jezykach polskim, angielskim, francuskim i niemieckim, obejmujace;j
monografie, artykuly naukowe, raporty branzowe, akty prawne oraz dane statystyczne
dotyczace wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych przez instytucje publiczne w Polsce

i Europie.

W  koncowej czgsci rozprawy podsumowano najwazniejsze wyniki analiz
empirycznych oraz przedstawiono syntetyczne wnioski odnoszace si¢ do postawionych pytan
1 hipotez badawczych. Zwienczeniem pracy jest rOwniez opracowany przez autora katalog
dobrych praktyk, stanowiacy praktyczne uzupelnienie warstwy teoretycznej 1 empirycznej

badan.

Bibliografia zostata uporzadkowana wedtug kategorii tematycznych, obejmujacych:
publikacje drukowane (ksigzki 1 monografie), publikacje drukowane (artykuly
w czasopismach naukowych 1 rozdzialty w pracach zbiorowych), zrodta internetowe.
W przypadku zrédet internetowych w tresci rozprawy zastosowano forme¢ petnego opisu

bibliograficznego, natomiast w koncowym wykazie zrezygnowano z podawania dat dostgpu
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— zostaty one umieszczone w przypisach dolnych w miejscach, w ktorych wykorzystano dane

zréodlo.

Przeprowadzone badania posiadaja  znaczenie zardwno poznawcze,
jak 1 aplikacyjne, poniewaz uzyskane dane, przeprowadzone analizy oraz sformutowane
wnioski moga stanowi¢ wartosciowy materiat dla praktykéw zajmujacych sie
komunikowaniem marketingowym w jednostkach samorzadu terytorialnego. Rezultaty
pracy dostarczajg wiedzy na temat skutecznos$ci dziatan komunikacyjnych prowadzonych
w mediach spotecznosciowych, wskazujac jednoczes$nie czynniki warunkujace poziom
zaangazowania odbiorcéw oraz rozpoznawalno$¢ marki regionu w przestrzeni cyfrowe;.
Szczegdlna warto$¢ praktyczna stanowi opracowany katalog dobrych praktyk w zakresie
komunikacji marketingowej regionow w mediach spoteczno$ciowych. Zawiera on zestaw
metod 1 rozwigzan stosowanych przez najbardziej skuteczne jednostki — liderow
zaangazowania — 1 moze stuzy¢ jako narzedzie referencyjne dla administracji publicznej,
regionalnych organizacji turystycznych oraz instytucji kultury. Z uwagi na to, ze badania
obejmowaly okres dwoch lat (2024-2025), zidentyfikowane wnioski i rekomendacje
uwzgledniaja trwale tendencje w zakresie cyfrowej komunikacji marketingowe;j,
a nie jedynie krotkotrwate fluktuacje wynikajace z biezacych trendow platform
spoteczno$ciowych. Uzyskane wyniki moga réwniez stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych
badan naukowych w obszarze marketingu terytorialnego, komunikacji cyfrowe;j
administracji publicznej oraz zarzadzania marka regionu. Ich poglebienie pozwolitoby
lepiej zrozumie¢ procesy adaptacji polskich samorzagdéw do realiow komunikacji oparte;j
na danych, algorytmach i interaktywnosci, ktore definiujg wspdlczesne spoteczenstwo

informacyjne.
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Rozdziat 1

Marketing terytorialny

W niniejszym rozdziale przedstawiono zrddla poje¢ takich jak marketing
1 marketing terytorialny. Autor przyjrzat si¢ poczatkom formowania si¢ marketingu
W jego ogolnym wymiarze 1 wspotczesnym interpretacjom tego procesu. Nie zabrakto
odniesien do tla polityczno-gospodarczego i najwazniejszych czynnikow wplywajacych
na kierunek, ksztalt oraz przebieg poszerzania wiedzy marketingowej. W dalszej cze¢$ci
przedstawiono wybrane definicje, pojawiajace si¢ w literaturze przedmiotu wraz
z réznicami, jakie dzielg poszczegélnych teoretykdéw. W drugiej czesci rozdziatu
wyszczegolniono najwazniejsze cele 1 grupy adresatow marketingu terytorialnego.
Podrozdzial, zamykajacy pierwsza czes¢ dysertacji, dotyczy internetowego marketingu
terytorialnego i zawiera dane na temat poziomu oraz stopnia cyfryzacji polskiej

administracji publiczne;.

1.1. Geneza marketingu terytorialnego

Nie ma pelnej jasnosci co do poczatkowej daty powstania marketingu, pewne
watpliwosci towarzysza tez dyskusjom na temat genezy marketingu terytorialnego. Jerzy
Altkorn, piszgc o historii marketingu®, zwraca szczegdlng uwage na role Standw
Zjednoczonych 1 wysoce rozwinietych gospodarek panstw kapitalistycznych.
Doswiadczenia tam wypracowane — w jego opinii - miaty tkwi¢ u podstaw europejskich
nauk ekonomicznych, a wiec takze marketingu. Takie podejscie do problemu

uprawniatoby do stwierdzenia, ze marketing jest dos¢ mtoda dyscypling. Poglad taki

8 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1996, s. 19-20.
16



zresztg podziela wielu innych badaczy’, wskazujac jednoznacznie na pojawienie sig
wysoko funkcjonujacych, pod wzgledem gospodarczym, panstw i zjawiska excess
production, czyli nadwyzki mocy, ktérg mozna bylo wykorzysta¢ w celu zaspokojenia
potrzeb ukrytych, nieujawnionych. Czy to wyczerpuje temat i pozwala faktycznie
umiejscowi¢ marketing wsrod nowych dyscyplin? - Zdania sg podzielone, gdyz - jak to
w przypadku nauki czesto bywa — przy formulowaniu sgdéw i wnioskoOw niewskazane
jest uzywanie wielkich kwantyfikator6w 1 tonu kategorycznego. Autor niniejszej
rozprawy takze zachowa ostrozno$¢ i sprobuje spojrze¢ na problem z szerszej
perspektywy. To, co niewidoczne, a wigc nieposiadajace cech fizycznych, cechuje si¢
bowiem duzg doza wzglednosci i daje pole do roznych interpretacji. Potrzeby skrywane
— z natury rzeczy — musza pozosta¢ czeSciowo nierozpoznane i poddane bardzo
subiektywnej ocenie opartej na niekiedy zawodnych zmystach. W tym momencie zaczyna
si¢ wiec trudna do uchwycenia, w ramach $cistej reguty, filozofia marketingu, o istnieniu
ktorej pisze Teodor Kramer'®. Rozwazania na tym poziomie nie moga si¢ skonczy¢
inaczej, jak powrotem do starozytnosci, a wigc filozofig klasyczna, grecka. Dokladnie
tym samym tropem w swoich rozwazaniach na temat poczatkéw marketingu podazat
Eric Shaw, ktéry odwotat si¢ do uniwersalnych nauk Platona i jego przemyslen na temat
ludzkich potrzeb, wymiany handlowej oraz produkcji. Ostatecznie — w jego wyktadni
Platona — w Grecji utworzyt si¢ spojny system oparty na strategii wymiany i systemie
marketingowym, ktory scalal gospodarke ze spoteczenstwem''. Dociekliwo$¢ badawcza
Erica Showa nie pozostala niezauwazona i1 wielu teoretykow w swoich pracach
naukowych docenia wage tych przemyslen, powotujac si¢ na nie'? lub nawet idzie krok
dalej. Jacek Kaminski scharakteryzowat uwarunkowania materialne antycznej Grecji oraz
prazrodta zainteresowania 6wczesnych filozofow rynkiem, wymiang handlowg i rolg
marketingu'®. Platon i Arystoteles to jedna strona strona osi czasu, na ktorej lokowany

jest marketing, ktory tym samym mogitby by¢ przypisywany do grupy nauk o klasycznym

® Podobnie uwaza np. T. Kramer, patrz: T. Kramer, Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2004 s. 11-12.

1 Tamze.

"' Shaw E.H., The First Dialogue on Macromarketing, ,,Journal of Macromarketing” 1995, 15,

Spring, s. 7.

12 J. Mazur, Przeszlo$é i przysztosé marketingu, ,International Journal of Management and Economics”
27,2010, s. 19.

3 Zobacz: J. Kaminski, Starozytne Zrédia mysli marketingowej, ,,Rozprawy Spoteczne”, nr 2 (VI), 2012,
s. 15-30.
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rodowodzie. Po drugiej stronie sg teoretycy, ktorzy odrzucajg tak odlegla epoke
1 ograniczajg si¢ do wieku XX i okresu po 1945 r. Anna Giza-Poleszczuk, ktora podjeta
probe wieloplaszczyznowej analizy spolecznej historii  marketingu, uwaza,
ze ,,w poréwnaniu z innymi dziedzinami naukowymi i praktycznymi marketing nie ma

9914

wiec dtugiej tradycji” ™, a stricte naukowe badania nad historig marketingu to dopiero rok
2009 i powotanie do zycia czasopisma ,,Journal of Historical Research in Marketing”.

Jest tez jeszcze trzecia koncepcja w periodyzacji historii marketingu, ktéra moze
stanowi¢ - nomen omen - arystotelesowski ztoty srodek. Mowi ona o etapie znanym
w literaturze angielskiej jako Production Era, kiedy to wzrost poziomu wytwarzania dobr
1 ushug implikowat konieczno$¢ stworzenia rynku zbytu. Koniec XIX wieku (i pierwsze
lata XX w) jest wiec kolejnym okresem, w ktorym mozna si¢ doszukiwaé poczatkow
marketingu'®. Naturalng konsekwencjg zainteresowania tg dziedzing byt glebszy namyst
nad istotg problemu i1 pierwsze publikacje powaznie traktujagce o tym zagadnieniu.
Robert Bartels uwaza, ze okoto roku 1900 wylonity si¢ najwczesniejsze koncepcje
marketingowe'®. Gdyby$my chcieli natomiast odnalez¢ najstarsze $lady marketingu
w $rodowisku akademickim to w 1909 r. w Harvard School of Business Administration
w programie studiow znalez¢ mozemy pierwsze przedmioty ze stowem ,,marketing”
w nazwie'’.

Proba uchwycenia genezy marketingu jest trudnym zadaniem, wymagajacym od
badacza sporej dociekliwosci 1 wszechstronno$ci. Wielu naukowcow otwarcie przyznaje,
ze nie s3 w stanie jasno wskaza¢ konkretnych dat czy nawet okresow, jesli chodzi
o zrodla. Bezsprzecznie marketing ma juz jednak pewng historie, lecz trzeba pamietac,
ze wcigz toczy sie zywa dyskusja na temat tego, kiedy doktadnie si¢ wyksztatcit.

Duzo wigksza zgodno$¢ panuje w przypadku marketingu terytorialnego, cho¢
tutaj takze mozemy spotka¢ nader interesujgce odniesienia. Gregory Ashworth i Henry
Voogd siegneli nawet do XI — wiecznego odkrywcy Ameryki Péinocnej, Leifa Erikssona,

ktory, poszukujac nowych kolonizatorow, postuzyt si¢ zabiegiem przypominajagcym co$

" A. Giza, Uczen czarnoksieznika czyli spoteczna historia marketingu, Wydawnictwo Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa 2017, s. 23.

" R. A. Fullerton, How Modern is Modern Marketing? Marketing’s Evolution and the Myth of the
“Production Era”, ,Journal of Marketing” 1988, vol. 52, s. 108-109.

6 R. Bartels, The History of Marketing Thought, Gorsuch Scarisbrick Pub, New York 1988.

'7J. E. Hagerty, Experiences of an Early Marketing Teacher, ,,Journal of Marketing” 1936, vol. 1, July
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na ksztalt promocji miejsca — nowej jednostki osadniczej'®. Tego typu przyklady trzeba
jednak traktowa¢ z pewnym dystansem 1 przytacza¢ jedynie jako ciekawostke.
Wigksze uzasadnienie maja proby odnalezienia obiektywnych zrodet marketingu
terytorialnego, nawet jesli sg to tylko pierwsze symptomy aktywnosci terytorialnej. Warto
w tym miejscu wspomnie¢ na przyktad o brytyjskich miastach, ktore na poczatku
XX wieku, inwestujac w kulture i sztuke, podejmowaty dziatania, w ktorych mozna
by si¢ juz doszukiwac prazrodet marketingu terytorialnego. Co prawda chodzito wowczas
o promocj¢ takich instytucji jak teatry, biblioteki, muzea i sale koncertowe,
ale umiejscowionych w okreslonej przestrzeni. Podobne zabiegi podj¢to przy okazji
rozbudowy kolei metropolitalnej na poinocny-zachéd od Londynu. Promowanie
przedmies$¢ brytyjskiej stolicy wigzato si¢ jednak gtownie z poszukiwaniami nabywcow
dziatek lezacych w bliskim sgsiedztwie budowanej trasy kolejowej'. Nie byto to wiec
kompleksowe podejscie marketingowe. Amerykanskim odpowiednikiem takich
zawoalowanych, jednokierunkowych prob promocji lub sprzedazy miejsc byta proza
popularnego pisarza Harryego Sinclaira Lewisa®, nieco mniej znanych autoréw
(Quiett*', Dumke®) oraz dziatalno$¢ duzych firm z branzy budowlane;j, zachecajacych do
zakupu nadmorskich domoéw. Pierwsze kampanie, realizujace zalozenia selling the resort,
suburb, selling the industrial town wkroczyly na wyzszy, wielowymiarowy poziom
dopiero pot wieku pozniej przy okazji kolejnego kryzysu. Pojawienie si¢ ofert
zwigzanych z konkretnym terytorium i adresowanych do szerokiego grona odbiorcéw
mozna juz okresli¢ mianem marketingu terytorialnego, ktorego geneza wigze si¢

nierozerwalnie ze stopniowym poszerzaniem ogolnej wiedzy marketingowej, a takze

'8 Autorzy ujeli to w ten sposob: [...] since Leif Ericson sought new settlers in the Sth century for his
newly discovered “green” land, the idea of the deliberate projection of favourable place images to
potential customers, investors or residents has been actively pursued. G. J. Ashworth, H. Voogd,
Marketing and place promotion, [w:] Gold, J.R. and Ward, S.V. (Eds), ,,Place Promotion: The Use of
Publicity and Marketing to Sell Towns and Regions”, Wiley, Chichester 1994, s. 39.

' S. Ward, Selling Places. The Marketing and Promotion of Towns and Cities 1850-2000, Routledge,
London 1998, s. 3-4.

» Harry Sinclair Lewis (1885-1951), urodzony w stanie Minnesota powieSciopisarz, pierwszy
amerykanski laureat Nagrody Nobla w dziedzinie literatury, autor idyllicznego obrazu
wyimaginowanego miasta na Srodkowym zachodzie, w ktorym osada skutecznie reklamuje si¢ poprzez
kulture. H. S. Lewis, Babbit, London: Vintage (reprinted 1994), s. 252-253.

2L G. C. Quiett, They Built the West: An Epic of Rails and Cities. New York: Appleton-Century 1934.

22 G. S. Dumke, The Boom of the ‘Eighties in Southern California. San Marino, CA: Huntington
Library 1944.
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pojawieniem si¢ nowych uczestnikow wymiany handlowej, wsérod ktorych Andrzej
Szromnik wymienia m.in.*:

e przedsiebiorstwa ustugowe,

e organizacje non-profit,

e gospodarstwa rolnicze,

e stowarzyszenia spoleczne,

e przedsigbiorstwa komunalne

e wspdlnoty terytorialne.

W przetomowej dla historii marketingu publikacji Philipa Kotlera 1 Sidneya
Levy ego? natrafimy na potwierdzenie nowych trendow, ktore znalazty odzwierciedlenie
w podejsciu do marketingu 1 identyfikacji jego obszarow. - Wymiana ustug zaczeta
obejmowac nowe sfery, a to pociggato za sobg zmiang relacji migdzy stronami wymiany
handlowej. Nie bedzie tatwo przedstawi¢ chronologicznie te wydarzenia 1 wymienic¢
wszystkie czynniki catego, bardzo ztozonego procesu, ale wigkszos¢ naukowcoOw jako
poczatek poglebiania wiedzy marketingowej w kierunku oddzielnej subkoncepcji
wskazuje na lata 70. ubieglego stulecia. Mamy tu wigc do czynienia z nieodlegtym
okresem, o ktorym, teoretycznie, mogliby wypowiada¢ si¢ nawet naoczni $wiadkowie,
ale konkretnej daty, ktéra zapoczatkowata rozw6j marketingu terytorialnego nikt nie
odwazyt si¢ wskaza¢. Marketing terytorialny jest bowiem wynikiem pewnej,
rozciagnigte] w czasie 1 przestrzeni ewolucji, na ktora ztozylo si¢ wiele czynnikow.

Wszystkim elementom nalezy przyjrze¢ si¢ z osobna, by lepiej poja¢ sedno zjawiska.

Jaskrawym przyktadem powigzania marketingu z konkretnym obszarem byty
ponownie Stany Zjednoczone i wspotzawodnictwo migdzy poszczegdlnymi miastami
a nawet calymi jednostkami skladowymi federacji. Badacze, opisujacy poczatki

marketingu terytorialnego, bardzo zdawkowo relacjonuja te historie”, wiec autor uwaza

2 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Warszawa 2016, s. 25.

# P. Kotler, S. Levy, Broadening the Concept of Marketing, ,,Journal of Marketing”, Vol. 33, No. 1
(Jan., 1969), s. 10-15.

¥ W polskiej literaturze pojawiajg sie tylko lakoniczne wzmianki bez nakreSlenia szerszego tla
i specyfiki amerykanskiej gospodarki i kodéow kulturowych, ktoére tam obowigzuja. Dysertacja ta
natomiast bedzie si¢ odnosi¢ w glownej mierze do mediow spoteczno$ciowych, a wigc szybko si¢
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za stosowne rzuci¢ nieco wigce] Swiatta na to, co wydarzylo si¢ za oceanem.
Konkurowaly ze sobg takie miasta jak Chicago, Detroit, Filadelfia, Miami, San Francisco
1 Nowy Jork, a takze cale stany jak Potudniowa Dakota, Minnesota, Michigan, Wisconsin,
Nowy Jork, Kalifornia, Floryda oraz Indiana®. Wydawa¢ by si¢ mogtlo,
1z najprosciej w tej rywalizacji byloby po raz kolejny odwotywac si¢ do czynnikéw
materialnych - wprost wymiernych profitow, tatwo poréwnywalnych stawek
wynagrodzenia. Potrzeby materialne przyszlej kadry — bo o jej pozyskanie wowczas
przede wszystkim chodzilo - byty faktycznie czg¢sto podnoszone. To z pewno$cig miato
decydujace znaczenie dla wielu ludzi, ale szybko dostrzezono, ze licza si¢ takze inne
korzysci 1 mozna promowac si¢ w bardziej kompletny sposéb, wskazujac na przyktad
na otoczenie. Ponizsze dwa przyktady z pétnocno-wschodniej czgsci Stanow — ktdrym
autor chcialby poswieci¢ nieco wigcej miejsca - pokazuja pierwsze kampanie jednostek
osadniczych, ktorych celem bylo stworzenie pozytywnego wizerunku 1 wykreowanie
nowych relacji migdzy witadza a spoteczenstwem, a to stanowito juz nowatorskie
rozwigzanie. W obu ponizej przedstawionych przypadkach niezbedna okazata sig
implementacja praktyk sprawdzonych wczesniej przez podmioty o charakterze
komercyjnym. Z doswiadczen sektora prywatnego korzystaly tez kolejne samorzady.
Jedng z wielu konsekwencji takiego poszerzania dziatalno$ci marketingowej przez
jednostki terytorialne bedzie p6zniej podejscie znane jako filozofia zarzadzania miejscem
(new public management approach®).

Nowy Jork — potezna aglomeracja borykala si¢ ze zlg stawa zwigzang z wysoka
przestepczoscig w dzielnicach takich jak Bronx czy Harlem. W §wiadomosci spotecznej
wyryto si¢ m.in. hasto ,Ladies and gentlemen, the Bronx is burning”. Wtodarze
najwiekszego z amerykanskich osrodkéw doszli do wniosku, ze tylko pozytywny przekaz
skierowany do szerokiego audytorium, skoncentrowany na promocji miejsca
zamieszkania 1 poprawie jego wizerunku moze da¢ odpor narastajacej fali obaw

1 poczuciu zagrozenia. Przyczyny zlego stanu rzeczy byly znacznie glebsze,

rozwijajacych portali, ktore zaczynaty jako start-upy. Autor dostrzega fakt, iz oba opisywane zjawiska
formowaly si¢ w tej samej przestrzeni a ich rozwdj, cho¢ z réznym nat¢zeniem i sila, rozprzestrzeniat
si¢ w podobnym kierunku.

6 Zobacz szerzej: D. Haider, P. Kotler, 1. Rein, Marketing Places. Attracting Investment, industry, and
tourism to cities, states, and nations, New York 2002, s. 1-20.

27 Zobacz szerzej: J. E. Lane, New public management, London; New York: Routledge 2000.
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a tlo tych wydarzen duzo bardziej ztoZone, ale autor zamierza skupi¢ si¢ gtbwnie na walce
0 lepsze postrzeganie miasta®™, poniewaz widzi w tym zalazek komunikowania
marketingowego jednostek osadniczych, a to stanowi epicentrum jego zainteresowan
naukowych. Pierwsze dzialania w tym obszarze zastluguja na szczeg6lng uwagg,
poniewaz stanowity punkt odniesienia dla kolejnych osrodkéw, a rozwigzania tam
wypracowane staty si¢ cze¢sto powielanym w pdzniejszych czasach wzorcem. Zmiany
wizerunkowe zapoczatkowane miaty odwotywaé si¢ do pozytywnych skojarzen.
Metropolia mtodych, rownych sobie, pelnych empatii i pozytywnych emocji ludzi — to
byl obraz, jaki chciano wowczas przekaza¢ mozliwie najszerszemu gronu odbiorcow.
Woéwecezas jeszeze nie prowadzono poglebionych studiow nad silg i potencjatem obrazéow
oraz ich wptywom na decyzje konsumenckie, ale, intuicyjnie, dostrzezono w nich
ogromny potencjat, decydujac si¢ na komunikacje¢ wizualng. Istotne znaczenie na pewno
miaty silnie rozwini¢ta amerykanska kinematografia oraz fotografia i prasa. Z duza doza
prawdopodobienstwa mozna postawi¢ teze, ze Stany Zjednoczone byly najbardziej
podatnym gruntem na rozwdj wszelkich koncepcji, opartych na sile obrazu®.
W 1977 1. ruszyta kampania ,,We ¥ NYC”*. Afirmacja zycia, pobudzenie pokladow
pozytywnej energii 1, wreszcie, integracja obywateli roznych grup spotecznych
potaczonych miejscem zamieszkania staty si¢ celem, ktory przy$wiecat d6wczesnym
rajcom Nowego Jorku®'. Wszystko to miato sie ziSci¢ w konkretnej przestrzeni, ktorej
czescig powinni si¢ sta¢ adresaci przestania. Zostajac jeszcze przy tej kampanii warto

zwroci¢ uwage na uzycie w komunikacji na skale masowa nowego, jesli chodzi o tak

® Szerzej na temat sytuacji politycznej i ekonomicznej Nowego Jorku w latach 60. i 70. zobacz:
V. Cannato, The Ungovernable City: John Lindsay and His Struggle to Save New York,
Basic Books, 2002.

¥ Podobnie wyjatkowo sprzyjajace warunki pojawily si¢ na przetomie XX i XXI wieku, co umozliwito
tak szybki rozkwit social mediow.

% Na odbior czytanego tekstu wplyw ma wiele czynnikow, a szczegdlng role odgrywajg aspekty
wizualne takie jak krdj pisma, czyli styl i rozmiar fontu. Estetyka kroju znaczaco przyczynia si¢ do
szybkiego odczytywania komunikatow i potrafi zachgci¢ do lektury tekstu. ,, We ¥ NYC” pokazuje,
ze autorzy projektu wykazali sie umiejetnoScia interpretacji tresci, a nastepnie trafnego zaprojektowania
jej adekwatnej wizualnie prezentacji. Nowe media, swoim charakterem, wyznacza pdzniej szczegolne
miejsce typografii. Szerzej na ten temat zobacz: A. D. Shaikh, B. S. Chaparro, D. Fox, Perception
of Fonts: Perceived Personality Traits and Uses, ,,Usability News” 2006, 8(1), s. 1-6.

3! Szerzej na temat nowojorskiej kampanii patrz: A Campaign to Remind Us That We Love New York
(City) https://www.nytimes.com/2023/03/20/nyregion/love-new-york-campaign.html (dostgp online
10.05.2023).
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minimalistyczng forme, elementu, jakim byt logotyp*. Piszac o logo jednostki osadnicze;j,
stosownym bedzie przywotanie konkluzji Ehsuisa 1 Klijna, ktérzy marki publicznej co
prawda nie utozsamiaja tylko 1 wylacznie z symbolem, ale podkreslaja,
ze znak graficzny jest mechanizmem kreowania i zarzadzania marka publiczng. Pociaga
to za soba konieczno$¢ demonstrowania marki w sposob materialny, wizualny lub
dyskursywny. Zabiegi te maja przyciggna¢ uwage i utatwi¢ szybkie odroznienie od
pozostatych marek®. Pierwszy akronim® ozdobiony sercem, naszkicowany w 1976 r.
przez urodzonego — co na pewno nie bylo bez znaczenia - w dzielnicy Bronx Miltona

Glasera™® odnosil si¢ juz bardzo wyraznie do konkretnego terytorium:

32 Autor nieprzypadkowo zwraca uwage na ten element, gdyz ten element identyfikacji wizualnej, bedzie
mial ogromne znaczenie w komunikowaniu w mediach spoteczno$ciowych, gdzie tzw. zdjgcie profilowe
jest waznym sktadnikiem kazdego profilu. Minimalizm i czytelno$¢ amerykanskiego logotypu, znacznie
p6zniej znajdzie swoje uznanie na profilach wielu jednostek samorzadu terytorialnego na catym $§wiecie.
To kolejny przyktad na to, ze warto si¢ zaglebi¢ w historig, bo trafne rozwiazania czgsto sg adaptowane
do nowych warunkow i wracaja w co prawda nowej formie, ale spetniaja te same cele.

3 Eshuis, J., B-H. Klijn, Branding in Governance and Public Management, London—New York:
Routledge 2012, s. 18.

¥ Szukajgc najstarszych przykladow uzycia akronimow trafiamy na wykute w kamieniu starozytne
skroty jak np. S.P.Q.R. (Senatus Populustue Romanus) czy W.CC. (viri clarissimi) . Zastosowanie tych
skrotow bylo uzasadnione koniecznoscig oszczgdnego gospodarowania surowcem i trudnym,
czasochlonnym wykuwaniem dlugich hasel. W XX-wiecznym komunikowaniu aspekt ekonomiczny
miat takze duze znaczenie. Cieszace si¢ do niedawna ogromna popularnoscia SMSy, poczatkowo byty
ptatne, a wigc liczyt si¢ kazdy znak.

% Szerzej na temat Miltona Glasera i jego projektu graficznego zobacz: Milton Glaser: In Memoriam
Paola  Antonelli  pays tribute to the designtitan and quintessential New  Yorker.
https://www.moma.org/magazine/articles/365 (dostep online 10.05.2023).
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Wstepny szkic koncepcyjny Miltona Glasera ,,I love New York” z 1976 .
Zrédto: The Museum of Modern Art w Nowym Jorku

Poprawiona, a nastepnie wielokrotnie powielana wersja, ktora oficjalnie weszta do uzycia
rok pdzniej, stata si¢ jedng z najbardziej rozpoznawalnych grafik w XX wieku.
Dzi$ juz jednoznacznie wskazuje si¢ na to, ze wszelkiego rodzaju obrazy sg duzo czesciej
wykorzystywane w komunikacji, niz stowo*. W latach 70. ubiegtego wieku byt to jednak
eksperyment, zwlaszcza w obszarze komunikowania w marketingu terytorialnym.
Przejrzyste liternictwo 1 mocno nasycony czerwony piktogram petnity istotng role
W porozumiewaniu si¢, przetamujac bariery jezykowe i zapewniajac czytelnos¢ przekazu.
Nieprzypadkowo grafika trafila do zbiorow Muzeum Sztuki Nowoczesnej, stajac si¢
inspiracja dla wielu grafikow i twoércow reklam. Dla badacza, zajmujacego si¢ historig
promocji, a wiec czescia skladowa szerokiego pojecia, jakim jest marketing, liczy si¢ co$
wiecej, niz tylko walory artystyczne. To logo, jak i1 cala akcja, to realizowanie przez

wladze miejskie oddziatywania promocyjnego, ktore dostarczy inspiracji kolejnym

3 R. Polak,. Oblicza komunikowania wizualnego. Krakdw-Rzeszow-Zamosé: Konsorcjum Akademickie
Wydawnictwo WSE w Krakowie, WSIiZ w Rzeszowie i WSZiA w Zamosciu, 2011, s. 7.
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pokoleniom specjalistow, odpowiedzialnych za marketing terytorialny i komunikacje.
W mediach spoteczno$ciowych wyksztalcit sie¢ bowiem bardzo osobliwy jezyk, czy wrecz
socjolekt’’, nasycony wieloma emotikonami i cala gama piktogramow, ktore niosg ze soba
okre$lony przekaz. Pliki graficzne, gify i emotikony to po czgsci proba zastgpienia
komunikacji niewerbalnej. Czerwone serce w potgczeniu z rdéznego rodzaju krotkimi
komunikatami jest natomiast szczegOlnie czgsto obecne w  wielu tresciach
marketingowych, a zwlaszcza na profilach jednostek samorzadoéw terytorialnych.
Milton Glaser prawdopodobnie nie miat wiedzy na temat tego, iz uzycie pozytywnego
znaku (za taki mozna z pewnos$cig uzna¢ tak wyeksponowane czerwone serce) w logo
bedzie miato az taki wplyw na nastréj odbiorcow. W latach 70. ub. stulecia nie
prowadzono  przeciez jeszcze zaawansowanych badan w tej  materii.
Dopiero zrealizowane stosunkowo niedawno badania potwierdzity silny zwigzek
samopoczucia adresata z czytanymi znakami graficznymi. - Odbiorcy, ktorzy
w prowadzonym dialogu natrafili na negatywne znaki, byli nastawieni o wiele mniej
pozytywnie®, a to juz mogloby wplyna¢é w sposdb znaczacy na realizacje celow

marketingowych.

Tablica prezentacyjna Miltona Glasera z logiem ,,I love New York” z 1976 .

Zrédto: The Museum of Modern Art w Nowym Jorku

37 Socjolekty, w przeciwienstwie do dialektow regionalnych, maja podloze spoteczne, Srodowiskowe.
To specyficzna odmiana jezykowa, charakterystyczna dla danej subkultury, klasy zawodowej lub
spotecznej, grupy religijnej, kulturowej czy seksualnej. Szerzej na temat tego zjawiska w kontekscie
mediéw spolecznosciowych zobacz: M. Smolen-Wawrzuscin, Socjolekty wirtualne — metody lingwistyki
a komunikacja jezykowa w spotecznosciach sieciowych, [w:] P. Siuda (red.), Metody badan online,
Wydawnictwo Naukowe Katedra, Gdansk 2016, s. 182-234.

*# T. Ganster, S. C. Eimler, N. C. Kramer, Some same but different!? The differential influence of
smiles and emoticons on person perceptron, ,,Cyber Psychology and Behavior” 2008, t. 11, nr 1, s.
101.
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Kolejne, uwzgledniajagce bardziej ztozone ujecie poznawcze 1 aspekty
sensoryczne, badania znakéw graficznych, stosowanych w komunikacji przez jednostki
osadnicze, odsytaja nas do bardzo ciekawych, interdyscyplinarnych opracowan. Okazuje
siec bowiem, ze przydatne w tej kwestii sg teorie heurystyk®, ktore pozwalajg lepiej
zrozumie¢ skomplikowany proces podejmowania decyzji przez ludzi. Amos Tversky
1 Daniel Kahneman twierdza, ze w procesie poznawczym cztowiek positkuje si¢ trzema
heurystykami: dostepnosci®, reprezentatywnosci®' i zakotwiczenia®. Zawarto$ci znakow
promocyjnych jednostek osadniczych sa natomiast konsekwencjg stosowania wszystkich
trzech regut wnioskowania®. Marka staje si¢ tym samym znakiem i symbolem, a wiec
denotuje — definiuje zakres znaczeniowy takiego znaku oraz konotuje, czyli taczy to
znaczenie z konkretnym symbolem™.

Stabnace na sile stosunki ,,face-to-face”, zastgpowane kontaktami rzeczowymi,
realizowanymi za posrednictwem urzadzen technicznych, znalazty nowag forme
przekazywania ludzkich emocji. Na stale rosngca popularnos¢ kodoéw ikonicznych, ktore
zastgpuja tradycyjne kody kinestetyczno-ruchowe (kinezyczne) duzy wptyw miat rozwoj
multimediéow 1 po$piech, wynikajacy z koniecznosci komunikowania w $rodowisku
cyfrowym w sposob synchroniczny, prowadzony w czasie rzeczywistym, online, a wigc
na zywo. Latwos$¢ nadawania komunikatéw w tej formie i mozliwos¢ szybkiego,
bezproblemowego porozumiewania si¢ interlokutorow odbywa si¢ z wytaczeniem takich

elementdw jak barwa i ton glosu, mimika, intonacja czy gestykulacja. Wymienione

* Heurystyki to uproszczenia, jakie stosuje cztowiek, do ktorego dociera duza ilo§¢ informacji. Mozg
kazdego konsumenta jest czgsto mocno przecigzony, wigc pojawia si¢ konieczno$é szybkiego
opracowania skrotdw podczas wnioskowania i ostatecznego osadu, ktory od razu w sposob subiektywny
zostaje zaklasyfikowany jako jedyny stuszny. Szerzej na ten temat zobacz: E. Necka, J. Orzechowski,
i B. Szymura, Psychologia poznawcza, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 550.

“ Charakteryzuje si¢ latwoscia, z jakg ludzie oceniajg wydarzenia na podstawie czestotliwosci ich
wystgpowania.

4 Polega ona na ocenie czy dany cztowiek, obiekt lub zdarzenie jest reprezentatywnym
przyktadem szerszej grupy ludzi czy klasy obicktow lub zdarzen. Heurystyka ta jest obcigzona btgdami,
ale Kahneman uwaza, ze ocenianie prawdopodobienstwa na podstawie reprezentatywnosci ma swoje
korzysci i moze by¢ czgsto trafniejsze od przypadkowego kojarzenia, D. Kahneman, Pufapki myslenia.
O mysleniu szybkim i wolnym, Media Rodzina, Poznan 2012, s. 204.

2 Jest konsekwencjg positkowania si¢ jaka$ liczbg czy warto$cig jako punktem wyjscia, by nastepnie
sformutowa¢ odpowiedz na pytanie zwigzane z tym zagadnieniem poprzez modyfikowanie tej wartosci
s. 54.

# A. Adamus-Matuszynska, P. Dzik, Logo w komunikacji marketingowej jednostki samorzqdu
terytorialnego, ,,Marketing i Rynek” 2017 nr 10, s. 30.

4 Zobacz szerzej: W. Bastos, S.J. Levy, 4 history of the concept of branding: practice and theory,
,Journal of Historical Research in Marketing”, 2012 vol. 4, nr 3, s. 347-368.

26



pragmalingwistyczne aspekty aktu mowy posiadaty sporg moc illokucyjna, wigc nie moze
dziwié, ze probujace wypetnic te luke emotikony i piktogramy sg wnikliwie badane przez
jezykoznawcow®, ale tez socjologow i psychologow™. Autor w dalszej cze$ci pracy
bedzie szczegotowo si¢ odnosit do kwestii identyfikacji wizualnej polskich regionow
1 nazewnictwa, co w mediach spoteczno$ciowych wyrazone jest tzw. zdjeciem
profilowym oraz nazwa. Z tego wzgledu zasadng wydaje si¢ by¢ tak doglgbna analiza
elementu budowania marki miejsca, czyli loga organizacji w miejscu i czasie, w ktorym
wielu badaczy doszukuje si¢ zrodet samego marketingu terytorialnego.

Syntetyczne ujecie gloéwnego przekazu nowojorskiej kampanii pokazato,
ze w komunikowaniu marketingowym jednostek osadniczych mozna precyzyjnie,
ale przede wszystkim bardzo zwig¢zle, przekazywa¢ informacje i ukryte przestania, na
temat ktorych napisano tak wiele w teorii. Wytworzyta si¢ tu osobliwa i rozpoznawalna
sekwencja dialogowa, ktora bedzie bardzo chetnie wykorzystywana w mediach
spotecznosciowych, gdzie ciggle dominuje postugiwanie si¢ klawiaturg (jakakolwiek by
one nie byta), a taka metoda transmisji tekstu jest wcigz wolniejsza niz proces mowienia®’.
Mozna tu chyba nawet pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, iz nastapit powro6t do piktograficznej
wersji kodowania mys$li. Tendencja ta dotyczy wprawdzie catego komunikowania
miedzyludzkiego 1 wcigz nabiera na sile, ale warto podkresli¢, ze jednym
z kamieni milowych tego procesu bylo komunikowanie marketingowe jednostki
osadniczej, zmaterializowane m.in. w powyzszym logotypie®.

Podsumowujac $rodowisko nowojorskie, uzasadnionym wydaje si¢ by¢
postawienie konkluzji, iz tamtejsi samorzadowcy, realizujagc dziatania marketingowe,

postepowali metodycznie co mozna by okresli¢ mianem strategii — by¢ moze pierwszej

4 M. Bortliczek, 1. Luc, Twdrczosé graficzno-jezykowa w komunikacji internetowej, [w:] Dydaktyka
informatyki. Problemy metodyki, red. W. Furmanek, A. Piecuch, Wydawnictwo Uniwersytetu
Rzeszowskiego, Rzeszow 2004, s. 194.,

4 A. Rozanska, Kultura korzystania ze znakéw graficznych w komunikacji medialnej. Funkcja
emotikonow z perspektywy spoleczno-psychologicznej, Zeszyty Naukowe Panstwowej Wyzszej Szkoty
Zawodowej im. Witelona w Legnicy nr 27 (2) 2018, s. 195-202.

47 Szerzej na ten temat zobacz: E. Wilk, N@wigacje stowa. Strategie werbalne w przekazach
audiowizualnych, Krakow 2000.

8 Autor nie natrafil w literaturze przedmiotu na to, by ktokolwiek wigzat te fakty i zwracat na to
szczegolng uwage, co dowodzi, iz opisywany problem nalezy traktowa¢ interdysyplinarnie.
Problematyka komunikowania marketingowego zazwyczaj lezy w polu zainteresowan socjologéw,
politologéw, filologow, ekonomistow czy nawet historykoéw, ale brakuje tu spojrzenia zawodowych
grafikow, typografow czy copywriterdw, a takie srodowisko reprezentuje w pewnej czgSci autor,
ktéremu te analogie wydaja si¢ bardzo czytelne.
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w historii marketingu terytorialnego. Pracowali etapami, zaczynajac od zdiagnozowania
istoty problemu, przez podjecie proby okreslenia najpilniejszych potrzeb mieszkancow
miasta, az po przeslanie czytelnego, cho¢ zakodowanego, komunikatu wizualnego.
W I love New York” mozna tez upatrywaé prototypu skutecznego kontentu,
w rozumieniu zwigztej tresci, jakiej 30 lat pozniej beda oczekiwaé tworcy najnowszych
medidow spolecznosciowych. Innymi stowy, juz w latach 70. amerykanie pokazali,
ze poprzez oszczedna w tresci, ale skuteczng komunikacje mozna kreowac wizerunek,
jednoczesnie odnoszac si¢ zarowno do wilasnego srodowiska, jak i szeroko poza ten
obszar, a wigc realizowa¢ marketing wewnetrzny 1 zewnetrzny. W dzisiejszych czasach
umiejetnos¢ takiego przekazywania idei jest pozadana, szczegdlnie w mediach
spotecznos$ciowych (Instagram, X/Twitter) i coraz cz¢éciej badana przez naukowcow
reprezentujacych roézne dziedziny. Dlatego tez autor uznal, iz warto przyjrze¢ si¢ temu
zjawisku tak dokladnie®. Z socjologicznego punktu widzenia istotnym elementem
kampanii promocyjnej Nowego Jorku byla komunikacja, wykorzystujaca pozytywne
stereotypy 1 budzace pozytywne skojarzenia znaki graficzne. Ogromny potencjal,
drzemigcy w nowych narzedziach, stuzacych przekazywaniu idei, zostal wykorzystany
w stopniu maksymalnym i nie tylko zainicjowal pewne nowatorskie dziatania,
ale rowniez wytyczyl kierunek dalszego poglebiania wiedzy marketingowe;j>’.

Chicago — w $lad za Nowym Jorkiem ruszylo trzecie co do wielkos$ci miasto

Stanéw Zjednoczonych. Kampania silnie odnoszaca si¢ do terytorium byla wynikiem

* Sukces, jaki osiagneta ta akcja, sktonil wiadze Nowego Jorku do powtdrzenia silnego, dobrze
kojarzonego hasta w czasie kryzysu, ktory nastat po ataku terrorystycznym na World Trade Center
w 2001 r. Sprawdzone logo pojawito si¢ w przestrzeni publicznej w nieco zmienionej (,,skaleczone”
serce) wersji z dopiskiem ,,more then ever”. Sukces pierwszego logotypu, ktory zostal wykorzystany
dla potrzeb marketingu terytorialnego, jest i bedzie wigc wielokrotnie powielany znacznie szerzej,
niz w obszarze promocji jednostek osadniczych, co zastuguje na szczegélne podkreslenie. Jest to tym
bardziej istotne, iz obecnie kluczowym kanatem komunikacji dla wielu osrodkéw sa wtasnie media
spoteczno$ciowe.

* Doszto do sytuacji, w ktorej efekt przerost najsmielsze oczekiwania zleceniodawcow. Wyzwolono
nieznane dotad poktady kreatywnosci, wykorzystano wysokie technologie a pewne elementy tej
kampanii marketingowej uzyskaly status ponadczasowej sztuki i sa dzi$ oceniane bardzo wysoko. Hasto
,,1 love New York” wraz z logiem zostaty zdigitalizowane, nast¢pnie wielokrotnie powielane i trafily do
szerokiego grona odbiorcow, stajac si¢ ikong kultury masowej. W skomercjalizowanej
i rozpowszechnianej (nie zawsze za zgoda autora) w réznych odmianach regionalnych wersji sa obecne
na calym $wiecie, w tym takze w komunikowaniu marketingowym jednostek samorzadu terytorialnego
(,,] love Paris”, ,,I love Berlin” a nawet ,,I love Leszno” czy ,,I love Suwalki”). Szerzej na temat tego
fenomenu zobacz: Anyone who lives in New York will see it 100 times a day': meet Milton Glaser,
the creator of the 'l love NY' logo https://www.theguardian.com/artanddesign/video/2014/sep/20/i-love-
ny-milton-glaser-logo (dost¢p online 10.05.2023).
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zabiegdw o inwestorow, naptyw kapitatu i rak do pracy. Etap tzw. orientacji promocyjnej
jednostki zapoczatkowany zostat w tym przypadku takze w latach 70., ale byt to proces
przebiegajacy w kilku fazach, ktore trudno dzi§ precyzyjnie odtworzy¢. Poklosiem
dziatan zespotu ds. promocji byto sformulowanie sloganu "Chicago: The City That
Works", ktory w latach 80. rozpropagowano szeroko za pomocg dostepnych kanatow
komunikacji. Zabiegi wizerunkowe miaty podkresli¢ silng etyke pracy miasta, sprawnos¢
ekonomiczng i pracowito$¢ jego obywateli. Chicago po dzi$§ dzien nawigzuje do tego
hasta, wysylajac $wiatu jasne przestanie, iz jest centrum biznesu, przemystu
1 innowacji. Pierwotne dzialania zmierzajace do promocji konkretnych obszaré6w miasta
i atrakcji turystycznych podjeto jednak pét wieku temu®’. Tlem politycznym,
zapewniajacym podatny grunt dla wzmozonej aktywno$ci marketingowe;j
chicagowskiego samorzadu, byly postepujace w Stanach Zjednoczonych procesy
decentralizacji i zdobywajaca coraz wigcej zwolennikdéw zasada subsydialnosci.

Tak szczegdlowa analiza amerykanskiego przypadku ma uzasadnienie,
gdyz pokazuje przeobrazenia spoteczno-ekonomiczne w systemie wolnorynkowym
1 wezesne proby komunikowania masowego w obszarze marketingu terytorialnego.
Pierwsze sukcesy powyzszych kampanii pozwolity wyodrebni¢ w strukturach miejskich
stanowiska do spraw promocji 1 uzasadni¢ przekazanie im coraz to wigkszych srodkow
finansowych do wykorzystania, by skutecznie realizowa¢ zamierzone cele marketingowe.
Wazrost dochodu klasy $redniej, zapoczatkowany w latach 50., rozw6j nowych
technologii, innowacyjnos¢, a w sferze polityki demokratyzacja 1 liberalizacja,
wytworzyly w Stanach Zjednoczonych niepowtarzalne warunki rozwoju koncepcji
opartej na silnym terytorializmie. Nie bez znaczenia pozostawat dorobek amerykanskiej
kultury, rosngca popularno$¢ oddziatywania poprzez wizualne wyobrazenia i zjawisko,
ktore mozna okresli¢ patriotyzmem demokratycznym, u podstaw ktorego tkwita
samorzadno$¢. W systemie, w ktorym obowigzywato prawo ziemi, afera Watergate

wywotata spadek zaufania wobec wladz centralnych i otworzyta droge do decentralizacji.

*! Nie ma pelnej zgody co do autorstwa chicagowskiego sloganu, ale wérdd os6b odpowiedzialnych za
jego opracowanie wymienia si¢ najczgsciej burmistrza Richarda M. Daleya. Szerzej na ten temat zobacz:
R. Spinney, City of Big Shoulders. A history of Chicago, Cornell University Press, Ithaca 2021. s. 196-
223. oraz Chicago: The city that works — for whom?
https://www.chicagotribune.com/opinion/commentary/ct-nfl-draft-chicago-grant-park-nobel-laureate-
perspec-0513-jm-20160512-story.html (dostep online 10.05.2023).

29



Przy okazji potwierdzita si¢ silna pozycja mediow, ktore nadaty szeroko przekaz
wzmacniajacy $wiadomos¢ przynaleznosci do regionalnych wspélnot. Powstanie nowych
instrumentoéw, odpowiedzialnych za szybkie przekazywanie informacji, usprawnito
jeszcze bardziej komunikacje 1 dato podwaliny pod glebsze przeobrazenia.
Wykorzystanie infografiki w komunikowaniu marketingowym przez jednostke
samorzadu terytorialnego potwierdzito po raz kolejny, ze mozna w ten sposéb docierac
do odbiorcy bardzo skutecznie. Potaczenie tekstu i1 grafiki w komunikowaniu
w marketingu terytorialnym nie spowszednieje w kolejnych latach, a ze wzmozonym
natezeniem bedzie wykorzystywane w mediach spolecznosciowych, o czym jeszcze

bedzie mowa w dalszej czesci pracy.

1.2. Proces wyodrebniania si¢ marketingu terytorialnego

Magdalena Florek zjawisko wyodrgbniania marketingu terytorialnego rozpatruje
na dwoch plaszczyznach™:
- pragmatycznej, w ktorej zawierajg si¢ takie elementy jak konkurencja miedzy
jednostkami osadniczymi, proces globalizacji, wzrost §$wiadomosci spotecznej 1 zmiany
w dziataniu samorzadow terytorialnych;
- metodyki marketingowej, pod ktorg kryja si¢ takie kwestie jak ekspansja marketingu na
zupelnie nowe obszary, wyksztalcenie si¢ marketingu spotecznego oraz adaptacja
marketingu do instytucji o charakterze publicznym.

Wilasciwie kazdy z powyzszych elementow koncepcji mozna by rozwinaé
1 uzupehié. O rywalizacji mi¢dzy jednostkami osadniczymi autor wspomnial juz
wcezesniej w kontek$cie Standw Zjednoczonych; wraz z uptywem czasu bardziej rynkowe
podejscie miast 1 regionéw uwidocznito si¢ takze w pozostatych czesciach swiata, w tym
w Polsce. Bedac juz przy polskich doswiadczeniach, trzeba wroci¢ do II potowy lat 90.,

kiedy to zaczeto formulowaé ogolne podstawy teoretyczne®. Dynamiczny rozwdj

> M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, Poznan 2013, s, 7-8.

> Pierwsze publikacje to tworcze odniesienia autorow do obszaréw nauki, ktorymi sie zajmowali:
T. Domanski, Marketing terytorialny : strategiczne wyzwania dla miast i regionow, Uniwersytet Lodzki,
Lodz 1997; Z. Frankowski, Marketing w zarzgdzaniu gming [w:] Dzialalnos¢ marketingowa gmin.
Zarys uje¢ marketingu terytorialnego, seria: Region — Polityka — Promocja, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Humanistycznej, Ciechanow 2000.
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dyscypliny byl zwigzany z pojawieniem si¢ kolejnych publikacji naukowych
1 popularnonaukowych. Duzy wktad w rozwdj marketingu terytorialnego na gruncie
polskim mieli praktycy, dzielacy si¢ swoimi do$wiadczeniami. Na fali rosngcej
popularnos$ci i zwiekszonego popytu na literature zwigzang z tym tematem, ukazalo si¢
az pie¢ wydan podrecznika Andrzeja Szromnika™. W programie wyzszych studiow
uczelni o profilu ekonomicznym i1 spolecznym wprowadzono przedmiot ,,marketing
terytorialny” a wraz z nim kolejne opracowania, konferencje naukowe 1 artykutly prasowe.

Wracajac jednak do genezy, réwnie istotne wydaje si¢ by¢ uwzglednienie
w procesie przemian lat 70. zjawiska globalizacji. Jakkolwiek by nie definiowa¢ tego
pojecia - a istnieje duza rozbiezno$¢ wsrod naukowcdw co do istoty problemu - warto si¢
zatrzymac przy wezesnych probach naukowego dyskursu na ten temat. Przypadlo to takze
na lata 70. XX wieku™, a wiec rownolegle do pierwszych prob adaptacji metod
marketingowych do rozwoju terytorialnego. Globalizacja uymowana jako jeden proces,
ale rowniez interpretowana jako wielowymiarowy fenomen, lezy w polu zainteresowania
socjologdw, politologow, ale takze ekonomistow, antropologdw czy nawet teologow.
W wymiarze praktycznym, z perspektywy nauk spolecznych, mamy do czynienia
z dwoma przeciwstawnymi trendami, ktére wzajemnie si¢ napedzaja. Zachowania
konsumenckie polegajace na poszukiwaniu tych samych dobr i ustug wystepowaty coraz
czesdciej 1 rozwijaty si¢ dynamicznie, dzigki silom wolnorynkowym oraz integracji
rynkéw. Rownolegle jednak nie stably tez postawy, prezentujace przywiazanie do tego,
co unikatowe, lokalne oraz oryginalne. Antyteza globalizacji byl lokalizm, a na przecigciu
tych ptaszczyzn wyodrebnit si¢ trzeci trend — glokalizm. Jednostki terytorialne na rosnace
na sile tendencje globalne odpowiedziaty, przeniesiong z prywatnych podmiotow
gospodarczych, ideg lokalizmu. W pierwszym starciu tych postaw takze mozna

upatrywaé poczatkow marketingu terytorialnego’®.

> Pierwsze: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer Business w 2007,
kolejne w 2008, 2010, 2012 i 2016.

> Zobacz szerzej: G. Ritzer, Blackwell Companion to Globalization, Blackwell Publishing, Oxford
2007, s. 54-56.

% Zobacz szerzej: A. Kaczorowska-Budek, U Zrddel marketingu terytorialnego, ,,Handel
Wewnetrzny” 2014 nr 2 (349), s. 15-23.
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Syntetyczne ujecie najistotniejszych determinantdéw wzrostu zainteresowania

marketingiem miejsca obejmuje”’:

wzrost poczucia przynaleznosci do oddzielnych wspolnot lokalnych,
regionalnych, narodowych i etnicznych;

popularyzacja marketingowego sposobu myslenia nie tylko w sektorze
prywatnym, ale takze publicznym;

zmiany prawne, dazace do wydzielenia 1 modyfikacji statusu jednostek
osadniczych réznych szczebli;

uzyskanie niezaleznosci finansowej jednostek samorzadu terytorialnego;

wzrost konkurencji 1 wspdtzawodnictwa miedzy panstwami, ale takze
jednostkami samorzadu terytorialnego;

adaptacja teorii 1 praktyk menadzerskich w zarzadzaniu jednostkami
osadniczymi;

wzrost $wiadomos$ci spolecznej 1 ekonomicznej spoteczenstwa, ktérego
konsekwencja byto pojawienie si¢ postaw roszczeniowych kierowanych w strong
organow samorzadu terytorialnego;

wzrost oczekiwan 1 wymagan mieszkancow jednostek osadniczych co do jakosci

otrzymywanych ustug publicznych.

Anglosascy teoretycy, zwracajg rowniez uwage na takie czynniki, jak™:

mobilno$¢, szczegdlnie w odniesieniu do kapitatu, produkcji oraz sity roboczej;
dynamike zmian i tempo przeksztatcen, co skutkowato skroceniu cyklu zycia
miasta;

srodowisko lokalne i1 jego oddziatywaniu na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw

w nim funkcjonujacego.

57

A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddziatywania (w:)

Markowski T. (red.), ,,Marketing terytorialny, Studia”, tom CVI, PAN-KPZK, wyd. 2, Warszawa 2006,

S. 44,

% P. Kotler, Marketing management. Analysis, planning, implementation, and control, Nortwestern
University, New Jersey 1994.
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Rozwinigciem powyzszych konstatacji jest podniesienie waznego tematu
nadmiernej biurokratyzacji systemow zachodnich, co w nastgpstwie doprowadzito do
przemian w skostnialym i niewydolnym organizmie panstwowym. Czg$¢ uprawnien
wladz centralnych oddelegowano na nowe sektory — do samorzadu terytorialnego.
Mimo pewnych roznic i probleméw w adaptacji strategii rynkowych do sektora
publicznego reforma zostala wdrozona®. Wsrdd najwazniejszych trudnosci, jakie
pojawily si¢, wymienia si¢ otoczenie 1 konieczno$¢ przystosowania do nowego
srodowiska, wynikajace z powyzszego problemy w relacjach oraz potrzebe przebudowy
struktury organizacyjnej, przydziat rol i koordynacje procesow®. Przeciwdzialanie takim
sytuacjom polegato m.in. na zorganizowaniu partnerskich relacji z podmiotami
publicznymi®. Literatura obcojezyczna takg aktywno$¢ okresla terminem Collaborative
Public Menagement (CPM)®, co przettumaczy¢ mozna jako partnerskie zarzadzanie

publiczne.

Majac juz nakre$lony przedzial czasowy, warto zastosowaé wyktadnig¢
rozszerzajaca 1 przyjrze¢ si¢ blizej takze historii medidw ze szczegdlnym
uwzglednieniem owych lat 70. XX wieku. W ocenie autora niniejszej dysertacji,
czynnikiem pomijanym, a mogacym mie¢ takze duzy wplyw na rozwoj marketingu
terytorialnego, byly dynamicznie rozrastajace sie¢ media i ich konwergencja®.
Nie uwzglednianie tego czynnika wynika — w ocenie autora rozprawy — z faktu,
1z marketingiem terytorialnym, zwtaszcza od strony teoretycznej, zajmuja si¢ przede
wszystkim ekonomisci i1 urbanisci. W sposdb wyczerpujacy analizuja problem
wykorzystujac wlasng wiedze 1 narzedzia badawcze sprawdzone w dziedzinach, ktére

reprezentujg. Ztozono$¢ problemu i jego wieloaspektowos¢ wymaga jednak zastosowania

% C. Hood, 4 public management for all seasons, ,,Public Administration”, vol. 69, no 1, s. 4-5.

% H. G. Rainer, Y. H. Chun, Public and private management compared, [w:] E. Hood, L. E. Lynn,
C. Pollitt (eds.), The Oxford handbook of public management, Oxford University Press, Oxford 2005,
s. 72-102.

8! Szerzej na temat marketingu terytorialnego w ujeciu relacyjnym zobacz w: W. Rudolf, Marketing
terytorialny w ujeciu relacyjnym, £.6dz 2016.

62 R. Agranoff, M. McGuire, Collaborative Public Management: New Strategies for Local
Governments, Georgetown University Press, Georgtown 2003.

8 Konwergencja mediéw odnosi si¢ do zjawiska, w ktorym rozne tradycyjne formy mediow, takie jak
telewizja, radio, prasa i internet, zaczynaja taczy¢ si¢ i integrowa¢ w nowe, zintegrowane srodowisko
mediowe. Badaczem mediow, ktory opisal ten proces jako "konwergencje kulturowa" byt Henry
Jenkins. Zobacz szerzej: H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006.
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roznych perspektyw. Z punktu widzenia nauk o komunikacji, odstaniajg si¢ zupetnie
nowe obszary i1 warto je takze przebadac¢, by wnies¢ do tematu istotny wktad.

Wymienione powyzej procesy mogly mie¢ charakter symultaniczny i dziala¢ na
zasadzie naczyn potaczonych. Ttem tych przemian byty niewatpliwie Stany Zjednoczone,
a wiec zamknieta, mozliwa do bardzo precyzyjnego okreslenia przestrzen, w ktorej
mozna wyodrgbni¢ wiele czynnikéw inicjujacych rozwdj marketingu terytorialnego,
a nastgpnie analizowac jego dynamiczny rozwdj i eksport na pozostale kraje.

Asa Briggs 1 Peter Burke, opisujac spoteczng histori¢ mediow, zwracaja
szczegolng uwage na lata 1969-1980 1 bardzo szybki rozwdj technologii, zwlaszcza
elektroniki®. Pojawienie si¢ nowych narzedzi, za pomoca ktorych mozna bylto sie
komunikowa¢, jak chociazby CB-radio, mialo ogromne znaczenie na relacje migdzy
ludzmi. Dlugie trasy samochodowe stanowily idealng okoliczno$¢ do wymiany
pogladow, ale w pewnych ramach i1 nie bez wptywu na takie aspekty jak jezyk i kultura
wypowiedzi. Komputery pojawily si¢ jeszcze wczesniej, ale to w 1971 r. zbudowano
pierwszy mikroprocesor. W tej samej dekadzie powstato tez pierwsze niezalezne radio
lokalne w Anglii, pojawita si¢ poczta elektroniczna, powotano Krolewska Komisje do
spraw Prasy, wynaleziono $wiatlowdd a nastepnie potozono pierwsze kable
swiattowodowe, ztozono pierwszego laptopa, oddano do uzytku telefon komorkowy
1 skomercjalizowano Internet. Media musialy si¢ integrowaé, a urzadzenia
odpowiedzialne za ich transmisje¢ stawatly si¢ coraz bardziej mobilne.  Na horyzoncie
powoli rysowali si¢ nowi wielcy gracze, jak Intel czy Apple. Pierwsze, niesmiate jeszcze
prognozy z tamtego okresu mowity, ze dynamicznie postepujaca komputeryzacja
znajdzie odzwierciedlenie przede wszystkim w komunikacji. Zmiany w postrzeganiu
problemu wida¢ réwniez na poziomie teoretycznym. W 1955 r. Oxford English Dictonary
objasniat czytelnikom, iz ,,komunikacja” oznacza - tylko - ,,wymian¢ wiedzy, idei (...)
z wykorzystaniem mowy, pisma lub znakow”. W obliczu gwattownych wydarzen
w $wiecie technologii, nowych odkry¢ i optymistycznych dla branzy IT prognoz,

w 1972 r. wydano suplement. Poszerzona definicja ,.komunikacji” opisywata ja jako

8 A. Briggs. P. Burke, 4 social history of the media: from Gutenberg to the Internet, Cambridge 2002,
s. 267-320.

34



nauke dotyczaca procesu przekazywania informacji lub ten sam proces, zwlaszcza przy

wykorzystaniu urzadzen elektronicznych lub mechanicznych”®.

1.3. Definicja (pojecie) marketingu terytorialnego

Marketing terytorialny jest rownie mtoda®, co dynamiczng gatezig marketingu.
Probe zdefiniowania tej subdyscypliny nalezaloby poprzedzi¢ stowem wstepu na temat
samego marketingu. Ogromna elastycznos¢, jaka charakteryzuje, ten wymiar ludzkiej
dziatalnosci, wymusza prowadzenie badan i cykliczne aktualizacje przyjetych zalozen.
American Marketing Association od lat probuje precyzyjnie wskaza¢ na istot¢ tego
terminu, wigczajac w jej tres¢ nowe elementy. Najnowsza definicja, zaktualizowana przez

AMA po raz piaty z kolei, brzmi:

,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value

for customers, clients, partners, and society at large” .

W takim ujeciu na pierwszy plan wysuwa si¢ stowo ,,aktywno$¢”, ktore od razu
wskazuje nam na operatywno$¢, rozumiang jako ciagle dazenie do zmian,
podyktowanych checig skutecznego dziatania w okre§lonym kierunku. Podmiotami
1 sitami sprawczymi w tym procesie s3 nie tylko same instytucje, ale stale im
towarzyszace procesy tworcze. Istotne znaczenie maja rowniez komunikacja, pojmowana
zapewne jako transport i tgczno$é, ale tez wymiana informacji, oraz oferty. Odbiorca,
o uwage ktorego toczy si¢ gra, sg pojedynczy klienci lub wigksze grupy, tworzace
spotecznosci, posiadajace wilasne interesy. W stosunku do pierwszej definicji AMA,

przedstawionej bez mata 90 lat temu®, widzimy tu wigczenie do treSci nowych

5 A Supplement to the Oxford English dictionary, Vol 1, At The Clarendon Press, Oxford 1972, s. 592.
5 Mtodg w odniesieniu do pozostatych, ugruntowanych gatezi takich jak marketing handlowy, prasowy
czy polityczny.

7 Definitions of Marketing https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
(dostep online 10.04.2023).

%8 Oficjalna definicja z 1935 zostala wyrazona tymi stowami: ,,Marketing is the performance of business
activities that direct the flow of goods, and services from producers to consumers".
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interesariuszy, czyli spoteczenstw, z calg ich specyfikg i tak charakterystyczng dla nich

niejednoznacznos$cia.

Ewolucje przeszta takze definicja terminu marketing, opracowana przez prof.

Philipa Kotlera, ktory w 1980 tak oto uymowat problem:

~Marketing is human activity directed at satisfying needs and wants through

exchange process™®.

Tak zwiezle wyartykutlowana reguta wymagata oczywiscie rozwinigcia
1 uzupetnienia tego, co amerykanski autor miat na mysli. Kotler zwracal szczego6lna
uwage na deprywacje, czyli potrzeby, ktore sa immanentng cechg rodzaju ludzkiego.
Wielko$¢ 1 natura tych potrzeb determinujg sposoby ich zaspokajania. W krajach
bogatych ludzie daza do nabycia dobr 1 ustug, ktére jawig im si¢ jako niezbedne; w mnie;j
zamoznych spoleczno$ciach natomiast ma miejsce redukcja, ograniczanie potrzeb™.
W toku dalszych badan i namystu nad istotag problemu, powyzsza definicja zostala
rozbudowana. W 2018 r. w 17 juz wydaniu kanonicznego podre¢cznika ,,Principles
of marketing”, ktérego wspotautorami byli tez Gary Armostrong i Marc Oliver Opresnik,

zostaje przedstawione nowe spojrzenie, w mysl ktorego marketing jest rozumiany jako:

wProcess by which companies engage customers, build strong customer
relationships, and create customer value in order to capture value from customers

in return”’'.

Autorzy uwazaja, ze postrzeganie marketingu tylko 1 wylacznie jako sprzedazy
1 reklamy jest btedem. Kluczowe znaczenie ma identyfikacja potrzeb i — co jest Swiezym
podejsciem — zwrdcenie uwagi na procesy spoleczne i zarzadcze, ktore staly sie

nieodzownym elementem wymiany na linii klient — sprzedawca. Innymi stowy marketing

% P. Kotler, Principles of marketing, Englewood Cliffs, N.J. : Prentice-Hall, 1980, s. 10.
" Tamze, s. 10-11.
"' P. Kotler, G. Armstrong, Principles of marketing, (Seventeenth ed.). Hoboken 2018, s. 29.
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to budowanie i umacnianie relacji oraz warto$ci, w procesie cigglego obrotu towarow
iushug’.

Powyzszy wstep, porzadkujacy nieco kwestie definicji nadrzednej - wzgledem
marketingu terytorialnego - dyscypliny, pokazuje nam, jak dynamicznego tematu dotyczy
niniejsza rozprawa, nawet w kwestii teorii. To, na co nalezaloby zwroci¢ uwage
w pierwszej kolejnosci, to fakt, iz istnieje wiele zamiennie stosowanych okreslen terminu

marketing terytorialny, i to w kazdym jezyku.

W polskich realiach spotka¢ mozemy si¢ z":
e marketingiem kraju,
e marketingiem regionalnym,
e marketingiem komunalnym,
e marketingiem miasta,
e marketingiem urbanistycznym,

e anawet marketingiem ustug publicznych.

W jezyku angielskim pojawiaja si¢ nastgpujace okreslenia:
e public service orientation,
e terrytorial marketing,
e marketing places, town marketing
e oraz spatial marketing.
W jezyku niemieckim natomiast:
e Standortmarketing,
e Stdadtemarketing,
e Kommunalmarketing,

e Markenpolitik von Stddten.

2 Tamze.
3 M. Cztopek, Marketing komunalny — podstawy teoretyczne i przykiady praktyczne, ,,Zeszyty Naukowe
Uczelni Jana Wyzykowskiego. Studia z Nauk Spotecznych” nr 11, 2018, s. 114.
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Analizujac tylko te trzy jezyki mozemy trafi¢ na 15 roznych sformutowan, ktore nie
zawsze oznaczajacych doktadnie to samo.

Specjalisci nie sa zgodni w kwestii definicji marketingu terytorialnego z kilku
wzgledow. Niejednoznacznos$¢ w pojmowaniu samego marketingu, o ktérym byta mowa
powyzej to pierwszy problem’. Fakt, iz tematem zajmujg si¢ badacze, reprezentujacy
rozne dziedziny, powoduje, iz mamy do czynienia z wieloma narzedziami badawczymi
oraz interpretacjami. Inaczej problem widza przedstawiciele nauk geograficznych
1 urbanisci, jak Steven Ward, John Gold, Gregory Ashworth czy Peter Eisinger, a inaczej
ekonomisci 1 eksperci do spraw zarzadzania pokroju cytowanego juz wczesniej Philipa
Kotlera. Poglad, w mysl ktérego, marketing terytorialny powinien by¢ postrzegany
glownie jako orientacja rynkowa organizacji, bez powaznych badan na temat
komunikowania’ jest co najmniej dyskusyjny. Autorowi niniejszej rozprawy duzo blizsze
jest podejscie oparte na idei, iz kazdy badacz - owszem - powinien stara¢ si¢ dbac
o porownywalno$¢ badan i1 stosowanie fachowej terminologii, ale wnosi¢ tez wtasny
wklad 1 prezentowaé swoja optyke. Nawet pobiezna lektura podrecznikéw na temat
historii Stanéw Zjednoczonych, uwzgledniajacych histori¢ gospodarcza, polityczng czy
spoleczng, pokazuje, iz cztowiek komunikuje si¢ od zawsze, a instrumenty, zapewniajace
faczno$¢, oddziatuja na uzytkownikow i calg zbiorowo$¢™. Jest wiec gleboko
uzasadnione, by o komunikowaniu méwi¢ szeroko takze w kontek$cie marketingu
terytorialnego.

Wawrzyniec Rudolf, ktory podjal si¢ trudu analizy stanu badan na temat
marketingu terytorialnego, wyroznil dwa nurty w literaturze, obejmujacej ten temat’”:

e pierwszy, wyrazany przez geografow, planistow przestrzennych oraz urbanistow,

ktory przesigknigty jest przestrzennym wymiarem marketingu terytorialnego;

™ Dynamicznie si¢ rozwijajacy marketing poczatkowo odnosit si¢ do dobr konsumpcyjnych,
by w II potowie XX wieku znalez¢ zastosowanie w szeroko pojetych ustugach. Marketing znajdziemy
dzi§ w wielu dziedzinach,  co skutkuje takimi terminami jak ,marketing bankowy”, ,,marketing
polityczny”, ,,marketing sportowy”, ,,marketing sztuki”, a nawet ,marketing w o$wiacie” czy tez
,marketing stuzby zdrowia”.

" J. G. Bourcher, Urban Marketing: A Re- A guide for view, [w:] G. O. Braun (ed.), Managing
and & Row Pub Marketing of Urban Development and Urban San Franci Life, Proceedings of the IGU-
Commision on Cleveland H., "Urban Development and Urban Life", 15-20 Leadership August,
Berlin 1994.

" T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 13.

7W. Rudolf, dz. cyt., s. 52-53.
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e drugi, skupiajacy ekspertéw w dziedzinie marketingu przedsigbiorstw,
zarzadzania 1 budowania marki, w ktérym gléwnie podnoszone sg aspekty
zwigzane z zarzgdzaniem 1 marketingiem w sektorze prywatnym.

Majac na uwadze powyzsza klasyfikacje mozna przystapi¢ do wyjasnienia,
czym marketing terytorialny jest i porownac ewentualne rd6znice w sposobie definiowania
przez naukowcow, reprezentujacych rozne dziedziny.

Philip Kotler, ktory ma ogromny wktad w rozwdj marketingu i poswiecit temu
zagadnieniu sporg cze$¢ swojej naukowej aktywnosci, udzielit w 2015 r. wywiadu,
w ktorym bardzo plastycznie przedstawil swoje spojrzenie. Marketing miejsca
zainteresowal go jeszcze w czasach studenckich, kiedy podrézujac po Europie
1 opowiadajgc o swoim miescie rodzinnym (Chicago), spotkat si¢ z szybko i dosadnie

9978

wyartykutowanym przez rozmoéwcoéw skojarzeniem: ,,Al Capone”’®. Wiosi, Niemcy
1 Francuzi powiazali to miasto z czasami prohibicji oraz gangsterami, i bardzo wyraznie
zapadlo im to w pamigci. Z punktu widzenia promocji miejsca taki obraz najwiekszego
miasta stanu Illinois moze nie$¢ ze sobg negatywne konotacje. Schematycznie, taczac
pewne fakty, nasuwa si¢ na mysl nieodlegte Detroit, a wigc duze bezrobocie, opuszczone
dzielnice, a nawet obawy przed zagrozeniem dla bezpieczenstwa potencjalnych turystow
czy inwestorow. Obrazami, ktore sg nierozerwalnie zwigzane z kazdym osrodkiem,
mozna 1 trzeba — zdaniem Kotlera — zarzadza¢ w sposob przemyslany, aby budowac
pozytywny wizerunek. Ostrze tych dzialan wcale nie musi by¢ skierowane tylko
1 wylacznie na zewnatrz. Przeciwnie — warto caly proces zacza¢ od dotarcia do wtasnych
obywateli 1 mieszkancow. Glebszy namyst nad ta kwestia doprowadzit Kotlera do
wniosku, iz miejsca to co§ wigcej, niz budzety i1 firmy. Na wartos¢ kazdej jednostki
terytorialnej sktada si¢ réwniez kultura, dziedzictwo, potencjalne szanse rozwoju,
no i oczywiscie ludzie je zamieszkujgcy”. Takie podejscie do tematu pokazuje,
ze marketing terytorialny to proces, czyli sekwencja pewnych czynnosci logicznie
uporzadkowanych. W tym przypadku podkresli¢ trzeba spoteczny wymiar tej aktywnosci.
Inicjatorzy, czyli jednostki osadnicze, tak kieruja dziatania, by doszlo do wymiany

wartosci z ich partnerami, i to wlasnie jest sedno marketingu terytorialnego.

® Philip Kotler on Place Marketing, Branding and Why We Need to Rethink Capitalism
https://placebrandobserver.com/interview-philip-kotler (dostep online 10.05.2023).
" D. Haider, P. Kotler, I. Rein, dz. cyt., s. 2.
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Heribert Meffert, bedacy takze profesorem ekonomii, reprezentuje niemiecka
szkole nauk spotecznych, a wigc operuje terminem Stadtmarketing. Literalnie rzecz
ujmujac za tym pojeciem kryje si¢ marketing miasta, ale z powodzeniem mozna w tym
przypadku rozszerzy¢ interpretacj¢ takze do pozostatych jednostek samorzadu
terytorialnego. Meffert uwaza, ze O6w miejski marketing to obserwacja, analiza,
projektowanie, a nastgpnie kontrolowanie pozadanych procesOw wymiany
z wybranymi rynkami lub grupami odbiorcow™. Jest to koncepcja bardzo zblizona do
propozycji Kotlera. W tej definicji jednak zaznacza si¢ wyraznie perspektywa
praktyczno-operacyjna. W jednej z najnowszych publikacji badaczy, skupionych wokot
prof. Mefferta, pojawila si¢ rozwinieta i zaktualizowana definicja, ktora Stadtmarketing
okres$la jako podejscie do ukierunkowanego projektowania i marketingu miasta
opartego na filozofii orientacji na klienta. Dziatania, realizowane w ramach tej polityki,
maja prowadzi¢ do trwatego zabezpieczenia i podwyzszenia jako$ci zycia mieszkancow
oraz atrakcyjnosci miasta w rywalizacji o lokalizacj¢. Odbywa si¢ to w ramach
systematycznego procesu planowania i przy uzyciu narzedzi marketingu mix®'.
W powyzszych slowach ponownie pobrzmiewa wyraznie praktyczne nastawienie
reprezentantow niemieckiej szkoly, ktorzy konsekwentnie opowiadajg si¢ po stronie
pragmatyzmu. Ciekawym elementem tego terminu jest pojawienie si¢ troski
o bezpieczenstwo 1 jako$¢ zycia. By¢ moze autorzy podrecznika zareagowali w ten
sposob na czesto podnoszony w tamtym okresie temat niekontrolowanego naplywu
imigrantdw, zagrozenia dla bezpieczenstwa obywateli 1 licznych atakow
terrorystycznych®. Po raz kolejny uwypukla nam si¢ konieczno$¢ aktualizacji
wypracowanych wczesniej definicji 1 ciagltego uwzgledniania zmian, jakie nieustannie
zachodza w naszym niespokojnym $wiecie. Na poziomie teoretycznym takie nowelizacje
pojawiaja si¢ w stosunkowo duzych odstepach czasowych, ale badanie praktycznej strony

marketingu terytorialnego i komunikowania si¢ w obrgbie tego obszaru, pokaze dobitnie,

% H. Meffert, Stidtemarketing — Pflicht oder Kiir?, [w:] Arbeitsgemeinschaft Stadtvisionen (Hrsg.):
Dokumentation des Symposiums ,, Stadtvisionen * in Miinster, Miinster 1989, s. 1-7.

81 H. Meffert, B. Spinnen, J. Block, besd e.V. (Hrsg.), Praxishandbuch City - und Stadtmarketing,
Springer Gabler, Wiesbaden 2018, s. 8.

82 Szerzej na temat sytuacji w Niemczech po 2015 r. zobacz: Niemcy a kryzys wywolany naptywem
uchodzcow — geneza, reakcje i wyzwania https://pl.boell.org/pl/2016/04/06/niemcy-kryzys-wywolany-
naplywem-uchodzcow-geneza-reakcje-i-wyzwania (dostep online 11.05.2023).
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ze mamy do czynienia z materig bardzo podatng na wszelkie trendy 1 czynniki
zewngetrzne.

Alexandre Basdereff zwraca uwage na to, by obszar, w obrebie ktérego sa
realizowane dziatania marketingowe, postrzega¢ jako miejsce $wiadczenia ustug
o charakterze publicznym, niekomercyjnym. W takiej przestrzeni jednostki osadnicze
realizujg zatozenia w wickszej grupie, do ktorej zaliczaja si¢ takze stowarzyszenia,
fundacje, organizacje non-profit oraz przedsigbiorstwa. Celem wszystkich interesariuszy
jest pozyskanie dojscia do nowych zasobow a takze podniesienie skutecznos$ci oraz
poziomu realizacji projektu ukierunkowanego na zaspokojenie potrzeb publicznych.
Przedstawiciel francuskiej szkoty apeluje o poszanowanie zasad etyki w procesie
realizowania misji, co stanowi charakterystyczny punkt w podej$ciu do tematu®.
Basdereff jest zwolennikiem ujecia strategicznego, w ktorym obowigzuje S$cisle
okreslony, zwizualizowany 1 szczegdlowo opisany koncept. Pewng forme¢ rozwinigcia
tego stanowiska wyraza poglad Valérie Girard, gtoszacy, iz marketing terytorialny trzeba
definiowac jako caloksztalt podjetych dziatan i wykorzystanych technik marketingowych
realizowanych w dlugofalowej perspektywie. Silta sprawcza w tej koncepcji sa
spotecznosci lokalne i1 organizacje, ktore inicjujg projekty, zmierzajace do rozwoju
ekonomicznego, turystycznego, urbanistycznego, spotecznego, kulturowego lub tez inne
przedsiewziecia o charakterze tozsamosciowym®. Podobne kryterium w odniesieniu do
marketingu terytorialnego przyjeta Ilse Helbrecht, ktora potwierdzita, ze wsréd
niemieckich badaczy s3 spore rozbieznosci 1 nie ma jednolitej definicji, a przyczyna
takiego stanu rzeczy jest relacja miedzy teoria a praktyka. Postfordowski®, nowy styl
planowania najlepiej rozwinigtych gospodarczo krajow musial uwzgledni¢ na poziomie
gmin przejscie z etapu rozwoju, w ktorym masowo konsumowano dobra uniwersalne do
swobodnie regulowanego zarzadzania w stosunku do zréznicowanych potrzeb grup

docelowych ludnosci. Aspektami, ktore zaczety nabiera¢ na znaczeniu w nowej

8 A. BasderefT, Et si le marketing état d utilité publique, Paris 1993, s. 9.

¥V. Girard, Contribution a l'étude du marketing territorial: Le cas de projets de ville et d'aglomération
francgaises, These pour l'obtention du Doctorat és Sciences de Gestion, Université Jean Moulin Lyon III,
I'Institut d' Administration des Entreprises, Lyon 1999, s. 161.

8 Postfordyzm — jest okresleniem stosowanym przez historykoéw ekonomii, ktorzy w potowie lat 80. ub.
wieku opisali w ten sposob system produkcji, konsumpcji i innych zjawisk spoteczno-ekonomicznych,
ktory charakteryzowatl si¢ latwo modyfikowalng specjalizacja. Oznacza to duzag elastycznosé
i mozliwo$¢ wytwarzania zroéznicowanych produktow, by zaspokoi¢ zamozne spoteczenstwa
nienasycone obowigzujaca wezesniej seryjng produkeja.
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rzeczywistosci byty umiedzynarodowienie, przemiany kulturowe oraz decentralizacja.
Finalnie musiato to potozy¢ kres ,,polityce dla wszystkich”, planowaniu centralnemu
i panistwowemu monopolowi®*.

Jacquelin A. Burgess definiuje marketing miejski - co ponownie mozna przetozy¢
takze na marketing terytorialny - jako strategi¢, majaca na celu uzyskanie pozytywnego
wizerunku poprzez konkurencje i wszelkie dzialania majgce na celu promocje¢ i sprzedaz
przestrzeni miasta w celu rozwoju jednostki osadniczej i przyciggnigcia inwestorow.
Jest to w jakims$ stopniu adaptacja koncepcji amerykanskich i spojrzenie z perspektywy
nauk o ekonomii w ujeciu sektorowym. W wymiarze praktycznym Burgess opowiadata
sie za precyzyjnie wymierzonym marketingiem below the line®” i duza aktywnoS$cia na
polu promoc;ji i reklamy, a wigc takze komunikacja z otoczeniem®.

Mihalis Kavaratzis podkresla, ze przedmiotem marketingu miasta jest wizerunek
jednostki osadniczej, poniewaz wrazenie miasta powstaje poprzez postrzeganie 1 obrazy.
Mamy tu wiec kolejne odwotanie do wczesniej wyglaszanych definicji i konkluzji, ktore
prowadza Kavaratzisa do prze§wiadczenia, iz marketing terytorialny jest wysoce zalezny
od komunikacji i zarzgdzania wizerunkiem miasta®. Jest to nowoczesne spojrzenie, ktore
w duzej mierze uzasadnia w teorii korzystanie z mediow spolecznosciowych i potencjatu,
jaki drzemie w obrazach. Elementem, ktoremu w ciggu swoich badan powyzszy autor
réwniez poswieca duzo miejsca jest konkurencyjnos$¢. Marketing terytorialny — w opinii
Kavaratzisa - nie tylko rozpoznaje istnienie konkurencji, ale przede wszystkim reaguje
poprzez odkrywanie lub tworzenie unikalnej warto$ci, a wigc pewnego rodzaju
przeciwwagi dla tendencji globalnych. Trzeba jednak zaznaczyé, ze w tej teorii
z pewnoscig nie chodzi o tendencje separatystyczne i pobudzanie lokalnego patriotyzmu.
Marketing terytorialny — w rozumieniu Kavaratzisa - to co$ wigcej, niz tworzenie

i promowanie wizerunkow-obrazow miejsc w ramach zarzadzania miejscem®.

8 1. Helbrecht, "Stadtmarketing”. Konturen einer kommunikativen Stadtentwicklungspolitik, Springer
Base AG, Basel 1994, s. 22.

87 Metoda below the line (btl) polega na wykorzystaniu wszelkich dostepnych formy reklamy, ktore beda
wspiera¢ sprzedaz danego produktu, dobra lub ushugi. Odbiorcg takich dziatan jest konsument
o zidentyfikowanych zainteresowaniach, a nie anonimowy adresat.

8 J.A. Burges, Selling Places: Environmental Images For The Executive, ,Regional Studies”, 16(1)
1982, 11-17.

% M. Kavaratzis, From City Marketing to City Branding: Towards a Theoretical Framework for
Developing City Brands, ,,Place Brand Public Dipl” 2004, 1, 58 — 73.

% M. Kavaratzis, G. J. Ashworth, Place Marketing: How Did We Get Here And Where Are We Going?,
,Journal of Place Management and Development” 2008, 1(2), 154.
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Polska ma nieco krotsza tradycje, jesli chodzi o myslenie marketingowe
w odniesieniu do konkretnego miejsca. Prekursorami w tej dziedzinie byli Andrzej
Szromnik, Tomasz Domanski, Tadeusz Markowski, Jozef Komorowski, Marek
Obrebalski i Janusz Marak. Na gruncie polskim wigkszos¢ badaczy identyfikowato sie
z nurtem marketingowym, poswiecajac wiele miejsca w swoich pracach komunikacji.
Przyczyn pojawienia si¢ takiego trendu mozna upatrywa¢ w ewolucji marketingu
w sektorze przedsigbiorstw 1 zintensyfikowania dziatah promocyjnych jednostek
osadniczych. Najstarsze, jakie pojawity si¢ w polskich opracowaniach, definicje terminu
,marketingu terytorialnego” pochodza z lat 90. ubiegtego stulecia. Chronologicznie rzecz
ujmujac mamy do czynienia z takimi interpretacjami:

Andrzej Szromnik - po raz pierwszy zdefiniowal marketing terytorialny jako
catoksztalt skoordynowanych dzialan podmiotow lokalnych, regionalnych i/lub
ogolnokrajowych, zmierzajacych do wykreowania proceséw wymiany i oddzialywania
poprzez rozpoznanie, ksztaltowanie i zaspokajanie potrzeb oraz pragnien mieszkancow”".
Po latach definicja zostata rozwinigta 1 uzupetniona, by zyskaé nastgpujace brzmienie:
~jezeli przyja¢, ze marketing to specyficzny sposdb myslenia o sukcesie we
wspotczesnym biznesie, to zgodnie z takim ujeciem marketing terytorialny jest filozofig
osiggania zatozonych celow przez przestrzenne jednostki osadnicze w warunkach
konkurencji o ograniczone zasoby, u podstaw, ktorej lezy przekonanie
o decydujagcym wplywie na rezultaty wiasciwej orientacji na klientow—partnerow”*.
W najnowszym wydaniu podrgcznika Andrzeja Szromnika obie wyzej wymienione
definicje tworza jedno, kompletne objasnienie terminu®.

Marek Obrebalski - wychodzac z zatozenia, ze zarzadzanie przestrzenia, w tym
takze w ujeciu marketingowym, dotyka przede wszystkim obszaru ustug komunalnych,
na ktore skladajg si¢ ustugi realizowane w mozliwie najwyzszej jakosci. Beneficjentami

tych dzialan sg mieszkancy. Wypracowane na tej podstawie pojecie marketingu miasta

' A. Szromnik, Marketing terytorialny: geneza, rynki i podmioty oddziatywania, [w:] Marketing
terytorialny: strategiczne wyzwania dla miast i regionow, red. Domanski T., Uniwersytet Lodzki,
16dz 1997.

2 A. Szromnik, Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast oraz regionéw,
[w:] A. Grzegorczyk, A. Kochaniec (red.), Kreowanie wizerunku miast, Warszawa 2011, s. 19.

% Zobacz: A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Warszawa 2016, s. 28-29.

43



oznacza proces, ktorego efektem powinno by¢ zwigkszenie atrakcyjnosci
miejscowosci’™.

Elzbieta Nawrocka - uwaza, ze w sumarycznym uj¢ciu, marketing terytorialny to
»Zintegrowany zespot instrumentdéw i dzialan marketingowych majacy na celu wzrost
zdolnosci konkurencyjnej wyodrebnionej, zagospodarowanej przestrzeni”™®.

Tadeusz Markowski — okre§la terytorium jako upodmiotowiony zbidr
mieszkancow, w ktérym konkretna jednostka — miasto, poprzez marketing terytorialny,
zarzadza swoim rozwojem tak, aby zaspokajac zidentyfikowane i przewidywane potrzeby
klientow w zamian za okreslone korzysci. Sitami $cierajgcymi si¢ w tym zlozonym
produkcie sa popyt i podaz, a o ostateczny ksztalt relacji moze si¢ toczy¢ rywalizacja
w ramach gry marketingowej”®; W XXI wieku Markowski marketing terytorialny opisuje
jako rynkowo zorientowang koncepcje zarzadzania miastem, gming lub regionem przez
wladze samorzadowe 1 jej partnerow w celu zaspokojenia obecnych 1 przysztych potrzeb
uzytkownikow — klientow zarowno wewnetrznych jak i zewnetrznych?”.

Wigkszos¢ naukowcow zastrzega zgodnie, ze nie ma mozliwosci sformulowania
jednakowo brzmigcej definicji marketingu terytorialnego, ale wszyscy teoretycy
poruszaja si¢ mniej wigcej w tym samym obrebie, zachowujac odrgbnos¢ tylko
w pewnych detalach i pozostawiajac miejsce do interpretacji dla pozostalych badaczy.
Niebagatelne znaczenie ma oczywiscie czas, w jakim dana regufa zostala nakreslona.
Uwzgledniwszy wszystkie te niuanse, autor uwaza za koniecznie zebranie
poszczeg6lnych definicji 1 zaprezentowaniu wszystkich elementéw w formie graficznej,
by ukaza¢ w sposob przejrzysty, o czym jest mowa, gdzie ewentualnie szukac

rozbiezno$ci oraz z czego one wynikaja.

% M. Obrebalski (red.), Marketingowa strategia rozwoju przestrzeni, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1998, s. 24-29.

% E. Nawrocka, Pojecie i istota strategii marketingowej, [w:] Marketingowa strategia rozwoju
przestrzeni, Wroctaw 1998, s. 18.

% T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 211.
7 T. Markowski, Marketing miasta, [w:] Marketing terytorialny, red. T. Markowski, Tom CXVI, PAN
KPZK, Warszawa 2002, s. 108.
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Rys. 1 Definicja marketingu terytorialnego

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie A. Sekuta Marketing terytorialny,
[w:] Marketing. Ujecie systemowe, pod red. M. Daszkowskiej,
Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2005.
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Rysunek nr 1 pokazuje w duzym uproszczeniu strukture marketingu
terytorialnego. Probe przedstawienia takiej struktury w formie graficznej podjeto juz
wezesniej™, ale — w opinii autora — nalezatoby dokona¢ pewnych aktualizacji.

Po pierwsze, obszar, jakiego dotyczy¢ moga powyzsze definicje, powinien by¢
badany w szerszym konteks$cie 1 poddawany co pewien czas weryfikacji. Trudno bowiem
oczekiwa¢, by zjawiska tak =zalezne od dominujacego S$wiatopogladu, sytuacji
gospodarczej 1 uwarunkowan spotecznych, pozostawaly wolne od wszelkich wptywow
1 miaty charakter staty. Geopolityczne przemiany wytworzyly m.in. nowe polityczno-
gospodarcze zwigzki, jak np. stale zmieniajgca (nie tylko poszerzajaca) swoj sktad
Unia Europejska. Panstwa czionkowskie Wspolnoty wygenerowaty niejako osobny
fenomen kulturowy, z ktérym silnie identyfikuja si¢ - cho¢ nie wszgdzie w ten sam sposob
- mieszkancy 1 ktory to w wymiarze instytucjonalnym usankcjonowat doskonate warunki
do podjecia dziatan, procesdéw, strategii marketingowych, a wigc podstawowych
elementéw marketingu terytorialnego. Polityczne nastroje i tendencje w ostatnich latach
sprzyjaja odej$ciu od idei pafstw narodowych®, co ma i bedzie miato rowniez przetozenie
na takie dziedziny jak marketing. Nie bez znaczenia pozostaja tez nieznane dotad,
precedensowe zjawiska, jak Brexit'”. Wspolnota moze poczu¢ si¢ zagrozona
w obliczu powaznego oslabienia, jakim bylo — w opinii wielu komentatorow'"' -
wystapienie Wielkiej Brytanii z Unii Europejskiej 1 skutkowa¢ moze wzrostem popytu na
idee proeuropejskie, prounijne. Idealnym orezem w walce o cele, jakie wytyczy
podlegajaca réznym przemianom Unia Europejska, moze by¢ wilasnie marketing
terytorialny — ale juz w wymiarze kontynentalnym. Wypelni on bowiem wszystkie
znamiona przywotanych wczesniej definicji, ale w odniesieniu do znacznie wigkszej
instytucji. O takim zakresie dziatan nie mogli pisa¢ teoretycy marketingu terytorialnego
— co oczywiste - w minionym stuleciu, ale takze w pierwszej dekadzie XXI wieku.

Bardzo trudno jest przewidzie¢ kierunek i site dalszych zmian, ale operowanie terminem

% A. Sekuta, Marketing terytorialny, [w:] Marketing. Ujecie systemowe, pod red. M. Daszkowskiej,
Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2005, s. 219.

% Szerzej na ten temat zobacz: R. Balicki, Koniec parstwa narodowego?, Acta Universitatis
Wratislaviensis,

No 3367, ,,Przeglad prawa i administracji” LXXXVI, Wroctaw 2011.

19 Szerzej na temat konsekwencji Brexitu patrz: T. Sporek, Wphw brexitu na gospodarke Unii
Europejskiej i Wielkiej Brytanii, [w:] Ekonomia XXI Wieku, 1(21) 2019, s. 7-35.

101 Zobacz: What  impact  has  Brexit  had  on the UK  economy?
https://www.bbc.com/news/business-64450882 (dostep online 11.05.2023)
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,marketing terytorialny” na obszarze znacznie wigkszym niz poszczegdlne kraje, wydaje
sie mie¢ dzisiaj trwate podstawy'®.

Po drugie, silnie postepujace procesy decentralizacji, umacnianie Wwiezi
lokalnych i mocne przywiagzanie do matych, ale dajacych poczucie przynaleznosci,
spotecznosci, moze prowadzi¢ do jeszcze wiekszego rozproszenia. Tendencje takie
dostrzegl w swoich badaniach Patrick Hetzel, ktéry na szczeblu lokalnym zauwazyt
dziatania stanowigce przeciwwage dla globalizacji'®. Daje sie zaobserwowa¢ sytuacje,
w ktorych marketing miasta, w przeszio$ci stanowigcy najmniejsza czes¢ struktury
marketingu terytorialnego, ulega dalszemu rozdrobnieniu. Trend ten jest szczegdlnie
widoczny w komunikacji — w mediach cyfrowych. W przypadku Polski dotyczy to np.
takich terenéw jak Slask i dzielnic, ktore zostaly wiaczone do wiekszych miast,
ale zachowatly silne tradycje i poczucie odrebnosci. Wymieni¢ tu mozna chociazby
Janow-Nikiszowiec, Ligotg, Chebzie czy Labedy, ktore realizujg swoje wilasne strategie
marketingowe, dystansujgc si¢ od bezposredniego zwierzchnika tak wyraznie,
iz w $wiadomosci wielu odwiedzajacych funkcjonujg jako odrebne jednostki'®.

Bez dostrzegalnych odwotan do historii, ale z rdwnie mocnym pragnieniem zachowania

indywidualnos$ci tworzg si¢ 1 funkcjonujg w marketingu terytorialnym dzielnice takie jak

122 Realizowanie koncepcji odejécia od pafistw narodowych moze takze wywotaé efekt przeciwny,
czyli rozbudzenie poczucia odrgbnosci i jeszcze wigkszego przywigzania do instytucji suwerennego
panstwa. Calkiem mozliwe jest takze jakie$ posrednie rozwigzanie lub wspoétistnienie dwoch czy nawet
trzech, w teorii wykluczajacych sig, idei i wzajemnie na siebie wspotoddziatujacych.

19 P, Hetzel, Dlaczego marketing terytorialny ma obecnie tak duze znaczenie? [w:] Marketing
terytorialny...

104 Problem ten zajmuje szczegdlne miejsce w badaniach prowadzonych przez antropologdéw kultury.
Zobacz szerzej: 1. Bukowska-Florenska, Przestrzen kulturowa i spoleczna miasta jako problem
badawczy.,,Studia Etnologiczne i Antropologiczne”, 10 2016, s. 19-38.
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1% Fordon, Dabie czy Cieplice. Autor uwaza, ze jest to tak zauwazalne

Nowa Huta, Ksigz
zjawisko, iz powinno znalez¢ odzwierciedlenie w strukturze marketingu terytorialnego.
Rodzaje aktywnosci - ktore, w zalezno$ci od dziedziny naukowej, reprezentowanej przez
definiujacego, s okreslane ogdlnie jako zespot dziatan, a w bardziej precyzyjnym ujeciu
jako proces, strategia, zarzadzanie lub filozofia osiggania celéw. Wszystkie te terminy
wskazujg na co$, co prowadzi do zmiany i katalog tych okreslen zaprezentowany
w powyzszych definicjach wydaje si¢ by¢ — w tym momencie - kompletny.

Przedmiot marketingu terytorialnego — precyzowany i wskazywany coraz
doktadniej wraz z kolejnymi badaniami. Kotler w bardzo ogélnym zarysie wspomniat
o obrazach osadzonych w ludzkiej wyobrazni. Zaréwno obrazy, jak 1 wartosci, to wazne
elementy, ale metafizyczna natura tego typu poje¢ uniemozliwia przeprowadzanie
miarodajnych i1 powtarzalnych prac badawczych. Odkrywanie pewnych prawidlowosci,
objasnianie proceséw 1 wyciagniecie wnioskoOw jest natomiast mozliwe w przypadku
takiego obszaru jak komunikowanie i wilasnie temu problemowi autor niniejszej
dysertacji chcialby po§wigci¢ najwiecej uwagi.

Wyartykutowane tu takze zostaly cele, a wiec ogolnie nakreslone dgzenia.
Wiekszo$¢ definicji zawiera te sktadowa, lecz przedstawiong tylko w ogdlnym zarysie.
Niemniej, na tej podstawie mozna juz pokusi¢ si¢ o wskazanie, czemu stuzy marketing
terytorialny. Podobnie, jak w innych elementach, zagadnienie jest bardzo ztozone
i konkluzje uzaleznione sg od perspektywy badawczej. W definicjach formulowanych
w panstwach wysoko rozwinietych w latach 70. ubieglego stulecia uwazano, ze chodzi
przede wszystkim o zaspokajanie prawidtowo rozpoznanych potrzeb i przycigganie

inwestorow. W miar¢ jak poszerzano 1 poglebiano wiedz¢ marketingowa,

195 Szczegodlnie ciekawy jest tu przypadek dzielnicy Ksigz, ktora stata sie duzo mocniejsza markg na
rynku turystycznym, niz sam Walbrzych. Zamek Ksigz, bedacy gtéwna, cho¢ nie jedyna (jest tez
przeciez Palmiarnia) atrakcja dzielnicy, odwiedza rocznie prawie pot miliona turystow — sprawdz:
Raport z badania ruchu turystycznego na Dolnym Slgsku 2019-2022 Przygotowany dla Dolnoslgskiej
Organizacji Turystycznej 2023. Problem braku zainteresowania inwestoréw i turystow potudniowsg
czesScig Walbrzycha, czyli historycznym centrum, Nowym Miastem, Podgérzem, Sobigcinem itd.,
zmusit wladze miasta do podjecia dziatan majacych na celu zwrdcenie uwagi odbiorcoéw, a w dalszym
etapie, rozwdj, niedocenianych dotad obszardéw, czyli realizacje celéw marketingu terytorialnego. Mamy
tu wiec sytuacj¢ odwrotna do wigkszosci przypadkow, kiedy to maty przyczotek znacznie oddalony od
magistratu dostarcza owych kotlerowskich pozytywnych obrazow i wartosci w komunikacji wizualnej,
a filozofia osiggania celow prowadzi od szczegoétu do ogotu. Konkludujac, to popularnosé i pozytywny
wizerunek Ksigza jest wykorzystywany dla celow marketingowych catego Watbrzycha, a nawet catego
subregionu i za pomocg komunikowania marketingowego wiadze miejskie probujg zniwelowaé
niekorzystne tendencje.
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doprecyzowywano tez cele marketingu terytorialnego i ich wspotczesny podziat,

znaczenie oraz charakterystyka musza by¢ wnikliwie eksplikowane.

1.4. Cele marketingu terytorialnego

Zasygnalizowane powyzej 1 stanowigce jedynie uzupelnienie ogdlnych definicji
cele marketingu terytorialnego moga okazac si¢ niewystarczajace dla zrozumienia istoty
problemu. Warto spojrze¢ na poruszony watek z réznych punktéw, by poszerzyc
maksymalnie pole widzenia. Sam proces planowania marketingowego powinien sktadac¢
si¢ z dwoch etapdw: zdefiniowania misji oraz okreslenia celéw, co powinno odbywac si¢
z jednoczesnym rozpoznaniem strategicznego kontekstu planu marketingowego.
W tak zorganizowanej firmie, cele marketingowe to zamierzenia rynkowe, realizowane
przez konkretne dziatania marketingowe'®.

Bioragc pod uwage na przyktad typowo komercyjna optyke, cele marketingu sa
formutowane dla jasno okreslonych korzysci, wsrdd ktorych najwazniejszy jest zapewne
wzrost dochodow firmy. Praktycy'”’, zajmujacy sie marketingiem terytorialnym, zwracaja
uwage na brak mozliwosci wyznaczenia takich celow dla sektora publicznego.
Wynika to — zdaniem Roberta Stepowskiego — z nastepujacych przestanek'*:

e zarzadzanie markg miejsca powierza si¢ przede wszystkim biurom
1 departamentom do spraw promocji, co w domysle ma zapewne oznaczac¢ niska
jakos¢ pracy 1 brak motywacji,

e samorzad nie ma mozliwo$ci bezposredniego zarabiania i ustalenia, czy dzigki
marketingowi terytorialnemu dana jednostka osadnicza uzyskala jakie$
dodatkowe przychody czy nie,

e kadencyjnos$¢ wtadz i konieczno$¢ realizowania w pierwszej kolejnosci celow
politycznych moze negatywnie wplywac na decyzje o publicznej debacie na temat

celow wszelkich kampanii marketingowych 1 pdZniejszej oceny ich realizacji,

1% A Peyne, The essence of services marketing, Prentice Hall, New York 1993 s. 183-185.

17 Dotyczy to polskich praktykéw, ktorzy dos$é surowo oceniajg kwalifikacje i mentalne nastawienie
urzgdnikow i samorzadowcow.

1% R. Stepowski, Marketing terytorialny. Jak zbudowaé i wypromowaé marke miejscowosci?,
Wydawnictwo ROSTER, Rawa Mazowiecka 2015.
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e brak rynkowego podejscia wsrod samorzadowcow i urzednikéw, ktdrzy nie sa
zorientowani na efektywne dziatanie 1 osigganie wymiernych sukcesow,
e przeszacowanie mozliwosci danej jednostki osadniczej i budowanie strategii

w oderwaniu od faktycznych mozliwosci 1 potencjatu.

Jedynym celem, jaki Stgpowski wyznaczyt samorzadowcom i osobom, ktore sg
odpowiedzialne za marketing terytorialny to ,,przetrwa¢ w dynamicznie zmieniajagcym si¢
i konkurencyjnym $wiecie”'”. To, co uderza najbardziej w powyzszych stwierdzeniach,
z ktérymi mozna przeciez polemizowac, to spory rozdzwigk, miedzy praktycznym
sposobem widzenia, a teoretycznym podejsciem - wiarg w mechanizmy wolnorynkowe
1 kompetencje zarzadzajacych procesami wyrazane szczegdlnie mocno przez
amerykanskich naukowcow. Poglady praktykow pokroju Stepowskiego warto jednak
przytoczy¢ 1 odnie$¢ si¢ do nich, ale trzeba pamigtac, Zze nie jest to obraz kompletny,
a proces adaptacji koncepcji marketingowych przez jednostki samorzadu terytorialnego
wcigz trwa 1 nie wszgdzie przebiega w jednakowy sposob. Zmienia si¢ wigc oblicze
wspomnianych przez Stepowskiego biur promocji, samorzady przeorientowuja swoja

filozofie osiggania celow i korzystajg z coraz to nowszych technologii''’.

Znacznie wigcej miejsca celom marketingu terytorialnego poswieca natomiast
cytowany juz wezesniej Heribert Meffert, ktory podnosi tak wazne kwestie jak wptywanie
na opinie, postawy i postgpowanie wewnetrznych i zewnetrznych grup zainteresowanych
klientow'"!. Poznanie i scharakteryzowanie tych dwoch zbiorow ufatwi identyfikacje

otoczenia, ktore bedzie poddawane oddziatywaniu.

1% Tamze.

"9 W artykutach oceniajgcych skuteczno$é funkcjonowania marketingu terytorialnego na wybranym
obszarze w I dekadzie XXI wieku mozemy spotkaé sporo zastrzezen, zwlaszcza w odniesieniu do
mniejszych jednostek i terenow rolniczych, co moglo by¢ podstawa do wygtaszania tak krytycznych
0sadow. Zobacz: A. Grywalczyk, K. Sobieska, Skutecznosé funkcjonowania marketingu terytorialnego
w polskich wojewodztwach w latach 2000-2007, [w:] P. Litynski (red.), Marketing terytorialny
w rozwoju miast i regionow: praca zbiorowa, Nowy Sacz 2009.

U H, Meffert, Stiidtemarketing.. ., s. 3.
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Rys. 2 Cele i grupy docelowe w marketingu terytorialnym

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie H. Meffert, Stadtemarketing — Pflicht oder Kiir?,
[w:] Arbeitsgemeinschaft Stadtvisionen (Hrsg.): Dokumentation des Symposiums ,,Stadtvisionen*

in Miinster, Miinster 1989.

W marketingu wewnetrznym administracja publiczna, ktora $wiadczy ustugi
komunalne, jest poddawana procesowi integracji i szkoleniu, rozumianemu jako
podnoszenie kwalifikacji, co finalnie powinno prowadzi¢ do poprawy poziomu obstugi
interesantow. Mieszkancy, ktérzy sa najwazniejszymi podmiotami moga by¢
rozpatrywani jeszcze pod katem mobilnosci. Ci, ktdrzy nie sg podatni na kierowane do
nich oferty, pozostang w miejscu zamieszkania. Mniej liczebna grupa mobilnych
mieszkancow, moze zas, pod wpltywem dziatan samorzadu i lideréw, wykazywac pewng
dynamike i przemieszczac sig.

Philip Kotler i Nancy Lee za gléwny cel marketingu w sektorze publicznym
uwazajg ,,dostarczanie warto$ci dla obywatela i jego zadowolenie”''*. Autorzy w pewnym
sensie daja odpowiedz na zarzuty, wysuwane przez krytykéw ustug komunalnych.
Niezadowolenie, wynikajagce z wysokich podatkow, marnotrawstwa publicznych
srodkdw, biurokracji, niskiego poziomu edukacji, nieskutecznej komunikacji
z obywatelami itp. to czgsto powtarzane oskarzenia takze w krajach zachodnich.

Najlepszym narzedziem do poprawy sytuacji jest wiec marketing, zaadaptowany do

12 P, Kotler, N. Lee, Marketing in the public sector. A road map for improved performance, Wharton
School Pub., New Jersey 2006, s. 7-11.

51



specyfiki sektora publicznego. Marketing, ktory — zdaniem Kotlera i Lee — byt dziedzing
pomijang i zle postrzegang, sktada si¢ przeciez z 4P (produkt, cena, miejsce, promocja),

a nie tylko nachalnej reklamy, czyli promocji'”.

Najwazniejszym celem marketingu terytorialnego — wedlug Grazyny Golik-
Goreckiej — jest realizacja zadan publicznych', poniewaz ,,ani wizerunek, ani atrakcje
same w sobie nie stanowig odpowiedzi na potrzebe rozwoju miejsca. (...) Miejsce musi
przede wszystkim funkcjonowac¢”'”. Wypehienie tego nadrzednego celu bedzie wiec
wptywa¢ zasadniczo na realizacj¢ pozostatych celow.

Andrzej Szromnik za gtowny cel marketingu terytorialnego uwaza ksztattowanie
opinii, postaw, 1 sposobow zachowania si¢ zewnetrznych i wewngtrznych klientow.
W zaleznosci od zastosowanych $rodkdéw oraz instrumentdw stymulowania relacji
o charakterze wymiennym mozna zmienia¢ stan §wiadomos$ci wymienionych wczes$niej
grup''®. Oprocz gtéwnego celu, Szromnik wyodrebnia priorytetowe cele kierunkowe''’:

e rozwijanie 1 umacnianie przez instytucje publiczne tych uslug, do ktorych
mieszkancy 1 podmioty gospodarcze maja utrudniony dostep,
e budowanie pozytywnego wizerunku otoczenia i samych jednostek samorzadu

terytorialnego,

e podnoszenie atrakcyjnosci na okreslonym poziomie administracyjnym.

Oraz bardziej szczegotowe cele operacyjne, ktore moga by¢ zorientowane zarOwno na
adresatow wewnetrznych, jak i zewnetrznych, a wérod ktorych mozna wymienic¢''®:
e poznanie potrzeb mieszkancoOw w zakresie ustug publicznych,

e zapewnienie odpowiednich warunkdéw korzystania z ustug komunalnych,

13 Tamze.

114 Ktore to zadania z kolei Agnieszka Luczak podzielila na trzy grupy: 1. ustugi w sferze spoteczne;j,
2. ustugi z zakresu obstugi technicznej, 3. ustugi administracyjne. Szerzej zobacz: A. Luczak, Miasto
i produkt miejski jako zagadnienie marketingowe, ,,Samorzad Terytorialny”, nr 11, Wolters Kluwer
Polska Sp. z 0.0., Warszawa 1999, s. 46-53.

S G. Golik-Gérecka, Marketing terytorialny a strategie rozwoju miast [w:] H. Szulce, M. Florek
(red.), Marketing terytorialny. Mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 104.

6 A Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 34-35.

"7 Tamze.

'8 Tamze.
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antycypacj¢  preferencji mieszkancow 1 podmiotdw  gospodarczych,
korzystajacych z oferty ustug publicznych,

poprawg poziomu ustug, §wiadczonych przez lokalng administracje,

okreslenie, w jakim stopniu mieszkancy i przedsigbiorcy identyfikujg si¢ z danym
regionem,

ustalenie, co wplywa na rozwdj przedsigbiorczosci,

oraz — co szczegélnie lezy w polu zainteresowania autora — skuteczne

komunikowanie samorzadu z klientami.

Warto przyblizy¢ osobno cele marketingowe matych miast, gdyz te jednostki

stanowig szczeg6lny obszar dla marketingu terytorialnego. Dokumentem, ktory - w teorii

119

- powinien wskazywac cele wyzszego rzedu jest przewaznie Strategia Rozwoju Miasta i

to na jej podstawie formulowane s3 cele na poziomie danej jednostki osadnicze;j.

Zazwyczaj przedstawiane sg takze na poziomie strategicznym i opera- cyjnym'?. Istotne

jest tu jednak rozréznienie grup adresatow 1 wskazanie celéow, jakie s3 do

zrealizowania'?';

mieszkancy:

o wzrost jakoS$ci zycia,

o polepszenie poziomu §wiadczonych ustug,

© budowa pozytywnego wizerunku miejsca zamieszkania,

© nawigzywanie i utrzymywanie dobrych stosunkow,

o akceptacja dla polityki i uzyskanie mandatu do sprawowania wtadzy,

o promocja obywatelskiej aktywnosci 1 zaangazowania w zycie publiczne,

© sprawne reagowanie na zmieniajgce si¢ potrzeby oraz oczekiwania.

19 Strategia Rozwoju Miasta jest najwazniejszym dokumentem wielowymiarowego planowania
perspektywicznego, okreslajacym wizje, cele oraz kierunki rozwoju miasta. Zobacz przyktadowa
strategi¢ rozwoju polskiego miasta: Strategia rozwoju miasta, Katowice 2030. Uchwata XIX/365/15
Rady Miasta Katowice z dnia 17 grudnia 2015 r.

120 M. Florek, A. Augustyn, Strategia promocji jednostek samorzqdu terytorialnego — zasady
i procedury, Warszawa 2011, s. 122.

21 E. Zadecka, Male miasto jako podmiot marketingu terytorialnego, [w:] Marketing terytorialny.
Nowe obszary i narzedzia, red. A. Szromnik, Wydawnictwo edu-Libri, Krakow-Legionowo 2015,
s. 173.
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e lokalni przedsigbiorcy:

o

o

@)

wzrost liczby miejsc pracy i spadek stopy bezrobocia,

wsparcie materialno-finansowe dla inicjatyw kulturalnych, spotecznych,

sportowych, edukacyjnych, artystycznych itp.,

wsparcie miejscowego sektora prywatnego na rynku lokalnym i umozliwienie
ekspansji na szersza skale,

wypracowanie systemu szeroko rozumianej pomocy prawno-organizacyjnej

dla mtodych przedsigbiorcow,

stworzenie przejrzystego systemu motywacyjnego dla inwestorow.

e turysci:

@)

ksztattowanie pozytywnego wizerunku miasta (posiadajacego cickawg oferte
turystyczng, dobrg infrastrukture, przyjazng obstugg itp.),

zapewnienie atrakcyjnej, dopasowanej oferty, obejmujacej wiele aspektow
stale rozwijajacej si¢ turystyki i rekreacji,

stworzenie skutecznych kanatéw komunikacji,

opracowanie wieloptaszczyznowej formy wspolpracy z instytucjami
publicznymi i stworzenie atrakcyjnej taczonej oferty turystyczne;,
naktonienie do pozostania na dtuzej w miescie lub szybkiego powrotu,
uzyskanie pozytywnej opinii i rozpropagowanie jej w mozliwe najszerszym

gronie odwiedzajacego.

e inwestorzy:

o

ksztaltowanie pozytywnego wizerunku miasta (przychylnego inwestorom,
elastycznego, gotowego do zlozenia atrakcyjnej oferty biznesowej,
gwarantujagcego  odpowiednie  zaplecze, pozwalajacego  rekrutowac
specjalistyczng kadre, zapewniajacego rynek zbytu lub jego bliskosé¢ itp.),
sprawne reagowanie na potrzeby inwestorow,

zapewnienie kompleksowej, wysokiej jakosci obstugi,

przygotowanie atrakcyjnej oferty.

Podczas realizacji powyzszych celow, samorzady muszg si¢ w praktyce borykac

z pewnymi trudnosciami i brakiem mozliwosci pelnego zastosowania klasycznych
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instrumentéw marketingowych. Sfera konsumpcji, dla ktorej opracowano koncepcje
McCarthy'ego 4P' ma swoja unikalng charakterystyke. W marketingu terytorialnym
natomiast nie da si¢ ksztattowac polityki cenowej i dystrybucji. Duza dynamika zjawiska
prowadzi do ciaglych poszukiwan i1 odkrywania nowych koncepcji. W wyniku
poszerzania wiedzy marketingowe] opracowano instrumenty klasycznego marketingu
mix jako tzw. 7P, w ktérym zastosowano dodatkowo ludzi (personel), cechy fizyczne
(Srodowisko materialne) oraz procesy ($wiadczenia ustug)'®’. Andrzej Szromnik podnosi
komplementarnie istotng kwesti¢ rozpoznania powyzszej grupy adresatow, ktorzy nie sg
juz anonimowi 1 dzigki temu skuteczniej mozna zaspokajac ich potrzeby, czyli realizowac
cele marketingu terytorialnego'®*. Jako$¢ $wiadczonych ustug, ktora tak naprawde
dotyczy wszystkich grup adresatdéw jest systematycznie poddawana ocenie.
Wybory samorzadowe daja szanse mieszkancom wyrazi¢ votum zaufania wobec
samorzadowcow, czyli kreator6w marketingu komunalnego. Okres czasu, jaki podlega
ocenie jest dlugi, gdyz od 2018 r. wybory samorzagdowe odbywaja si¢ co 5 lat (tyle czasu
trwa kadencja organdw). Z pewnoscig nie da si¢ jednak dopiero w czasie kampanii
wyborczej zrealizowa¢ kilku wybranych celow dla uzyskania mandatu na kolejne lata'>.
Mozna zatem probowaé uzy¢ powyzszy argument w polemice z tak krytycznie

nastawionymi komentatorami jak cytowany wczesniej Robert Stepowski.

1.5. Cyfrowy marketing terytorialny

Wspotczesne strategie promocji, niezaleznie od branzy czy sektora, sg silnie
osadzone w $wiecie cyfrowym. W tym kontek$cie marketing cyfrowy (ang. digital
marketing) nie jest juz tylko narzedziem wspierajacym komunikacje — staje si¢
fundamentem budowania relacji z odbiorcami. W przypadku marketingu terytorialnego,
ktory koncentruje si¢ na promocji miejsc (regiondw, miast, wsi), zastosowanie narzedzi

cyfrowych okazuje si¢ nie tylko uzyteczne, ale i niezbgdne. By jednak zrozumieé

122 Szerzej na temat tej koncepcji patrz: The 4 Ps of Marketing and How To Use Them in Your Strategy
https://www.investopedia.com/terms/f/four-ps.asp (dostgp online 15.05.2023)

12 M. Florek, Podstawy marketingu..., s. 159.

24 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogdlna i dosSwiadczenia praktyczne,
[w:] T. Markowski red., Marketing terytorialny, Studia, t. CXII, Warszawa 2002, s. 41.

'35 A. Ciarczynfska, Zréznicowanie interpretacyjne marketingu terytorialnego i jego wplyw na poziom
realizacji celow marketingowych, ,,Studia Ekonomiczne i Regionalne” Tom IV, Nr/No 1/ 2011, s. 19.
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wzajemng relacje migdzy tymi dwoma podejSciami, nalezy rozpocza¢ od ich
precyzyjnego zdefiniowania. Czym jest zatem digital marketing? - to dzialania
promocyjne realizowane za posrednictwem technologii cyfrowych, w tym Internetu,
medidw spotecznosciowych, aplikacji mobilnych i1 innych kanatow elektronicznych,
w celu pozyskania klientow i utrzymania relacji z nimi'*. Kluczowe cechy digital
marketingu to przede wszystkim:

e interaktywnosc,

e natychmiastowo$¢ komunikacji,

e precyzyjne targetowanie odbiorcow,

e mozliwo$¢ pomiaru efektywnosci dziatah w czasie rzeczywistym.

W dobie globalnej cyfryzacji, digital marketing stat si¢ integralng czescig
marketingu terytorialnego, umozliwiajac jednostkom terytorialnym:
e dotarcie do odbiorcéw globalnych i lokalnych,
e budowanie cyfrowej tozsamos$ci miejsca,
e prowadzenie kampanii e-brandingowych,
e angazowanie spolecznos$ci za pomocg medidw spotecznosciowych.
Jak zauwazajg Zenker 1 Braun, w kontekscie europejskim cyfrowa komunikacja i media

spoteczno$ciowe stanowig dzi$ kluczowy komponent strategii brandingowych miejsc:

,,Social media offer place marketers a unique opportunity to interact with citizens
and visitors alike, facilitating participatory branding and co-creation of the place

image.”"”’

Kwestig czasu bylo wiec, kiedy celom takim, jak komunikowanie, informowanie
1 promowanie jednostek samorzadu terytorialnego, stuzy¢ =zacznie Internet.

Do wszystkich grup adresatow, wymienionych powyzej, mozna dotrze¢ z ofertg za

126 Digital marketing is the application of digital technologies and media to achieve marketing
objectives”; D. Chaffey, F. Ellis-Chadwick, Digital Marketing, Pearson Education Ltd 2019, s. 11.
1278, Zenker, E. Braun, Questioning a "one size fits all” city brand: Developing a branded house strategy
for place brand architecture, ,,Journal of Destination Marketing & Management” 2017, t. 6, nr 3, s. 228—
237.
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posrednictwem sieci, 1 to o wiele skuteczniej, niz w przypadku innych kanatow.
Aktywno$¢ marketingowa samorzadéw w tym obszarze doprowadzita do wyodrebnienia
sie internetowego marketingu terytorialnego'**. Stephen i Susan Dann proponuja bardzo
jasng definicje tego terminu: Internet stanowczo nie przekresla wszystkich zasad biznesu,
jakie si¢ uksztattowaty przed wieloma laty, natomiast internetowy marketing to po prostu
kazdy rodzaj dziatan marketingowych, do realizacji ktorych niezbedne jest wykorzystanie
technologii interaktywnej. Trzy podstawowe formy cyfrowego marketingu wyrdznione
przez autorow to’*:
e marketing over IP,

e interactive marketing,

e mobile marketing.

Podobnie e-marketing definiujg Gray Armstrong i Philip Kotler™, z tym, ze

wydzielili cztery formy’*’:

e B2C — business to consumer,
e B2B — business to busines,
e (C2C — consumer to consumer,

o (2B — consumer to business.

Cyfrowy marketing funkcjonuje w obszarze marketingu w nastepujacych
obszarach: strategii sprzedazowej, strategii komunikowania, procesu ksztaltowania
decyzji dotyczacych regionu, wspoOlpracy miedzy obywatelami a wladza, systemu

zarzadzania zintegrowanego rynkowo'*.

128 B, Kancik, Internet jako kanal komunikacji jednostek samorzqdu terytorialnego z mieszkancami,
[w:] B. Nitschke, K. Glinka (red.), Komunikowanie na poziomie samorzqdu terytorialnego,
Zielona Gora 2012, s. 235.

12 St. Dann, Su. Dann, E-marketing. Theory and application, Basingstoke 2011, s. 4

139 Marketin terytorialny to dziatania zmierzajgce do promowania i sprzedawania produktéw oraz ustug,
a takze budowania relacji z klientem realizowanych za pomocg Internetu.

B Zobacz szerzej: G. Armstrong, P. Kotler, Marketing: an introduction. Boston: Pearson 2017,
s. 458-483

B2 S, Gawronski, Internet w systemie komunikacji jednostek samorzqdu terytorialnego z otoczeniem.
Doswiadczenia podkarpackich samorzqdow, [w:] M. Jezinski (red.), Nowe media w systemie
komunikowania: polityka, Torun 2011, s. 201.
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Pojawienie si¢ elektronicznej administracji nie byloby mozliwe bez pozytywnego
nastawienia spoteczenstwa 1 posiadania cho¢by elementarnych kompetencji
cyfrowych”. Drugim, réwnie waznym elementem, jest wyposazenie organow
panstwowych w odpowiednie technologie, czyli informatyzacja panstwa. Rozwdj
elektronicznej administracji to jedna z metod na zwigkszanie efektywnos$ci sektora
publicznego. Komisja Unii Europejskiej, poprzez dyrektywe, rekomendowata wdrozenie
e-administracji, wskazujac na korzysci takie, jak: zmniejszenie obcigzenia
administracyjnego przedsiebiorstw i obywateli, szybszy, efektywniejszy, latwiejszy,
bardziej transparentny i, co szczegélnie przemawia, tanszy kontakt z jednostkami
administracji panstwowej'**. Raport Obserwatorium Polityki Miejskiej, dotyczacy
cyfryzacji urzedow miast, odstonil natomiast wiele niepokojacych danych, z ktérych
wyplywaja najwazniejsze wnioski'*:
e 60% miast nie ma zadnego dokumentu strategicznego, ktory dotyczylby
cyfryzacji.
Jesli osrodki posiadajg jakis dokument, ktory traktuje na ten temat, to zwykle jest
to ogodlna strategia rozwoju gminy lub miasta. Oznacza to, ze w 2021 r. dla
wigkszosci polskich miast transformacja cyfrowa nie byta priorytetem. Przyczyn
takiego stanu rzeczy mozna upatrywac¢ w braku w strukturze urzedéw oddzielnych
jednostek organizacyjnych, ktorym przydzielone by byly kwestie zwigzane
z cyfryzacja. Jedynie w co trzecim mie$cie powotano w urzedzie pracownika lub
zespot do spraw transformacji cyfrowej, a w co siddmym osobe zajmujacg si¢
tematem smart city;
e W malych miastach poziom cyfryzacji jest najnizszy. Z szybkiego Internetu, ustug
w chmurze, systemow typu ERP 1 BI korzysta si¢ najczesciej w duzych osrodkach.
Podobnie jak ze sprzetu do pracy zdalnej czy szkolen ICT. Co czwarte mate miasto

nie udostepnia wcale e-ustug;

'3 A. Monarcha-Matlak, Obowigzki administracji w komunikacji elektronicznej, Wydawnictwo Wolters
Kluwer, Warszawa 2008, s. 177.

13 Communication from the commission to the european parliament, the council, the european economic
and social committee and the committee of the regions, EU eGovernment Action Plan 2016-2020,
Accelerating the digital transformation of government.

35 A. Miazga, K. Dziadowicz, P. Pistelok, Cyfiyvzacja urzedéw miast, [w:] B. Martela (red.),
Zarzgdzanie i finanse publiczne. Raport o stanie polskich miast, Instytut Rozwoju Miast i Regionow,
Warszawa—Krakow 2022.
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Bolaczka wszystkich miast sg bariery zwigzane z cyfryzacja, wsrod ktorych
najczesciej wymieniane sg finansowe (92%). Do tego dochodzi niechec
pracownikow do zmian, co czgsto jest podyktowane niewystarczajacymi
kompetencjami 1 konieczno$cia podniesienia kwalifikacji 1 odbycia
specjalistycznych szkolen;

77% urzedow wszystkich miast udostgpnia w Internecie e-ustugi dla
mieszkancow, lecz nie sg one odpowiednio wyeksponowane;

W prawie polowie polskich miast nie ma odpowiedniej infrastruktury, a predko$¢
nie przekraczata 100 Mbit/s, co utrudnia korzystanie z produktow i ustug
chmurowych.

W Polsce chmura wcigz wykorzystywana jest gléwnie do hostingu strony
internetowe] lub ustugi poczty elektronicznej, a nie do hostingu bazy danych
1 archiwizowania lub udostepniania plikow;

Pandemia i obostrzenia z nig zwigzane wymusity zwiekszenie (gtownie w duzych
miastach) zdalnego dostepu pracownikow administracyjnych do dokumentoéw
stuzbowych i danych (ok. 70%). Co trzecie miasto zdecydowato si¢ tez na
wdrozenie nowych e-ustug, wigkszos$¢ (79%) planuje natomiast wprowadzenie
nowych ustug online w latach 2022— 2025;

Ok. 25% miast nie ma ani jednej e-ushugi, w ramach ktoérej mozna by konkretng
spraw¢ w cato$ci zatatwi¢ zdalnie. Raport wykazat rowniez, iz w administracji
lokalnej korzysta si¢ gldwnie z rozwigzaniach centralnych. W przypadku ok. 2/3
e-ustug miasta (Srednio) polegaja wytacznie na ustugach przygotowanych przez
administracj¢ centralng. Przewaznie jest to zwigzane z wykorzystaniem
formularzy na platformie ePUAP;

Pojawit si¢ problem ze znalezieniem wykwalifikowanej kadry pracownicze;.
Az dwie trzecie miast dostrzega trudnosci, pojawiajace si¢ w trakcie rozmow
kwalifikacyjnych. Oczekiwaniami osob, ubiegajacych si¢ o prace sg zupetnie inne
niz rekrutujacych. Gléwnym problemem s3 wysokie wymagania finansowe

kandydatow oraz nieidace z tym w parze, mate do§wiadczenie zawodowe.
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Informatyzacja jest niewatpliwie procesem przysztosci i — jak pokazuja wyzej
zebrane dane — wymagajacym stalego monitorowania. Ustugi publiczne beda w coraz
wiekszym stopniu realizowane za pomocg Internetu, ale nie bez pewnych trudnosci i nie
w sposob rownomierny. Raport Pierwszego Kongresu Informatyki Polskie;j,
opublikowany bez mata 30 lat temu, wskazal jasno kierunek tych ztozonych przemian,
rezultatem ktérych bedzie ,,spoleczenstwo charakteryzujace si¢ przygotowaniem
1 zdolno$cia do uzytkowania systeméw informatycznych, skomputeryzowane
1 wykorzystujace ustugi telekomunikacji do przesylania i zdalnego przetwarzania
informacji”'*.

Zmienia si¢ spoleczenstwo, wiec reorientacji musi tez podlega¢ marketing
jednoczes$nie z narzedziami komunikacji, ktore wykorzystuje. Przemiany, dotyczace
postaw konsumenckich czlowieka to zagadnie wieloaspektowe. W trakcie robienia
zakupow uruchamia si¢ wiele procesow, jak chociazby pozyskiwanie informacji,
podejmowanie decyzji, realizacja podjetych decyzji. Na tym nie koniec, bo po dokonaniu
zakupu konsument czgsto konfrontuje swoje wczesniejsze oczekiwania z tym,

co faktycznie osiggnat"’

. Zarébwno pozytywne jak i negatywne oceny mogg inicjowac
akcje spoteczne skupione wokoét danych produktow lub ustug, majace charakter
pozytywny - twoérczy, zachecajacy do zakupu; badz tez negatywny - zniechecajace do
zakupu a w skrajnych przypadkach wzywajace do bojkotu. Te zmiany i wspomniane
mechanizmy zachowan konsumenckich dotycza juz nie tylko sektora prywatnego,

ale takze publicznego.

Podstawowe narzedzia, jakie stosuje si¢ w cyfrowym marketingu terytorialnym,
sa do$¢ oczywiste, jak strona www i e-mail, ale rdwniez, wcigz stabo rozpoznane,
a ulegajace niezwykle energicznym przeobrazeniom, blogi oraz media spotecznosciowe.
Z jednej strony mamy sytuacje, w ktorej nie ma precyzyjnych, jednoznacznych,

ustawowych wytycznych, co do obecnosci samorzaddw w social mediach, a z drugiej

136 Raport Pierwszego Kongresu Informatyki Polskiej, Poznan 1994,
57 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowarn konsumenckich, Gdafiskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 11-12.
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8

promocja'*® stanowi bardzo wazne narzedzie nowoczesnej mieszanki marketingowej

1 praktycznie nie da si¢ jej skutecznie prowadzi¢, ignorujgc media spotecznosciowe.

Podsumowanie

Potwierdza si¢ opinia wielu uznanych badaczy, ktorzy otwarcie przyznaja, ze nie
moga poda¢ konkretnej daty, od jakiej mozna by liczy¢ rozwoj marketingu, a proba
chronologicznej systematyzacji jego ewolucji pozostaje kluczowa z trzech powodow:

e Umozliwia zrozumienie przejs¢ migdzy paradygmatami - marketing jako
dyscyplina przeszedt przez kolejne fazy — od orientacji produkcyjnej
1 sprzedazowej do koncepcji marketingu relacyjnego i cyfrowego. Jak podkreslaja
Keith, Kotler i Levy, rozumienie tych zmian jest mozliwe tylko przy zachowaniu
chronologicznego porzadku'*’;

e Tworzy ramy porownawcze miedzy klasycznym a nowoczesnym marketingiem
Chronologia pomaga odrozni¢ klasyczne modele marketingu (np. 4P)
od wspolczesnych podejs¢ (np. marketingu partycypacyjnego czy cyfrowego).;

e Nadaje glebie pojeciom — np. ,,cyfrowy marketing” czy ,,marketing terytorialny”
Zrozumienie poje¢ wspodtczesnych (jak digital marketing) wymaga ich osadzenia
w kontekscie historycznym. Przyktad podaje S. Chaffey i1 F. Ellis-Chadwick,
omawiajac digital marketing: ,,Ewolucja marketingu cyfrowego nie jest oderwana
od wczesniejszych koncepcji — jest ich naturalnym nastepstwem. Bez kontekstu

99140

historycznego pojecia te tracg swoja glebie

U8 W marketingu promocja odnosi si¢ do kazdego rodzaju komunikacji marketingowej

wykorzystywanej do informowania docelowych odbiorcow o wzglednych zaletach produktu, ustugi,
marki lub problemu, w wigkszosci przypadkow o charakterze perswazyjnym. Pomaga stworzy¢
charakterystyczne miejsce w umysle klientdw, moze to by¢ $ciezka poznawcza lub emocjonalna. Celem
promoc;ji jest zwickszenie §wiadomosci marki, wzbudzenie zainteresowania, generowanie sprzedazy lub
budowanie lojalnosci wobec marki. J. E. McCarthy, Basic Marketing. A Managerial Approach,
Homewood 1964, s. 769.

139 Historia marketingu jest nie tyle probg wyznaczenia punktu poczatkowego, ile sposobem
zrozumienia przeksztalcen mys$lenia o rynku i konsumentach”, P. Kotler, S. Levy, Broadening
the Concept of Marketing, ,,Journal of Marketing” 1969, t. 33, nr 1, s. 10-15.

408, Chaffey, F. Ellis-Chadwick, Digital Marketing, Pearson Education Ltd 2019, s. 11.
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Nie ma tez tak naprawde jednej uniwersalnej definicji marketingu w literaturze
przedmiotu, a nawet gdyby ktoéras z powyzej podanych uzna¢ za reprezentatywna to i tak
byloby to tylko spojrzenie, przedstawiajace okreslong perspektywe badawcza, a nie
uniwersalna reguta. Wielowymiarowos$¢ tego pojecia i fakt, ze czerpie ono z wielu
rozlegtych dziedzin, sprawiaja, Ze zainteresowania oraz aktywno$¢ marketingu znaczaco
wybiegaja poza typowa sfere dzialah komercyjnych organizacji'¥'. W probach
teoretycznego okreslenia, czym jest marketing, trzeba nieustannie zderza¢ wszelkie
wypracowane dotad poglady z rzeczywisto$cig, ktora ulega gwattownym przemianom.
Niemozno$¢ przewidzenia przysziosci 1 niestateczny charakter ludzkiej natury,
stanowiacej spiritus movens wszelkich procesow spotecznych, zmuszaja autora jedynie
do identyfikacja naukowych podstaw marketingu 1 etapow jego ewolucji.
Whikliwa lektura dorobku poszczegdlnych szkdét ekonomicznych na pewno poszerzy
horyzonty 1 przyblizy meritum, lecz nie rozwieje wszystkich watpliwosci, dotyczacych
spojnosci oraz jednolitosci podstaw teoretycznych rzeczonego marketingu.

Pewniejszym wydaje si¢ by¢ natomiast to, ze marketing terytorialny jest efektem
pogtebiania wiedzy marketingowej, a pierwsze symptomy zaistnienia takich procesow
pojawily si¢ w Stanach Zjednoczonych, by nastepnie da¢ zna¢ o sobie w pozostatych
czesSciach $swiata. Dla lepszego rozpoznania transfiguracji marketingu terytorialnego
szczegblnie pomocne moga by¢ poglebione studia gospodarczej historii panstw
zachodnich, ale takze bardzo szerokie, interdyscyplinarne badania obejmujace obszary,
lezace w polu zainteresowan takich nauk jak socjologia, politologia, psychologia,
stosunki mi¢dzynarodowe, czy demografia.

Jesli chodzi sama definicj¢ marketingu terytorialnego to spotka¢ si¢ mozna
z réznymi okres$leniami, ale generalnie przybiera on zblizong posta¢, a ewentualne
rozbieznos$ci dotyczg struktury organizacyjnej, czyli przestrzeni oddziatywania - gminy,
miasta, powiatu, wojewddztwa, regionu, kraju'*’. Zagraniczni badacze marketingu
terytorialnego akcentuja jego wymiar terytorialny, natomiast w polskim $rodowisku

naukowym — najblizszym autorowi niniejszej dysertacji - dominuje raczej optyka typowo

"I R. Bartels, The Identity Crisis in Marketing, ,Journal of Marketing” 1974, October; T. Ambler,
F. Kokkinaki, S. Puntoni, D. Riley, Assessing Market Performance — The Current State of Metrics,
Centre for Marketing, London Business School, Working Paper 2001.

42§ Gawronski, Komunikacja marketingowa samorzqdéw terytorialnych. Swiadomosé i praktyka
dzialalnosci podkarpackich jednostek samorzqdu terytorialnego, BBConsult, Rzeszow 2009, s. 12.
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marketingowa z wyraznym zorientowaniem na komunikacje. W wyniku polskiej
transformacji 1 specyfiki spoleczno-ustrojowej] w pierwszej fazie zaobserwowac

43 QOstatnie lata

moglismy szybki rozwdj koncepcji marketingowych na poziomie gmin
natomiast przyniosly wzrost zainteresowania marketingiem terytorialnym w szerszym
zakresie 1 w duzej mierze dotyczy ona dzisiaj dziatan promocyjnych, kwestii zwigzanych

144 Trzecia wielka mediamorfoza

z markg terytorialng i komunikowaniem si¢ terytorium
zmienia oblicze komunikowania, a co za tym idzie wplywa na calg cywilizacje'®.
Pytaniem, ktére jeszcze dlugo pozostanie bez odpowiedzi jest dzisiaj to, jaki wplyw na
komunikacje bedzie miat szybki rozwoj sztucznej inteligencji 1 ewentualne
wykorzystanie jej osiggnie¢ w marketingu terytorialnym. Ostatnia cze$¢ rozdzialu
dotyczy wiasnie cyfrowego marketingu terytorialnego, a wigc kierunku, w ktéorym -
niewatpliwie - bedzie si¢ rozwijal marketing terytorialny. Raporty i badania niezaleznych
osrodkow pokazuja, ze tworzy si¢ duza luka informacyjna. Przoduja zdecydowanie
najwieksze osrodki, a kompetencje cyfrowe posiadajg glownie ludzie mtodzi i w §rednim
wieku. Sporym problemem jest caly czas niech¢¢ urzgdnikéw do zmian
1 rozproszenie informacyjne, ktére obnaza brak profesjonalnej koordynacji procesow
cyfryzacyjnych. Zdawac¢ si¢ mogto, ze pandemia COVID-19 przyspieszyta gwattownie
transformacje i przetamata ostatecznie wszystkie stereotypy, ale w nowej rzeczywistosci
powrocity stare problemy. Walka o budowe pozytywnego wizerunku oraz
rozpoznawalno$¢ marki jednostek samorzadu terytorialnego z pewnoS$cig stoczy si¢
w wirtualnym S$wiecie, z wykorzystaniem nowych kanatoéw komunikacji, srodkow
1 narzedzi. Autor chcialby wyrazi¢ obawe, iz bez strategii, odpowiedniego zarzadzania

i my$lenia systemowego'* bedzie to bardzo trudne zadanie.

3T, Cholewa, Marketing terytorialny a marketing relacyjny, ,,Marketing i Rynek” nr 12/2000, s. 12
' W. Rudolf, dz. cyt., s. 53.

3 T. Goban-Klas, dz. cyt., s. 303.

46 Zobacz: Przeczytaj raport , Cyfryzacja urzedéw miast”, https://www.gov.pl/web/ai/przeczytaj-
raport-cyfryzacja-urzedow-miast (dostep online 11.06.2023).
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Rozdziat 2

Komunikowanie marketingowe w marketingu terytorialnym

W tym rozdziale autor omowi wybrane modele komunikowania
marketingowego: od klasycznych, linearnych uje¢ nadawca—przekaz—odbiorca, przez
zintegrowang komunikacj¢ marketingowa (Integrated Marketing Communications -
IMC)", az po wspolczesne ujecia sieciowe i adresowalne wiasciwe Srodowisku
platform. Dla porzadku poje¢ciowego zostang przywotlane kanoniczne ujgcia XX wieku,
jednak zasadniczy nacisk polozony bedzie na komunikowanie marketingowe
w przestrzeni cyfrowej — wielostronne (many-to-many), spersonalizowane (one-to-one),
oparte na tresciach uzytkownikow. W kolejnej cze$ci przedstawione zostang
najistotniejsze ~ zagadnienia zwigzane z komunikowaniem marketingowym,
obowigzujacymi podziatami oraz zasadniczg kwestig og6lnej klasyfikacji komunikacji
marketingowej, ktora pozwoli usystematyzowa¢ fundamentalne pojecia 1 wprowadzic¢
spojnos¢ terminologiczng. Ponadto scharakteryzowane zostang narzedzia komunikacji
marketingowej z wyszczegdlnieniem najbardziej przydatnych — z punktu widzenia
niniejszej rozprawy - narzedzi hybrydowych. W dalszej czes$ci przyblizone zostang
aspekty prawne oraz sprawy zwigzane z finansowaniem komunikowania
marketingowego w mediach spotecznosciowych w jednostkach samorzadu
terytorialnego. Na zakonczenie poddane analizie zostang pojecie zintegrowanego
komunikowania marketingowego oraz cele i korzysci komunikowania marketingowego

w mediach spotecznosciowych dla jednostek samorzadu terytorialnego.

147 Szerzej na temat IMC jako standardu praktyki zobacz: D.E. Schultz, P.J. Kitchen, I. Kim, Integrated
Marketing Communications: Practice Leads Theory, ,Journal of Advertising Research”, 48(4), 2008,
s. 531-546.
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2.1. Promocja a komunikowanie marketingowe

Problemem, ktoremu jak dotad nie poswigcano zbyt wiele uwagi w literaturze
przedmiotu, jest klasyfikacja komunikacji marketingowej. Przeprowadzenie logicznego
podzialu komunikacji marketingowe] moze natomiast utatwi¢ poruszanie si¢ w tym
obszarze 1 to wtasnie od tego powinno zaczac¢ si¢ teoretyczng analize catego zagadnienia.
Jan. W. Wiktor stosuje pojecie komunikacji w waskim zakresie oraz komunikacji

w szerszym zakresie'**

. Promocja czgsto bywa utozsamiana z komunikacja marketingowa
lub dzielona na formalng 1 nieformalng. Nie sg to jednak pojecia tozsame. Nie ma pelnej
zgody co do tego, jak traktowa¢ komunikacj¢ marketingowa. Wazng
1 potrzebna troske o precyzje pojeciowa, konsekwencje oraz spojnos¢ terminologiczng
wyrazit Stanistaw Kaczmarczyk, ktoéry dokonat ogoélnej klasyfikacji komunikacji

marketingowej, w ktorej uwzglednil rosngce znaczenie badan promocji'®:

48 J.W. Wiktor, Komunikacja..., s. 69-77.
49§, Kaczmarczyk, Podstawowa klasyfikacia komunikacji marketingowej, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego”, ,,Problemy Zarzadzania, Finanséw 1 Marketingu Nr 397, 2015, s. 34.
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Tab. 1. Ogoélna klasyfikacja komunikacji marketingowej

Elementy
Badania promocji: Promocja formalna
komunikacji
Promocja Promocja nicosobista (posrednia)
Badania Badania osobista ) Typy
Promocja
otoczenia | elementdw | bezposrednia ) ) promoc;ji
Promocja produktu, Promocja
promocji | promocji lub . . ijej badan
) . sprzedazy ushugi firmy
posrednia lub idei
- badania
promocji
konkurencyjn - public relations
ej - badania - akwizycja i - promocja - reklama (PR)
skuteczno$ci | przedstawicielstw | handlowa
- badania Srodkow o - sponsorowanie - identyfikacja
rynku promocji - promocja produktu wizualna (CI) Rodzaje
promoc;ji - sprzedaz konsumencka promocji
- badania osobista, - inne rodzaje - publicity ijej badan
- badania efektywnosci | telemarketing - promocja promocji produktu | (tworzenie
odbiorcow dziatan wewnetrzna rozgtosu)
promoc;ji promocyjnych | - demonstracje i
pokazy - merchandising - sponsorowanie

- badania firmy
kanatow
przekazu
(W tym
mediow)

Opracowane na podstawie S. Kaczmarczyk,

Podstawowa klasyfikacja komunikacji marketingoweyj, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”,

,Problemy Zarzadzania, Finansow I Marketingu Nr 397, 2015, s. 34.

W klasytikacji Stanistawa Kaczmarczyka promocja zostata przedstawiona jako

gtowny komponent komunikowania marketingowego. Autor wskazuje,

Ze ,ha

komunikacj¢ marketingowa skladaja si¢ przede wszystkim dwa gléwne elementy —

promocja oraz badania promocji”"*’. Takie ujecie, cho¢ upraszczajace, znajduje swoje

uzasadnienie w tradycji klasycznego marketingu mix oraz dominujagcym wowczas

150§, Kaczmarczyk, dz. cyt., s. 33.
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modelu promocji jako podstawowej formy przekazu rynkowego. Wyjasniam dlaczego nie
ma w tabeli digital marketingu, a mimo to ta tabela jest przydatna: Nalezy jednak
zaznaczy¢, ze w Swietle wspolczesnej literatury nie powinno si¢ utozsamiaé
komunikowania marketingowego wytacznie z promocja. Komunikacja marketingowa
obejmuje bowiem znacznie szerszy zestaw dzialan, w tym branding, marketing tresci,
public relations, zarzadzanie doswiadczeniem klienta (customer experience), a takze
komunikacje cyfrowa"'. W szczegdlnodci, typologia zaproponowana przez
Kaczmarczyka nie uwzglednia dynamicznie rozwijajacego si¢ wowczas obszaru digital
marketingu, mimo ze juz w latach 2010-2015 literatura zachodnia traktowata go jako

32 Autor wspomina co prawda o reklamie na

wyodrebniony kanat komunikowania
blogach czy telemarketingu internetowym, ale nie klasyfikuje ich jako elementéw spojnej
1 strategicznej komunikacji cyfrowej. Mozna zatem uznaé, ze brak ten wynika raczej
z momentu historycznego 1 ograniczen przyjetej klasyfikacji, niz z blgdnego zatozenia.
W konteks$cie wspotczesnym digital marketing powinien by¢ traktowany jako
wielokanatowa forma komunikacji marketingowej, obejmujaca zaréwno dzialania
promocyjne, jak i informacyjne, realizowane z uzyciem technologii cyfrowych —
od e-mail marketingu, przez social media, po marketing automatyczny
i programatyczny'”. Wlaczenie digital marketingu do struktury komunikacji
marketingowej nie oznacza koniecznos$ci odrzucenia koncepcji Kaczmarczyka, lecz jej
rozszerzenie. Jego klasyfikacja pozostaje uzyteczna jako punkt wyjscia do analizy
tradycyjnych narzedzi promocji, o ile zostanie uzupetliona o wspotczesne narzedzia
komunikacji cyfrowej — zwlaszcza w kontekscie marketingu terytorialnego, ktory coraz

czg$ciej opiera si¢ na kanatach internetowych, mediach spotecznosciowych oraz

interaktywnej relacji z odbiorcg'™*. W tabeli nie ma rOwniez zawartej promocji

151 J.W. Wiktor, Komunikacja..., s.69-77.

12D, Chaffey, F. Ellis-Chadwick, dz. cyt., s. 11.

133 P, Kotler, K.L. Keller, Marketing Management, Pearson Education, Harlow 2016, s. 488.

3 T. Grzegorczyk, Marketing terytorialny w praktyce jednostek samorzadu terytorialnego,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dZ 2020, s. 94-99.

67



nieformalnej', ktora wcigz budzi wsérdod naukowcow wiele  watpliwosci'™,
a w literaturze obecna jest juz od 1957 r.""". O sile oddziatywania tego typu promocji
przekonany jest Maciej Rydel, ktory dostrzega wyraznie skutek wizerunkowy,
jaki moze wywota¢'®,

Autor niniejszej rozprawy jest Swiadomy, iz w literaturze przedmiotu mozna
spotka¢ si¢ z r6znymi klasyfikacjami, ale ustalenia zawarte w powyzszej tabeli, wraz
z uzupehlieniem, wydaja si¢ by¢ najbardziej poprawne. Wszystkie skladniki, ktore
znalazly si¢ w rzeczonym zestawieniu wspoltworzag zintegrowany system dziatan
komunikacyjnych, o ktorym szerzej bedzie napisane w dalszej czgsci. Dla potrzeb
niniejszej pracy uzasadnionym wydaje si¢ by¢ zwrdcenie szczegolnej uwagi
na nastepujace elementy:

1. TYPY PROMOCII:
e promocja firmy / regionu — na ktorg sktadaja si¢ rodzaje promocji projektowane

1 realizowane dlugofalowo, angazujagce znaczng czg$S¢  personelu

odpowiedzialnego za komunikowanie 1 przynoszace skutki odczuwalne

w dluzszej perspektywie czasowej. Wyr6zni¢ tu mozna przede wszystkim:

o public relations'” - realizowany za pomocg roznych form i $rodkow

1 w zaleznosci od wykorzystywanego kanalu okreslany jako prasowy PR,
targowo-wystawienniczy PR, telewizyjny PR i1 — najistotniejszy dla autora —

internetowy PR,

135 Promocja nieformalna wystepuje takze pod nazwa komunikacji nieformalnej i rozpatrywana jest
w dwoch kierunkach: waskim — uwzgledniajacym konsumentéw jako uczestnikow procesu
komunikowania i na produktach, o ktorych si¢ dyskutuje. Zobacz szerzej: J. Arndt, Role of Product-
Related Conversations in the Diffusion of a New Product, ,Journal of Marketing Research, 1967,
August, No. 4, s. 291-95; oraz szerokim — powickszonym o dodatkowych uczestnikow procesu
komunikacji takich jak pracownicy i interesariusze. Zobacz szerzej: J.W.Carl, What's all the Buzz
about? Everyday Communication and the Relational Basis of Word-Of-Mouth and Buzz Marketing
Practices, ,Management Communication Quarterlsl 2006, May, No. 19, s. 601-634.

1% Samo pojecie ,,word of mouth” bywa ttumaczone w rdzny sposob. Pojawiajg si¢ zamiennie takie
okreslenia jak: marketing szeptany, komunikacja nieformalna, poczta pantoflowa, promocja szeptana,
marketing rekomendacji. Zobacz szerzej: J. Tkaczyk, Komunikacja nieformalna — metaanaliza,
,Marketing i Rynek”, 8/2014, s. 747-754.

57 E. Dichter, How Word-of-Mouth Advertising Works, ,Harvard Business Review”, Vol. 35, No. 6,
1957, s. 147-166.

158 M. Rydel, Komunikacja jako element marketingu, w: Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel,
ODDK, Gdansk 2001, s. 21.

139 Public relations to praktyka zarzadzania i rozpowszechniania informacji od osoby fizycznej lub
organizacji (takiej jak firma, agencja rzadowa lub organizacja non-profit) do opinii publicznej w celu
wplynigcia na ich postrzeganie. J. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations (6th ed.), Orlando
1984.
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o identyfikacja wizualna - corporate identity — zestaw polisensorycznych
elementoéw, ktore marketerzy wykorzystujag w procesie zarzadzania marka,
by komunikowaé¢ si¢ z konsumentami. Stawomir Gawronski zrdédet
wspotczesnej identyfikacji wizualnej w jednostkach samorzadu terytorialnego
upatruje juz w $redniowieczu'®, a jako gtdowne cele wymienia wyrdznienie
przedsigbiorstwa oraz $wiadczonych ustug. Autor w dalszej czesci rozprawy
przyjrzy si¢ ze szczeg6lnag uwaga symbolice, stosowanej w komunikacji
jednostek samorzadu terytorialnego w mediach spotecznosciowych,

e promocja produktu, ustugi lub idei, ktoérej najpopularniejszym rodzajem jest
reklama'®', stanowigca bardzo wyrazisty przejaw dziatan przedsiebiorstwa, ale
takze organizacji publicznych. Konstrukt dobrej i1 ztej reklamy byl juz
wielokrotnie badany i1 najwazniejsze ustalenia sprowadzaja si¢ do konkluzji, iz
elementem, ktéry jest najczesciej ocenianym jest jezyk. Odbiorcy zdradzaja
sktonno$¢ do szybkiej klasyfikacji ulegajac fatszywej dychotomii ,,dobra
reklama / zta reklama”, ale majg duzy problem w uzasadnieniu zajetego
stanowiska'®. Naukowcy, zajmujacy si¢ analizg warstwy jezykowej, zwracaja
natomiast uwage na to, ze dobry przekaz reklamowy powinien oddziatywac
wedlug schematu AIDA. Akronim ten oznacza'®:
© A - attention (uwaga),

o I — interest (zainteresowanie),

o D — desire (pozadanie),

© A -—action (dzialanie).

' Herby, barwy miejskie, hymny i hejnaly, pieczecie i inne oznaczenia dokumentéw oraz
korespondencji stanowia pierwowzor corporate identity. Ustalenia te prowadza do wniosku,
iz w przypadku identyfikacji wizualnej cigzko jest moéwi¢ o adaptacji z obszaru rynkéw komercyjnych;
to raczej jednostki osadnicze s3 prekursorami zarzadzania systemem zaréwno identyfikacji wizualne;j,
jak 1 pozawizualnej. S. Gawronski, Identyfikacja wizualna jako narzedzie zarzgdzania wizerunkiem
w jednostkach samorzqdu terytorialnego, ,,Samorzqd Terytorialny” Nr 7-8/2010, s. 6.

' AMA definiuje reklame w nastepujacy sposdb: umieszczone w czasie 1 przestrzeni przez firmy,
organizacje non-profit, agencje rzadowe i osoby fizyczne ogloszenia, komunikaty, ktére starajg si¢
informowac¢ lub/i przekonywaé czlonkéw okreslonego rynku docelowego lub odbiorcéw co do
produktow, uslug, organizacji lub pomystéw. Advertising, https://www.ama.org/topics/advertising,
(dostep online 15.09.2023)

162 A, Hatawin, Cechy wplywajqce na odbiér i opinie o reklamie, ,,Dziennikarstwo i Media” 8, 2017,
s. 146.

16 A, Sokot-Klein, Specyfika komunikatu reklamowego, [w:] E. Olejniczak, B. Kudra, Komunikowanie
publiczne Zagadnienia wybrane, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £odz 2014, s. 106.
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W tak obszernym zagadnieniu, na temat ktorego dostepnych jest wiele
opracowan, szczegélnie wazne dla autora jest to, co dotyczy mediow
spoteczno$ciowych. Od razu warto powota¢ si¢ na ustalenia Andrzeja Pitrusa,
ktéry zdecydowania odmawia reklamie bezinteresownosci 1 tym samym lokuje ja
gdzie$ na pograniczu migdzy dziataniem marketingowym a komunikacyjnym'®,

Spoér o doktadne usytuowanie — jak mozna si¢ domysli¢ — trwa od dawna i1 zyskuje

coraz wigksze grono dyskutujacych i przyktadéw, do ktérych mozna si¢ odnosic.

Pozostawiajac  t¢ kwestie nierozstrzygnigta, warto tylko zauwazyc,

ze zasadniczg cechg reklamy jest jej zwigzek z medium, ktore stanowi dlan site

nosng. W tej przestrzeni akt komunikacyjny, za jaki mozna uzna¢ reklame, ma
trzy najistotniejsze cele':

o perlokucyjny — zalezny od wielu czynnikow, majacy charakter ostateczny,
spetniony wtedy, gdy odbiorca komunikatu podejmuje takie dziatania, jakich
oczekiwal nadawca'®,

o perswazyjny — ukierunkowany na dziatania, zmierzajace do przekonania
odbiorcy komunikatu, iz podjete przez niego dziatania przyniosag mu
satysfakcje.

© informacyjny — a wi¢c powiadamianie o istnieniu danego towaru lub

ustugi'®’.

W literaturze przedmiotu pojgcia ,promocja” oraz ,komunikowanie

marketingowe” bywaly dawniej stosowane zamiennie, jednak w ujgciu teoretycznym

1% A. Pitrus, Zrozumieé reklame, Wydawnictwo Rabid, Krakow 2001, s. 7.

' P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 2008, s. 31. Nie jest to jednak jedyna opracowana
typologia, bo J. Douglas Johnston wyr6znit az 24 funkcje reklamy, pogrupowane na 10 funkcji
prezentacyjnych, 3 funkcje kontastujace, 6 funkcji perswazyjnych i 5 funkcji kwalifikacyjnych.
Zobacz szerzej: J. D. Johnston, Advertising Today, Science Research Associates Inc. 1979.

' Trudna do zbadania zalezno$¢ celow perlokucyjnych od czynnikow, ktore je determinujg oraz ich
ztozona natura, wlasciwie wyklucza mozliwos$¢ precyzyjnego okreslenia, czy ewentualne uzycie tego
rodzaju promocji przyniosto oczekiwany skutek dla jednostek samorzadu terytorialnego w Polsce. Autor
skupi wigc swoja uwage na samej identyfikacji tego aktu komunikacji i ocenie jako$ciowe;.

7 W konteks$cie komunikowania marketingowego jednostek samorzadu terytorialnego w mediach
spoteczno$ciowych badanie realizacji tego celu jest takze niezwykle trudne. Stosujac duze uproszczenia
mozna by poprzesta¢ tylko na analizie ilo§ciowej i operowac¢ konkretnymi liczbami pokazujacymi ilos¢
odstoni¢¢ przyktadowego komunikatu. Jednostki osadnicze rzadko jednak reklamujg towar, a wigc nie
dochodzi do aktu kupna-sprzedazy. Ocena stopnia realizacji tego celu wymagataby wigc odwotania sig
do zagadnien zwigzanych z percepcjg, recepcja i zachowaniami konsumenckimi. Zobacz szerzej:
A. Grzegorczyk, Mapy recepcji reklamy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2013.
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1 praktycznym rdznig si¢ zakresem, funkcja oraz miejscem w strukturze strategii
marketingowej. Ich relacja staje si¢ szczegOlnie czytelna w kontek$cie pordOwnania
klasycznego modelu marketingu mix 4P oraz jego klientocentrycznego odpowiednika —
modelu 4C'®. W klasycznym modelu 4P, promocja stanowi jeden z czterech
podstawowych instrumentow oddzialywania przedsigbiorstwa na rynek. Obejmuje
dziatania majgce na celu poinformowanie, przekonanie i sktonienie odbiorcy do zakupu
produktu lub ustugi. W jej sktad wchodzg m.in.. reklama, public relations, sprzedaz
osobista, promocja sprzedazy oraz marketing bezposredni'®. Promocja w tym ujeciu ma
charakter jednostronny 1 nadawczy — koncentruje si¢ na przekazie wychodzacym od
nadawcy (marki) do odbiorcy (klienta), czgsto w formie kampanii o charakterze
perswazyjnym. Jak zauwaza Stanistaw Kaczmarczyk, promocja jest tylko jednym
z elementow szerszego systemu komunikacji marketingowej, a jej funkcja ogranicza si¢

170 "W modelu 4C, zaproponowanym

do przekazywania informacji i stymulowania popytu
przez Roberta Lauterborna, jako odpowiedz na zmieniajgce si¢ realia rynkowe i rosngca
role klienta, miejsce promocji zajmuje poj¢cie komunikacji. To przesunigcie akcentu od
promocji do komunikowania odzwierciedla zmian¢ paradygmatu — z komunikacji
jednostronnej na dialogiczng, zorientowang na relacje i interakcje z odbiorca'’.
Komunikowanie marketingowe w tym ujeciu obejmuje nie tylko dziatania promocyjne,
ale takze wszystkie formy wymiany informacji mi¢dzy marka a jej otoczeniem — zaré6wno
formalne, jak i nieformalne, planowane i spontaniczne. Jak podkreslaja Joanna Kijewska
1 Wiladystaw Mantura, komunikacja marketingowa to proces budowania relacji

z otoczeniem rynkowym, ktéry obejmuje zaréwno przekaz informacji, jak 1 odbior

sygnatow zwrotnych, co czyni jg procesem dwukierunkowym i systemowym'”,

'8 B, Lauterborn, New marketing litany: Four Ps passé;, C-words take over. Advertising Age, Vol 41, 26,
1990.

' Marketing mix w praktyce. Trzy koncepcje kompozycji marketingowej: 4P, 7P i 4C, Agencja Kuznia,
https://agencjakuznia.pl/marketing-mix-4p-7p-4c/

170'S. Kaczmarczyk, dz. cyt., s. 33-43.

LK. Gierczak, Koncepcje marketingowe — 4P, 7P 4C, 4E, Con Quest,
https://www.conquest.pl/blog/koncepcje-marketingowe-4p-7p-4c-4e/

172 J. Kijewska, W. Mantura, Istota komunikacji marketingowej i promocji oraz koncepcja klasyfikacji
form komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa, ,,Handel Wewnetrzny” 2017; 6(371), s. 132-141.
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Tabela 2. Réznice migedzy promocjg 4P a komunikowaniem marketingowym 4C

Komunikowanie Marketingowe
Aspekt Promocja 4P
4C
Charakter Jednostronny, nadawczy Dwustronny, interaktywny
Cel Zachecenie do zakupu Budowanie relacji i dialogu
Reklama, PR, promocja Catos¢ dziatan komunikacyjnych,
Zakres
sprzedazy w tym feedback
Podejscie Produktocentryczne Klientocentryczne
Model McCarthy (1960) Lauterborn (1990)

Opracowanie wlasne na podstawie J. Kijewska, W. Mantura, dz. cyt.

Promocja to komponent marketingu operacyjnego, skupiony na przekazie
perswazyjnym 1 krotkoterminowym efekcie sprzedazowym. Komunikowanie
marketingowe natomiast to szersza, strategiczna kategoria, ktéra obejmuje wszystkie
formy interakcji marki z otoczeniem i stanowi fundament budowania dlugofalowych
relacji z odbiorcami. Wspotczesne podej$cia do marketingu — zwtaszcza w srodowisku
cyfrowym — coraz czesciej odchodzg od promocji rozumianej wasko na rzecz
zintegrowanej, dialogicznej komunikacji.

Typem promocji, ktory w najmniejszym stopniu odnosi si¢ do tematu rozprawy
i zostal catkowicie pominigty jest promocja osobista bezposrednia lub posrednia,
natomiast bardzo istotng wydaje si¢ by¢ kwestia badania promocji, w tym oceny
odbiorcow. W obszarze mediow spolecznosciowych kreatorzy marketingu terytorialnego
zostali wyposazeni w bardzo przydatne ogdlnodostgpne i nieodptatne narzedzia.
Analityke mozna jeszcze poglebié, uzywajac komercyjnego oprogramowania, by uzyskac
jeszcze dokladniejsze dane 1 skutecznej realizowaé cele marketingowe. W badaniach
analizy wielkich zbiorow danych w mediach spotecznosciowych polskich

przedsigbiorstw prywatnych, Iwona Chomiak-Orsa i Barttomiej Mrozek podjeli si¢ proby
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ustalenia, czy wiasciciele firm znajg pojecie Big Data, a nastgpnie czy wykorzystujg
zebrane dane ze swoich social mediow. Wnioski byly nastepujace'”*:

e nie wszyscy przedsiebiorcy korzystaja w ogole z medidw spolecznosciowych,
cho¢ odsetek firm aktywnych w tym obszarze na pewno bedzie stale sie¢
powickszat. Zjawisko to nie pozostanie obojetne dla ogdlnych tendencji
1 dostarczy inspiracji dla jednostek samorzadu terytorialnego, ktére czerpia
z doswiadczen sektora prywatnego,

e przedsiebiorcy zazwyczaj biernie wykorzystujag media spolecznosciowe 1 czgsto
nie widza potrzeby gromadzenia danych o swoich potencjalnych klientach.

e Pojecie Big Data nie jest obce przedsigbiorcom, lecz na przeszkodzie do
wykorzystania tych narzgdzi w swojej dziatalno$ci stoja: brak specjalistycznej

wiedzy, duze koszty wdrozenia.

Badanie  promocji jest niezwykle wazne, gdyz przeprowadzenie
zaawansowanych analiz, pozwala wyciaga¢ wnioski, na podstawie ktorych mozna lepiej
przygotowac oferte i1 skuteczniej si¢ komunikowac¢. Pytaniem, ktére moze si¢ pojawic
w poglebionych wywiadach z przedstawicielami jednostek osadniczych bedzie wigc
kwestia pozyskiwania informacji z powszechnie dostgpnych przeciez mediow
spotecznos$ciowych. Innymi stowy to, czy w jednostkach samorzadu terytorialnego
pojawia si¢ $§wiadomo$¢ wartosci analizy wielkich zbiorow danych 1 mozliwosci
inicjowania innowacyjnych dziatan, zmierzajacych do pozyskiwania oraz przetwarzania

informacji z social mediow.

2.2. Modele komunikacji marketingowej

John Dewey, reprezentujacy w socjologii amerykanskiej nurt pragmatyzmu
spotecznego, uwazal, ze istnienie spoleczenstw polega na procesach przekazu
1 komunikowania si¢. ,,Bez przekazywania idealdéw, nadziei, oczekiwan, standardow

1 opinii od tych cztonkéw spoteczenstwa, ktdrzy odchodza z zycia grupowego, do tych,

' 1. Chromiak-Orsa, B. Mrozek, Analiza wielkich zbioréw danych w mediach spotecznosciowych -
perspektywa przedsiebiorcy, ,,Przeglad Organizacji”, Nr 8 (931), 2017, s. 53-54.
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ktorzy do niego przychodza, zycie spoleczne nie mogtoby przetrwaé”'™. Jan W. Wiktor
rozwingt tworczo t¢ mysl na gruncie komunikowania marketingowego konstatujac,
1z przedsigbiorstwo takze ,,istnieje dzigki przekazywaniu informacji i komunikowaniu
si¢, ze natura przedsigbiorstwa i kazdej organizacji wyraza si¢ wlasnie w procesach

'3 'Wyrazem adaptacji i poszerzenia podstaw

przekazu 1 komunikowania si¢ z otoczeniem
teoretycznych w obszarze komunikacji spotecznej jest opracowanie modeli, ktore
—w duzym uproszczeniu — zostaly przedstawione w trzech punktach'’:

e model komunikacji interpersonalnej,

e model komunikacji masowej ,

e model komunikacji w hipermedialnym §rodowisku komputerowym.

W modelu komunikacji interpersonalnej tresci marketingowe przekazywane sa od
sprzedawcy do nabywcy w stosunku ,,jeden do jednego”. Jest wigc to bardzo pierwotna

forma komunikowania marketingowego.

Rys. 3 Typ relacji w modelu komunikacji interpersonalne;j

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie D. Hoffman D, T. Novak, dz. cyt. s. 52

Na rysunku 3 uwidacznia si¢ osobowy typ relacji oraz mozliwo$¢ wystepowania
bezposrednich interakcji, ktore sa istota komunikacji. To, co stanowi o miedzyludzkim
charakterze tego modelu to bezposrednios$¢ przekazu oraz mozliwo$¢ nadania informacji

zwrotnej, ktora moze wyraza¢ z jednej strony entuzjazm, akceptacje, zadowolenie

" J. Dewey, Democracy and Education: An Introduction to the Philosophy of Education,
The Macmillan Company, New York 1916, s. 3-4.

13 J. W. Wiktor, Modele komunikacji marketingowej, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej
w Krakowie” nr 602, 2002, s. 115.

¢ D. Hoffman D, T. Novak, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments:
Conceptual Foundations, ,,Journal of Marketing" 1996 , vol. 60, nr 3, s. 52.
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1 uznania, a z drugiej niezadowolenie, brak satysfakcji czy nawet negacj¢. Sam przekaz
moze przyjmowacé rozne formy i tresci. Jesli chcielibySmy odnies¢ ten model do
warunkow rynkowych to sprzedawca oferuje swoj towar lub ustuge, a klient odpowiada
na to pytaniem na przyktad o cen¢. W praktyce mamy do czynienia z duzo bardziej
ztozong interakcjg 1 formami przekazu. Wlaczenie do tego schematu wigkszej ilosci osob,
a wigc zaistnienie stosunkow ,.kilku do wielu”, ,,wielu do wielu” itd. nie oznacza jeszcze

komunikacji masowej, a raczej wariant poszerzony.

Rys. 4 Typ relacji w modelu komunikacji interpersonalnej

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie D. Hoffman D, T. Novak, dz. cyt. s. 52.

Rysunek 4 wprowadza do obiegu nowy element — medium. Model komunikacji
interpersonalnej akceptuje taki kanat propagacji przekazu, ale dochodzi¢ musi do
sprzgzenia zwrotnego'”’. Przekaz, w postaci oferty, ptynie od sprzedawcy do nabywcy
wlasnie poprzez medium. W nastepstwie przyjecia oferty, nabywca dokonuje zakupu
1 tym samym wysyta drugi komunikat, ktéry przemierza te sama droge, lecz w odwrotnym
kierunku. Migdzy obiema stronami wywigzuje si¢ interakcja, ktora jest kreowana tak,
by realizowac zatozone cele rynkowe sprzedawcy. Model ten zwraca wigc uwage na duze

mozliwo$ci promocji, jako rodzaju polityki komunikacyjnej, dzigki ktorej sprzedawca,

77 J. W. Wiktor, Modele komunikacji..., s. 118-119.
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a w szerszym kontek$cie przedsiebiorstwo, moze skutecznie komunikowac sig
z nabywca, czyli rynkiem docelowym.

Komunikowanie mig¢dzyludzkie nie jest procesem tatwym do uchwycenia
i rozpoznania, gdyz zawiera zmienne istotne'”®. Powyzsze symplifikacje mogg by¢
przydatne w ogdlnym zarysie, ale w kolejnym modelu - modelu komunikacji masowe;j -

nie sprawdzg si¢ uproszczone schematy.

Rys. 5 Typ relacji w modelu komunikacji masowej

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie D. Hoffman D, T. Novak, dz. cyt. s. 53.

Rysunek 5 dobrze ilustruje jednokierunkowos¢ tego modelu. Przekaz, poprzez
media, plynie do wielu nadawcéw, ale ten sam kanat nie jest wykorzystywany do
udzielenia ewentualnej odpowiedzi. Sprzedawca nie otrzymuje informacji zwrotnej,

a przynajmniej nie w ten sam sposob, w ktory nadal sygnatl, co nie oznacza, iz nie jest

'8 T. Goban-Klas, dz. cyt., s. 52.
76



zainteresowany sondowaniem nastrojow adresatow swojej oferty. Pytaniem, ktore musi
w tym momencie wybrzmie¢ jest to, czy aby na pewno brak interakcji uniemozliwia
oddziatywanie na zachowanie odbiorcy? Hoffman i Novak uwazaja, ze praktycznie
wszystkie wspotczesne (im) modele mediow sg oparte na tym tradycyjnym modelu,
ale ich badania w duzej czg$ci stracity na aktualno$ci. Autor uwaza, ze teoretyczne ujecie
nie uwzglednia procesOw zwigzanych ze wspomniang juz wczesniej konwergencja
mediéw 1 najnowszych osiggni¢¢ technologii. Tak popularny model nie przetrwalby
w niezmienionej postaci. W praktyce komunikowanie masowe moze si¢ taczyc
z hipermedialnym, tworzac nowe Srodowisko cyfrowe, w ktorym mozliwosci
oddziatywania i profilowania przekazu sg znacznie wigksze. Raz dostrzezona szansa na
komercyjny sukces nie zostanie odpuszczona przez nadawce i mozna si¢ raczej
spodziewac¢ intensyfikacji dziatah w celu zwigkszania przychodow. O zacieraniu si¢
poszczegbdlnych typoéw komunikowania pisano juz na poczatku lat 90. XX w., zwracajac
m.in. uwage na bardzo prymitywne jeszcze wtedy mozliwosci robienia zakupow
bezposrednio poprzez media'”. Poglebiona konwergencja form komunikacji
interpersonalnej i masowej data mozliwo$¢ lepszego poznania potrzeb kupujacych,
a w dalszej perspektywie moze dokona¢ tak daleko idacych zmian, ze wigksze znaczenie
bedzie miata ilos¢ i jakos¢ spotecznosci, jaka uda si¢ zgromadzi¢ wokot siebie
sprzedawcy, niz to, co do tej pory produkowal. Mowa tu oczywiscie o spotecznos$ci
integrowanej, obserwowanej i pobudzanej za pomoca medidw spotecznosciowych.
Latwiejsze 1 tansze, w wielu — cho¢ oczywiscie nie wszystkich — przypadkach moze by¢
dla firm przebranzowienie si¢, niz przebicie si¢ z przekazem przez gesta siec
konkurentow i istniejacych juz od dawna ofert. Taka perspektywa rysuje si¢ przynajmniej
na ten moment, ale galopujacego postgpu w tej branzy nie da si¢ przewidzie¢ i wszelkie
wnioski muszg by¢ formulowane z duzg ostrozno$cia. Nowg filozofi¢ sprzedazy moga
najtrafniej oddawac¢ hasta pokroju: ,,produkuj to, co mozesz sprzedac”, zamiast:
»sprzedawaj to, co produkujesz”. Interesujaca, cho¢ cieszacg si¢ niestabilnym poziomem

popularnosci'®, formg pozbawienia komunikacji masowej anonimowos$ci sg blogi.

1" Russel Neumann przywolal mozliwo$¢ wykonania transakcji platniczej poprzez telefon i trafnie
prorokowal, ze taka forma zakupow na ogromny potencjal. Zobacz szerzej: W. R. Neumann, The future
of the Mass Audience, Cambridge, 1991, s. 173.

80 Blogi, bo o nich mowa, przez pewien czas tracity na popularnosci, a medioznawcy
i uzytkownicy wiescili rychty koniec ich istnienia. Tendencje takie potwierdzity si¢ m.in. zamknigciem
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Z jednej strony gwarantujg korzysci komunikowania masowego, a z drugiej, daja
poczucie indywidualnosci i1 potrafia wywota¢ okreslone skutki i rodzaje sprze¢zen
zwrotnych. Przywotanie tu przez autora owych blogéw ma nie tyle skupi¢ uwage na ich
specyfice, ale raczej pokazaé, ze szybki rozwdj Internetu zmienia diametralnie sposoby
komunikowania si¢ przedsigbiorstw z klientami. Media spoteczno$ciowe, ktore stanowig
gltowny przedmiot badan Autora obecnie cieszg si¢ ogromng popularno$cig. By¢ moze
w niedlugim czasie ulegnie to zmianie, ale nawet gdyby do tego doszto, to szczegdtowa
wiedza na ten temat moze by¢ wcigz bardzo przydatna dla medioznawcow. Przypadek
blogow pokazal bowiem, ze trzeba zachowa¢ duzg ostroznos¢ w ferowaniu wyrokow
1 skazywaniu danego medium na niebyt, bo nigdy nie bgdziemy w stanie dokladnie
przewidzie¢ kierunku zmian. Wnioski, jakie nasung si¢ przy okazji badania social
medidow moga by¢ natomiast bardzo przydatne w lepszym poznaniu tego,
co ewentualnie zastapi je w przysztosci lub stanowi¢ bedzie jakas$ konkurencje.
Wspodlczesny odbiorca nieustannie zyskuje coraz to nowsze mozliwosci, a jego
pozycja wzgledem nadawcy ro$nie i wzajemne relacje staja si¢ symetryczne, choc starsze
modele réwniez i tego nie przewidywaly. Przedsigbiorcy musza liczy¢ si¢ z dynamika
tych zmian 1 prébowac r6znych form komunikowania, jednoczes$nie zdajac sobie sprawe
z tego, iz nawet najdoskonalsze narzedzia niekiedy mogg by¢ tylko 1 wylacznie
tymczasowe'™. W kontek$cie niniejszej rozprawy moze to byé o tyle wazne,
iz dotychczasowe rozwigzania i dos§wiadczenia z sektora prywatnego sa przenoszone do
sektora publicznego. Mozna si¢ wigc spodziewac, ze reperkusje tych przemian moga

w jakims$ stopniu wplywaé na marketing terytorialny i komunikacje w tym obszarze.

w 2018 1. strony blog.pl Najnowsze opinie i komentarze jednak nie potwierdzaja wczesniejszych
prognoz. Zmienit si¢ system zarzadzania tre$cig, wyczerpala si¢ najwyrazniej pewna formuta, ale same
blogi - w opinii wielu obserwator6w - przezywaja renesans. Zobacz szerzej: Are Blogs Dead in 2023?
We  Asked 10  Marketing  Experts,  https://blog.hubspot.com/marketing/are-blogs-dead;
The Future of Blogging — Why Blogs Are Still Profitable in 2023, https://growwithzoe.com/the-future-
of-blogging; Is Blogging Still Relevant? 5 Reasons Why the Answer is Yes!, https://talkbitz.com/is-
blogging-still-relevant; Why Blogging Is Still Worthwhile In 2023,
https://www.reasonagency.co.nz/insights/why-blogging-is-still-worthwhile-in-2022.

'8 Przywota¢ chciatbym tu przyktad bloga bankowego, ktory przyczynil si¢ do zmiany modelu
funkcjonowania jednostki w spoleczenstwie informacyjnym i na nowo zdefiniowatl relacje miedzy
przedsi¢biorcg a klientem. Wygenerowane w ten sposob nowe modele rynkowego wspotuczestnictwa
moga takze trafi¢ do marketingu terytorialnego. Jesli nie w calosci, to by¢ moze w cze¢sci lub w bardzo
podobnym ksztalcie. Zobacz szerzej: W. Gustowski, A. Rylko-Kurpiewska, Konwergencja
komunikowania interpersonalnego i masowego w komunikacji marketingowej (casus bloga mBanku),
[w:] M. Kaczmarczyk (red.), Oblicza komunikacji spofecznej, Prague: Verbums. Sosnowiec 2013,
s. 61-68.
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Komunikowanie na skal¢ masowa budzi sporo pytan 1 wymusza na badaczu
uwzglednienie ztozonej natury przebiegu procesOw spotecznych. Autor musi wigc wzigé
pod uwage ogdlne watpliwosci, dotyczace zakresow tworzonych modeli; konieczno$¢
okreslenia kryteridow, na podstawie ktorych bedzie mozna wyodrgbni¢ konkretne
kategorie'®; oraz niewystarczajacy zasieg znaczeniowy wielu konstrukcji pojeciowych,
opisujacych proces komunikowania. Substrat moze tu stanowi¢ klasyfikacja
komunikowania masowego, ktéra — wedtug Dennisa McQuaila — okre$lona zostata na
podstawie czterech odmiennych sposobow konceptualizacji'®:

e model transmisji,
e model rytuatu,
e model przyciggania uwagi,

e model percepciji.

Kazda z powyzszych reprezentacji moze by¢ interpretowana z osobna

1 odstania¢ kolejne modele, stanowigce bardziej szczegdlowe rozwinigcie.
Model pierwszy, oparty na paradygmacie, u zrodla ktéorego tkwi widzenie
komunikowania jako procesu transmisji, czyli przesylania dowolnej wiadomosci, lub
og6lnych danych, jako przekazu nadanego przez nadawc¢ badz zrédlo, zawiera 14
kolejnych modeli:

e model wszechmocy propagandy - Tschakhotine 1939

e model topologiczny - Lewin 1947

e model aktu perswazyjnego'** - Lasswell 1948

e model przekazéw sygnatéw - Shannon 1948

e model wspolnoty doswiadczen - Schramm 1954

e model dwustopniowego przeptywu informacji i opinii - Katz, Lazarfeld 1955

e model selekcji - Westley, MacLean 1957

'82 T, Goban-Klas za kryterium uznaje uwzglednienie triady procesu komunikowania: tworca — wytwor
— odbiorca. Zobacz szerzej: T. Goban-Klas, dz. cyt., s. 52.

'8 D. McQuail, Mass communication theory : an introduction, Thousand Oaks : Sage Publications,
London 1994.

"% Model Lasswella jest jednym z najczeSciej przywotywanych i wyraza si¢ w prostej, linearnej formule:
,.kto mowi, co mowi, jakim medium, do kogo i z jakim skutkiem”. Zobacz szerzej: H. Lasswell,
The structure and Function of Communication in Society, [w] L. Bryson (red.), The Communication
of Ideas, New York; Harper 1948, s. 32-51,
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e model socjologiczny - Rileyowie 1959

e model analityczny - Maletzke 1963

e model sprze¢zenia zwrotnego - DeFleur 1966
e model systemowy - DeFleur 1966

e model mozaiki kulturowej - Moles 1967

e model spoleczno-kulturowy - Tudor 1970

e model rozszerzania doswiadczen - Moles 1971

Pierwszy model powstal jeszcze w czasie Il wojny $wiatowej, kolejne zas
w okresie powojennym. Wiekszo$¢ z nich bylo autorstwa amerykanskich naukowcow,
ktérzy analizowali dziatania propagandy europejskich panstw totalitarnych i polityki
amerykanskiej. Kolejni, wraz z rozwojem technologii, wnosili nowe elementy do
wezesniejszych teorii, nierzadko bazujgc na wlasnych doswiadczeniach zawodowych'®.
Czesto mozna zauwazy¢é wsrod tych idei punkty zbiezne i bardzo podobny czas
sformutowania. Mnogo$¢ koncepcji, ktora pojawia si¢ w przypadku komunikowania
w modelu transmisji, kolejny raz pokazuje jak wieloaspektowym zagadnieniem jest
wymiana informacji. Rosngca §wiadomo$¢ ztozonos$ci procesu komunikowania i branie
pod uwage coraz to szerszych uwarunkowan prowadza do poszerzania wiedzy
i pelniejszego obrazu tego zjawiska, jaki posiadamy.

Model rytuatu, w ktorym komunikowanie nie spelnia li tylko roli
rozpowszechniania przekazu, ma — w opinii Jamesa Careya'*® — eksponowa¢ powszechnie
akceptowane idee. W tym komunikowaniu celem nadrzednym nie jest propagacja
przekazu, ktory zreszta czesto jest zawoalowany i trudny do oddzielenia od medium,
lecz chodzi o funkcje spoteczne. Ekspresja, czyli satysfakcja psychiczna zaréwno tworcy,
jak 1 odbiorcy, konserwuja spdjnos¢ danej grupy. Owe rytuaty 1 wspolne dos§wiadczenia

to symboliczny proces, w ktorym z pokolenia na pokolenie przekazuje si¢ obrazy,

'8 Dobrym przyktadem modelu adaptujgcym (pokusit si¢ o to m.in. Wilbur Schramm) wiedze $cista,
wysoce specjalistyczng do analizy komunikowania migdzyludzkiego jest model Claude Shannona.
Ten wybitny matematyk, pracownik laboratorium Bell Telephone, zamiast nadawcy, uzywat pojecia
»hadajnik”, a zamiast odbiorcy — ,,odbiornika”. W tym uktadzie sygnat podatny jest na zaktocenia, czyli
»szum”. Zobacz szerzej: C. Shannon, W. Weaver, A Mathematical Theory of Communication, Urbana:
University Illinois, 1949.

186 J. Carey, A Cultural Approach to Communication, ,,Communication” 2, 1975, s. 1-22.
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a te z kolei tworzg wspolnoty. Ilustracja czgsto przywotywang przy okazji tego modelu
jest choinka bozonarodzeniowa jako wspolny symbol dla wszystkich uczestnikow.
Konstatujac, mozna powiedzie¢, ze postrzeganie chociazby zwyklego czytania gazet,
w perspektywie rytualnej, przynosi mozliwos¢ dostrzezenia zupeilnie innego zakresu
probleméw badawczych'. Odstaniaja si¢ przestanki pozwalajace wysnu¢ wnioski,
iz przekazywanie informacji niczego nowego nie uczy, a ukazywany jest portret
rzeczywisto$ci, ktory podlega procesowi utrwalania.

W modelu przyciggania uwagi cele rowniez sg zorientowane poza tradycyjnym
obszarem ogolnego komunikowania. Rozglos nie ma bowiem skupia¢ uwagi odbiorcy na
tresci przekazu, ale na medium, z posrednictwa ktorego korzysta nadawca. W opinii
autora ten model wraz z rozwojem technologicznym moze by¢ szczegdlnie przydatny.
Co prawda bardzo trudno jest doktadnie zbada¢ jako$¢ uwagi, jaka odbiorca poswieca

danemu medium, ale wygloszona pot wieku temu koncepcja Philipa Elliota'®®

, wedlug
ktorej odbiorca nie uczestniczy, a jedynie biernie odbiera sygnal, potwierdza si¢.
Nadawca sygnalu nie moze mie¢ pewnosci, ze przekaz bedzie odbierany zgodnie
z jego intencja. Co wigcej, przywolywana juz wielokrotnie specyfika natury spotecznych
procesOw 1 nieprzenikniona charakterystyka zachowan konsumenckich powoduja,
ze zbior reakcji poszczegolnych odbiorcéw na dany sygnat jest czgsto heterogeniczny.
Model recepcji (klockéw), pozostajacy w opozycji do modelu transmisji, odkodowuje
manipulatywny jezyk, rozpoznajac denotacje i konotacje. Prekursorem takiego podejscia

byl Stuart Hall, ktory dzielit przekaz na fazy, w ktorych podlega on réznym

przeobrazeniom'®’:

87 E. Kulczycki, Dwa aspekty komunikacji, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2015, s. 44-53.

188 p_ Ellliot, The Making of a television series - A case study in the sociology of culture, Constable,
London 1972, s. 164.

189S, Hall, Encoding and Decoding in the Television Discourse, University of Birmingham 1975.
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Faza produkcji — na tym etapie zaczyna si¢ kodowanie'”’, budowanie przekazu.
Proces produkcji ma swoj wtasny aspekt ,,dyskursywny”, poniewaz jest rowniez
ujety w ramy znaczen i idei, czerpigc z dominujgcych w spoleczenstwie ideologii.
Nadawca-koder opiera si¢ na ideach i wartosciach danego spoteczenstwa. W fazie
produkcji zaangazowanych jest wiele czynnikoéw. Zna¢ o sobie daje wiedza
praktyczna, dotyczaca procedur produkcji, umiejetnosci technicznych, ideologii
zawodowych, wiedzy instytucjonalnej, definicji oraz zatozen, dotyczacych
widowni. Tworzy si¢ konstrukt, ktory Hall okreslit jako ,,struktury produkcyjne
telewizji”. W proces wiaczaja si¢ nastepnie takie elementy jak poruszane tematy,
nadawane programy, wydarzenia, zaangazowany personel, obrazy publicznosci,
oraz ,,definicje sytuacji”.

Faza cyrkulacji — czyli etap, w ktorym jednostki postrzegaja rzeczy; zderzenie
doswiadczen wizualnych z pisanymi. Sposob, w jaki rzeczy sa opisywane
1 rozpowszechniane, wplywa na to, jak czlonkowie publicznosci odbiorg
wiadomos$¢ 1 wykorzystaja ja. Wystepuje tu ,,odczytanie preferowane”. Wedtug
Philipa Elliotta publicznos$¢ jest zaréwno ,,zrodtem”, jak i ,,odbiorca” przekazu
telewizyjnego. Na przyktad obieg i odbidr przekazu medialnego sa wiaczane
w proces produkcji poprzez liczne ,,informacje zwrotne”. Tak wiec obieg
1 percepcja, cho¢ nie tozsame, sg z pewnoscig powijgzane 1 zaangazowane
w proces produkcji.

Faza uzycia (dystrybucji, konsumpcji) - aby wiadomo$¢ zostata pomyslnie
skonsumowana, struktury nadawcze musza generowac zakodowane wiadomosci
w formie znaczacego dyskursu. Oznacza to, ze wiadomo$¢ musi zostaé przyjeta
jako dyskurs 1 musi by¢ poprawnie zdekodowana. Dekodowanie, czyli

interpretacja wiadomosci wymaga aktywnych odbiorcow.

1% Kodowanie jest zabiegiem, zmierzajagcym do przetozenia mysli przewodniej komunikatu (pewnej

informacji, jakich$ emocji, dodatkowych sugestii, norm etycznych itp.) na proste znaki, symbole oraz
bodzce sensoryczne, czyli takie, ktore rozpoznajemy poprzez zmysty: barwy, obrazy, ruch, dzwieki,
muzyke, zapach, tekstur¢ materiatu, temperature itp. Kodowanie gtownie stuzy temu, aby przekazany w
ten sposob komunikat mogt by¢ nadany przez okreSlony przez nadawce kanat komunikacji.
Jesli chodzi o komunikacj¢ osobista, to komunikat jest poddawany kodowaniu np. za pomocg glosu,
modulacji, intonacji, mimiki twarzy, gestow, spojrzeniu, ruchow ciala i postaw. Szerzej zobacz:
T. Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty, Wolters Kluwer SA, Warszawa
2015, s. 22.
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e Faza reprodukcji — ten etap ma miejsce bezposrednio po tym, jak widzowie-
dekoderzy zinterpretuja przekaz na swoj wlasny sposdob w oparciu o swoje
do$wiadczenia i przekonania. Odkodowane znaczenia to te, ktére dajg pozadany
efekt z bardzo zlozonymi konsekwencjami percepcyjnymi, poznawczymi,

emocjonalnymi, ideologicznymi lub behawioralnymi.

Reasumujac zatozenia Halla mozna powiedzie¢, ze w tym modelu ideologiczne
cele stanowig determinanta, ale odbiorca moze pozosta¢ w opozycji, zachowujac
wierno$¢ wiasnym pogladom''. Kodowanie wiadomosci jest produkcja wiadomoscei.

Jest to system zakodowanych znaczen i1 aby go stworzy¢, nadawca musi zrozumiec,
w jaki sposob moze dotrze¢ do odbiorcow. W procesie kodowania przekazu, nadawca
(nazywany koderem) korzysta z symboli werbalnych (od stow, przez znaki, po obrazy
czy formaty wideo) oraz niewerbalnych (mowa ciata, gesty rak, mimika twarzy).
Dekoder, czyli odbiorca, odkodowuje przekaz. Bardzo istotne w tym porzadku jest to,
jaki cel ma spetnia¢ dany przekaz i jak zostanie zakodowany. Skuteczna komunikacja jest
tu mozliwa tylko wtedy, gdy przekaz jest odbierany i rozumiany zgodnie z intencja
kodera'®?. Naturalnie, wystepuje duze ryzyko, ze odbiorca nie odkodowal poprawnie
przekazu 1 w skrajnych przypadkach moze doj$¢ do niezrozumienia, a nawet chaosu
informacyjnego'”.

Model percepcji stanowi¢ moze pewnego rodzaju uzupelnienie czy tez
rozwinigcie modelu recepcji  ze szczegblnym  uwzglednieniem  aspektow
psychologicznych. Wedlug autora tego modelu, George’a Gerbnera, model obejmuje dwa
obszary: werbalny i1 schematyczny. W wymiarze werbalnym kto§ obserwuje zdarzenie
1 przekazuje informacje¢ zwrotng o sytuacji, natomiast w modelu schematycznym kto$
postrzega zdarzenie i wysyta wiadomosci do nadawcy. Gerbner twierdzi, iz w procesie
komunikowania wystepuja dwa kierunki analizy: horyzontalny 1 wertykalny.

Na poziomie horyzontalnym, wydarzenie inicjuje komunikacje i1 jest postrzegane przez

191

Zobacz  szerzej: N. Mambrol, Analysis of Stuart Halls  Encoding/Decoding,
https://literariness.org/2020/11/07/analysis-of-stuart-halls-encoding-decoding/.

12 M. Bankovic, Business communication: Script 2013.

193 Szerzej na temat trudno$ci w odkodowywaniu i zaktdcen mogacych do tego prowadzi¢ zobacz:
R. G. Jones, Communication in the real world: An introduction to communication studies, University
of Minnesota Libraries Publishing Editio, Minneapolis 2016, s. 242-253.
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osobe, ktora nastepnie selekcjonuje wydarzenie i postrzega je. Cecha charakterystyczng
tego modelu jest rozbicie procesu komunikowania na pojedyncze ogniwa. Dochodzi
w tych cyklach do przekazania percepcji w formie komunikatu. Odbiorca filtruje sygnat

1 calo$¢ rozgrywa si¢ w czworokacie: fakt — postrzeganie — komunikat — recepcja.
Gerbner ujat rowniez 10 podstawowych sktadnikéw procesu komunikowania'®*:

Rys. 6 10 podstawowych sktadnikow proceséw komunikowania

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie George’a Gerbnera, dz. cyt. s. 172.

% G. Gerbner, Toward a General Model of Communication, ,,Audio — visual Communication Review”
4,1966,s. 171-199.
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Autor ma pelng $wiadomo$¢ tego, i1z przytoczone powyzej modele
w komunikowaniu masowym nie zostaly przedstawione w sposob kompletny. Gtownym
zatozeniem powyzszych analiz bylo przede wszystkim pokazanie wysokiego stopnia
ztozonosci komunikowania miedzyludzkiego, ale tez tego, iz tworzenie modeli to zawsze
pewnego rodzaju upraszczanie rzeczywistosci. Badania nad tym zagadnieniem sg caly
czas sprawg otwartg i nie sg prowadzone  w sterylnym laboratorium, gwarantujagcym
powtarzalne warunki, lecz uwzgledniaja zmieniajace si¢ uwarunkowania spoteczne.
Tak samo, jak nastgpuje tu rozwijanie wczesniej wygloszonych koncepcji, mozliwe jest
tez tworzenie modeli sumarycznych, a nawet laczenie niewielkich fragmentow
poszczegbdlnych opracowan. Wszyscy badacze podejmujacy proby tworzenia modeli
— w opinii Tomasza Goban-Klasa'”> — powinni stara¢ si¢ objasnia¢ przystepnie
1 uzytecznie proces komunikowania, m.in. dopracowujac szczegdty w znanych juz
schematach. Wyrazem dazenia w tym kierunku jest model syntetyczny, ujmujacy
proces komunikowania masowego w ramach rozwoju procesu spotecznego. Catosciowe
spojrzenie obejmuje takie elementy, jak':

e poziom technologii, majacy wplyw na techniki komunikowania,
e ckonomike, a wigc forme¢ wiasnosci srodkow komunikowania,

e ideologig, obejmujacg m.in. polityke,

e kulture, wptywajaca na jezyk i formy przekazéw masowych.

Dla niniejszej rozprawy szczegdlne znaczenie ma uwzglednienie w tym modelu
dwoéch rodzajow podmiotow: instytucji spotecznych oraz spoteczenstwa. Te pierwsze
korzystaja z przyshugujacych im uprawnien, wynikajacych z posiadanej wtadzy. Nie sa to
jednak nieograniczone prerogatywy. W demokratycznych systemach suweren kontroluje
instytucje, niemalg role odgrywa tez opinia publiczna. Na odbiorce w tym modelu
oddziatuje si¢ w zaleznosci od stopnia wspolnoty kodu, ideologii, kultury i §wiadomosci
odbiorcy.

Nowa, nieznang dotad form¢ komunikowania, odnajdujemy w modelu
komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym. Szczegdlng uwage w tym

modelu zwracaja owe hipermedia. Wbrew pozorom, termin ten funkcjonuje juz od dawna.

%5 T. Goban-Klas, dz. cyt., s. 74.
19 Tamze.
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Pierwociny  pojecia  hipermediow  zostaly  naszkicowane w1945 ..

Po raz pierwszy na gruncie naukowym o hipertekstualnosci wspomnial w 1963 r.
amerykanski filozof i socjolog, Theodor Holm Nelson'”®. Dostrzegt on mozliwosci
stworzenia alternatywy wobec fundamentalnej dla literatury zasady linearno$ci tekstu.
Rozgatezienia 1, niedoskonale jeszcze wtedy, sieci powigzan umozliwiaty tworzenie
opisoOw wielopoziomowych, potagczonych ze sobg odsylaczami. Czytelnik moze w ten
sposob sam decydowac, ktdrg Sciezka podazy i jak daleko wybiegnie poza bazowy obszar.
Powyzsze mozliwosci ostabily pozycje autora, ktory nie moze decydowac o tym,
jak bedzie czytany jego tekst i nie ma tez pewnosci, ze odbiorca bedzie czytal catosciowo
1 nie odwrdci swojej uwagi od meritum. Niemate znaczenie na rozproszenie uwagi
1 ostabienie skupienia miaty podazajace bardzo szybko za rozwijajaca si¢ technologia
reklamy. Prezentowane w atrakcyjny, ale tez nachalny, sposéb potrafia nawet

uniemozliwi¢ odbiorcy dalszg lekture'’

. Wchodzac nieco glebiej  w to zagadnienie
mozna natrafi¢ na petne trwogi i obaw spostrzezenia literaturoznawcow czy filmowcow,
ktorzy wprost ostrzegaja przed decentracjg i dekonstrukcjg®” dziet, do ktorego przyczynia
si¢ hipertekstualny charakter nowych mediow. Odpowiednich narzedzi i poziomu
technologicznego dla rozwoju takich koncepcji doczekano si¢ u schytku XX w.
Przetom lat 80. i 90. ubieglego stulecia przynidst wigec dalszy rozwoj medidw,

a do czytanego tekstu, dotaczano juz nie tylko kolejne pliki tekstowe, ale tez obrazy,

grafiki, dzwieki, a w koncu nawet utwory audiowizualne. W poczatkowej fazie, posrod

"7V. Bush, As We May Think, ,,Atlantic Monthly”, 176(1) 1945, 101-108.

% W formie drukowanej tekst Nelsona ukazat si¢ 2 lata pozniej. T. H. Nelson, Proceedings of the
1965 20th National Conference. ACM: 84—100, https://dl.acm.org/doi/pdf/10.1145/800197.806036.

1% Przyktadem takiej natarczywej, cho¢ profilowanej formy reklamy sg np. pop-up, czyli wyskakujace
okienka z komercyjng treScia. NajczeSciej pelnia one nastgpujace funkcje: informuja o sposobie
przetwarzania danych i dazg do uzyskania zgoéd w tym zakresie, prosza o zgod¢ na wykorzystanie plikow
cookies lub ukonczenia oznaczonego wieku, gromadza dane kontaktowe swoich uzytkownikéw, daza
do konwersji poprzez konkretne dziatania po stronie uzytkownikéw — np. zapisy do newslettera,
przejécie na podstrong, wypetnienie ankiety czy dokonanie zakupu towaru lub ustugi. Szerzej na ten
temat zobacz: A. Tomczyk, Czym sq okienka pop-up?Jak zablokowaé wyskakujgce okienka?
https://nano.komputronik.pl/n/pop-up-jak-zablokowac/.

20 Co prawda termin ,,dekonstrucja” nie doczekat si¢ pelnej definicji w naukach humanistycznych,
ale za jego autora nalezy uzna¢ Jacquesa Derrida, ktory czytanie pojmowat jako ,,nieprzerwana
rozmow¢”, odpowiadajaca naturze ludzkiego umystu, ktéry nie moze skupi¢ si¢ w petni na jednym
zagadnieniu. Kwestig wymagajaca glgbszego namystu jest zjawisko, ktore mozna by okreslic mianem
negatywnej dekonstrukcji, czyli ,,;ozmowy przerwanej” albo raczej ,,zakloconej” przez niechcianego
bohatera, np. wspomniane wyzej pop-upy lub inne formy reklamy.
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wielu peanéw na cze$¢ nowej technologii, mozna byto takze odnalez¢ nasuwajace si¢
obawy, dotyczace hipertekstu i przysztosci nowych mediow:

e 1987 r. - Jeff Conklin, podkreslajac duzy wkiad T. H. Nelsona, stwierdzit,
iz o hipertekscie w kontekscie nowych medidéw mozna napisa¢ bardzo prosto,
jesli chodzi o sam mechanizm. Po prostu koncepcja bazuje na uzyciu taczy, ktore
prowadzg od okien na ekranie komputerow do obiektow w bazie danych®'.
Conklin, wykazujac si¢ duzym wizjonerstwem, pisat o ,,linkowaniu” nie tylko do
»konserwatywnych systemow tekstowych”, ale tez takich elementéw jak smak,
zapach czy dotyk. Oprocz wielu korzysci, jakie w swoim artykule wymienia
amerykanski naukowiec, warto réwniez zwrdci¢ uwage na negatywne strony
hipertekstualnosci, jakie si¢ wtedy uwidocznity:

o problemy z implementacjami, ktore w latach 80. byly jeszcze sporym
wyzwaniem;

© oraz znanemu z linearne] rzeczywistosci zagubieniu W  siecl,
tj. dezorientacji* i obcigzeniu poznawczemu®”.

e 1988 r. - Frank G. Halasz z Uniwersyetetu Kalifornijskiego takze dostrzegt
ogromny potencjatl hipermediow, okreslajac je jako ,,potezne narzedzie do
zarzadzania luzno ustrukturyzowang informacja”, ale zwrocit uwage na dosé
szczupte zasoby Internetu 1 trudno$¢ w nawigowaniu, co dzi$§ wydaje si¢ juz
nieaktualne. Podobnie mozna traktowaé obawy o zbyt statyczng
1 zamknieta nature hipermediow. Kwestie przedstawione przez Halasza miaty
jednak zdecydowanie sugerowac dalszy rozwdj technologii, ktorg sam autor
okreslit jako ,,dajaca powody do ekscytacji perspektywami wykorzystania sieci
hipermediow jako podstawowej technologii zarzadzania 1 prezentacji

informacji™**,

21 J. Conklin, Hypertext: An Introduction and Survey. ,,Computer”, 20(9) 1987, s. 17.

22 W tamtym okresie brakowalo jeszcze tak intuicyjnych i rozbudowanych przegladarek, z jakich
z powodzeniem mozne korzysta¢ dzisiaj.

23 Szerzej na ten temat zobacz: J. Conklin, dz. cyt., s. 38-40.

2 F. G. Halasz, F. G., Reflections on NoteCards: Seven Issues for the Next Generation of Hypermedia
Systems, Communications of the ACM 31(7) 1988, s. 836-852.
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Hipertekstualny charakter majg tez oczywiscie media spotecznosciowe, ktore
w krajach wysoko rozwinigtych praktycznie w catosci uwolnily si¢ od problemow,
o ktorych méwit w latach 80. Frank G. Halasz. Nie oznacza to jednak, ze zazegnano
wszystkie niedogodnosci. Jesli chodzi o pozycje tworcy 1 integralno$¢ tekstu to autor
dostrzega tu jeszcze wigksze zaklocenia w odbiorze 1 ogromne rozproszenie uwagi.
Wydaje si¢ jednak, ze oczekiwania wobec social medidow sg na ten moment jednak
zupelnie inne 1 wigkszo$¢ uzytkownikow nie zglasza zadnych obiekcji co do reklam,
nachalnych tresci, braku skupienia, dekonstrukcji i rozcztonkowaniu dzieta, ktére moze
nie by¢ eksponowane zgodnie z intencjg tworcy. Z duzym prawdopodobienstwem mozna
zatozy¢, ze ten sam film czy jakikolwiek inny utwor, stanowigcy zwarte dzieto, poddany
negatywne] dekonstrukcji, podyktowanej checia zwiekszenia zysku poprzez
umieszczenie wigkszej ilosci reklam, bedzie inaczej odbierany w zaleznosci od miejsca
nadawania. Rozpowszechniany za pomocg telewizji, prawdopodobnie bedzie oceniany
przez bardziej wymagajaca publicznos¢ niz ~ w przypadku mediow spotecznosciowych
(takich jak np. YouTube). Nawet tak oczywista sprawa jak kwestia praw autorskich nie
jest jasno okreslona w przypadku mediéw spotecznosciowych, a ochrona wiasnosci

205

intelektualnej w praktyce pozostawia wiele do zyczenia™. Po raz kolejny trzeba tu jednak

podkresli¢ to, ze zwyczaje panujagce w Internecie, ulegaja zmianom 1 ksztattujg si¢

206

w sposob ptynny™. By¢ moze w przysziosci pozycja twoércéw unikatowego kontentu

25 W przypadku Facebooka tworca, ktorego prawa zostaly naruszone, musi sam zlozy¢ stosowny
wniosek, do czego nie zachgca nieprzyjazny interfejs, a zasady, jakimi kieruje si¢ portal sa niejasne,
podobnie jak wynik takiego postepowania. Autor wielokrotnie korzystal z mozliwosci dochodzenia
swoich racji, ale ostateczna decyzja osoby rozpatrujacej takie zgloszenie byta podejmowana arbitralnie
i bez mozliwosci skutecznego odwotania si¢, nawet jesli przedstawione dowody jasno wskazywatly na
naruszenie praw autorskich. W przypadku udowodnienia bezprawnego wykorzystania cudzego dzieta
natomiast, oskarzonemu nie grozi praktycznie zadna kara, nawet w przypadku recydywy — zazwyczaj
otrzymuje on ostrzezenie, ktore nie skutkuje zadnymi konsekwencjami przynajmniej
w przypadku, jesli zglaszajacy mieszka poza obszarem Stanow Zjednoczonych.

2 Elementem, ktory miat np. wplywaé na jako$¢ komunikowania w Internecie byla netykieta, przez
ktorg nalezy rozumie¢ wiasciwe zachowanie w sieci, kultur¢ jezyka i szacunek dla pozostalych
uzytkownikow. Odnoszac si¢ $cislej do tematu pracy wypada jeszcze wspomnien, ze media
spoteczno$ciowe takze doczekaly si¢ opracowania katalogu zasad publikacji postow, wsrod ktorych
znajdujg si¢ na przyklad zakaz dodawania zdj¢¢ prywatnych, unikanie brania udziatu w tzw. fancuszkach
czy odpowiedzialne i przemyslane dodawanie profili, ktore beda obserwowane. Mozna si¢ spodziewac,
ze w najblizszym czasie uzytkownicy medidow spotecznosciowych, zwlaszcza Ci, ktorzy sa
reprezentantami jednostek samorzadu terytorialnego, bgda musieli si¢ jako$ odnies¢ do tego, co oferuje
sztuczna inteligencja, szczego6lnie, jesli chodzi o generowane obrazy. Naturalnym wydaje si¢ by¢ to,
ze jednak powinno si¢ wykorzystywac tylko i wytacznie autentyczne zdjgcia, ale postgp technologiczny
jest tak duzy, ze by¢ moze niebawem tylko ,,autor” sztucznie wygenerowanej fotografii bedzie wiedziat,
iz tak naprawdg nie przedstawia ona istniejgcych realnie ludzi i miejsc.
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ulegnie wzmocnieniu, na co szczegdlnie liczy autor niniejszej rozprawy. Nie jest tez
wykluczone, ze te problemy przyczynig si¢ do wytonienia innego medium, ktore bedzie
w stanie zapewni¢ lepsze rozwigzania, co finalnie doprowadzi do kolejnego przetomu.
Pisanie o tym i artykutowanie takich obaw wzgledem dzisiejszych potentatow moze si¢
wydawaé¢ zbyt dalekim wybieganiem od tematu, ale historia mediow pokazuje,
ze gwattowne zmiany mogg nastgpi¢ w kazdej chwili.

Analizujacy szybki rozwoj technologii i nowe mozliwosci komputera Donna
L. Hoffman i Thomas P. Novak wprowadzili poj¢cie hipermediow, ktorym postuguja sie
medioznawcy®”: hipermedia to kombinacja hipertekstowego dostepu do informacji
w $Srodowisku rozproszonej, dynamicznej sieci o zasiggu globalnym, opierajacej si¢ na
powigzaniu sprzetu i oprogramowania ktore umozliwia dostep do tejze sieci. Hipermedia
pozwalaja konsumentom i firmom na**:

e dostarczanie i1 interaktywny dostgp do treSci hipermedialnych - "interakcja

maszynowa'"),

e komunikowanie si¢ za posrednictwem medium - "interakcja miedzyludzka").
Model marketingowej komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym nie
stanowi prostego potaczenia wczesniej zaprezentowanych modeli, cho¢ czerpie
z wieloletniego dorobku naukowego i wykorzystuje wczes$niej opracowany aparat
pojeciowy. W tym modelu musialy zosta¢ uwzglednione nowe funkcje mediow oraz
- co jest naturalng konsekwencja takiego podejscia - inny typ interakcji. Komunikowanie
w tym modelu ma charakter ,,wielu do wielu”, w formie, ktéra przed trzydziestoma laty

byta uwazana za niezwykle nowatorska.

27 ], W. Wiktor, Modele komunikacji..., s. 120.
2% D, Hoffman D, T. Novak, dz. cyt., s. 52.
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Rys. 7 Typ relacji w modelu komunikacji w hipermedialnym srodowisku komputerowym

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie D. Hoffman D, T. Novak, dz. cyt.

Multimedialny przekaz ma tu zarOwno posta¢ statyczng (teksty, rysunki,
obrazy),
jak 1 dynamiczng (dzwigk, ruch, animacja). Odmienno$¢ interakcji, w stosunku do
poprzednich modeli, polega natomiast na ze moga one by¢:
e miegdzyludzkie - osobowe, a wigc sprzedawca komunikuje si¢ z nabywca poprzez

interaktywne medium,

90



e maszynowe — techniczne, gdzie komunikacja mig¢dzy sprzedawca i nabywca
przybiera forme interakcji kazdego z nich z medium.

W klasycznym ujeciu Hoffmana i Novaka relacje w srodowisku hipermedialnym
koncentrowaty si¢ woko6t modeli interakcji miedzy firma a nabywca (firma—klient, klient—
firma) oraz interakcji wewnatrzorganizacyjnych (firma—firma). Odpowiedz na pytanie
»Arelacje typu Nabywca-nabywca nie sg mozliwe 1 nie wystepuja?”’: Jednakze model ten
pomija obecno$¢ relacji nabywca—nabywca, ktore we wspolczesnym Srodowisku
cyfrowym zyskaly ogromne znaczenie. Relacje tego typu sa istotne szczegdlnie
w kontekscie spotecznosci konsumenckich, foréw internetowych, grup dyskusyjnych
oraz platform z treSciami tworzonymi przez uzytkownikéw. To wlasnie w takich
strukturach odbywa si¢ intensywna wymiana informacji, emocji i doswiadczen pomig¢dzy
nabywcami — niezaleznie od producenta czy marki. W §wietle ustalen Roberta
V. Kozinetsa®”, Alberta M. Muiiiza i Thomasa O'Guinn?'’, oraz Hope Jensen Schau, Erica
Arnoulda i Alberta M. Muiiiza®"' nalezy rozwazy¢ rozszerzenie klasycznego modelu
Hoffmana 1 Novaka o relacje nabywca—nabywca, jako integralny i dynamicznie
rozwijajacy si¢ element hipermedialnego srodowiska komunikacyjnego.

W modelu komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym medium
nie musi juz petli¢ tylko rodzaju tacznika wszystkich uczestnikow procesu
komunikowania, ale kreowa¢ nowa rzeczywisto§¢ o cechach rzeczywistych
1 hipermedialnych. W praktyce wyposaza to nabywce w narzgdzie, ktore daje duza
swobode 1 samodzielno$¢, bo to klient wybiera interesujacy go obszar tematyczny.
Nieposlednia role w komunikacji w S$rodowisku hipermedialnym odgrywaja
wyszukiwarki internetowe, ktére ulatwiajg prowadzenie poszukiwan. Komunikacja
osigga zasieg globalny (strony internetowe), ale takze indywidualny (poczta e-mail).
Interakcje maszynowo — techniczne zaczynaja dominowac, a strony komunikujace si¢ ze

soba, moga zamienia¢ si¢ miejscami. Jan W. Wiktor za jedng z wazniejszych cech tego

29 Consumers increasingly communicate with each other in computer-mediated environments, shaping

brand meanings and consumption practices”, R.V. Kozinets, E-tribalized marketing? The strategic
implications of virtual communities of consumption, ,,European Management Journal” 1999, vol. 17,
nr 3,s. 253.

210 A structured set of social relationships among admirers of a brand”, A.M. Muniz, T.C. O’Guinn,
Brand Community, ,,Journal of Consumer Research” 2001, vol. 27, nr 4, s. 412.

21t Brand communities operate through four value-creating practices: social networking, impression
management, community engagement, and brand use”, H.J. Schau, A.M. Muiiiz, E.J. Arnould,
How brand community practices create value, ,,Journal of Marketing” 2009, vol. 73, nr 5, s. 30.
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modelu uwaza mozliwos¢ petnego decydowania o odbieranej tresci 1 zatraceniu si¢ grup
docelowych?'?. Autor niniejszej rozprawy jest sklonny poda¢ w watpliwo$¢ te ostatnia
cech¢ komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym, ktorg tak dobitnie
podkreslano ponad dwie dekady temu. Z biegiem czasu bowiem zagospodarowano i ten
obszar. Grupy docelowe sa definiowane przez specjalistdw od pozycjonowania stron
internetowych jako zbiory 0séb o wspolnych cechach demograficznych, behawioralnych
psychograficznych czy geograficznych*. Zwiekszenie efektywnosci i skuteczno$ci
dziatan marketingowych wobec odbiorcéw to podstawowy cel, dla ktérego rozpoznaje
si¢ takie grupy. Media spotecznosciowe dajg kazdemu administratorowi mozliwos¢

precyzyjnego okreslenia tego, kim sa odbiorcy, a nastepnie®':

e rozpoznanie preferencji grupy i dostosowanie na przyktad jezyka,

e okreslenie potrzeb odbiorcow i1 podjecie odpowiednich dziatan marketingowych,
e testowanie dziatan marketingowych,

e budowanie zaufania i lojalno$ci wobec marki,

e przygotowanie dopasowanej oferty,

e utrzymywanie dwukierunkowej komunikacji,

e zwigkszenie zaangazowania odbiorcow,

e analiz¢ wynikow dziatah marketingowych.

Zarowno w dalekiej, jak 1 krotkiej perspektywie, mozna wigc wskaza¢ pola
dziatan, w ktorych media spotecznos$ciowe sg szczegolnie uzyteczne:
e wewnatrz przedsigbiorstwa lub jednostki terytorialnej?':
o komunikacja miedzy pracownikami, dziatami, biurami (budowanie dobrych

relacji, pobudzanie kreatywnosci 1 czerpanie inspiracji, podazanie za

22 J. W. Wiktor miat na my$li m.in. mozliwo$¢ pominiecia reklam i komunikacje bez granic,
dz. cyt. s. 122.

23 K. Dopierata, Co to jest grupa docelowa?, https://widoczni.com/blog/najwiekszy-slownik-
marketingu-internetowego-w-polsce/grupa-docelowa/.

214 Szerzej na temat tego, jak okreslajg grupe docelowa marketerzy i jakich kryteriow uzywaja zobacz:
Jak analizowa¢ grupe docelowgq, czyli kim sq Twoi odbiorcy?, https://inmarketing.pl/komunikacja-
marketingowa/jak-analizowac-grupe-docelowa-czyli-kim-sa-twoi-odbiorcy.

25 K. Mazurek-Lopacinska, Media spofecznosciowe w komunikacji wewnetrznej przedsiebiorstw
na wspolczesnym rynku — na podstawie wynikow badan ankietowych, ,Marketing i Rynek”, t. XXIX,
nr 12/2022, s. 3-18.
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obowigzujagcymi trendami, moda, szybko nastgpujagcymi zmianami oraz
aktualizacjami, kreowanie dialogdw i zacheta do wyrazania opinii, ktore moga
by¢ przydatne dla menadzeréw i lideréw),

o analiza informacji o pracownikach na podstawie tresci publikowanych na ich
profilach osobistych (dostepnych publicznie) oraz stronach, ktérymi mogag
administrowa¢ (fanpage, grupy dyskusyjne),

© promowanie innowacji wewnetrznych, stymulowanie zaangazowania,

o wykorzystywanie informacji opublikowanych w mediach spotecznosciowych
przez struktury odpowiedzialne za zarzadzanie zasobami ludzkimi,
a w mniejszych jednostkach dziaty kadr,

© wspolpraca przy realizacji réznego rodzaju projektow, kampanii, akcji,

o skuteczne wdrazanie wewnetrznych strategii marketingowych,

o wzrost 1identyfikacji z firmg Ilub instytucjg (poprzez ksztalttowanie
przywigzania
1 pobudzanie dumy z bycia czg$cia wigkszej spotecznosci),

o zaspokajanie potrzeb informacyjnych oraz psychologicznych.

e zewnetrznym®'’:
© promocja marki, miejsca, idei oraz wartosci,
o komunikacja dotyczaca produktow oraz ustug,
o komunikacja i dialog z rynkiem konsumentami, odbiorcami,

o analiza dziatan konkurencyjnych?®"’,

216 A, Laszkiewicz, Media spolecznosciowe i ich potencjal w generowaniu wartosci dla organizacji,
,,Acta Universitatis Lodziensis”, 2013/01/01, s. 157-168.

27 W przypadku jednostek samorzadu terytorialnego konkurowanie ma inny wymiar. Chodzi bardzie;
0 potrzeb¢ tworzenia wyrazistych wizerunkéw danych osrodkéow, odwotujacych si¢ do unikalnych
wyroznikow. Zobacz szerzej: J. Adamczyk, Promocja jako narzedzie kreowania wizerunku miasta na
przykladzie Rzeszowa, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2011, s. 11. Prywatne
przedsigbiorstwa czesto uciekajg si¢ do negatywnych kampanii reklamowych, zwalczajac konkurencje
w zakodowanych komunikatach. Aluzje sa na tyle oczywiste, ze odbiorca wie, o deprecjonowanie
jakiego konkurenta chodzi nadawcy. Ciekawym przykladem takich zachowan moze by¢ np. wpis na
profilu Mastercard Polska z 7 pazdziernika 2019 r., w ktérym na infografice pojawia si¢ tekst: ,,Niedtugo
VISA nie bedzie nam juz potrzebna”. Analitycy widzg w tym ztosliwos¢ wzgledem najwickszego
konkurenta nowojorskiej spotki, czyli Visa Inc. W komunikowaniu jednostek samorzadu terytorialnego
nie dochodzi do takich sytuacji. Konkurencja jest tu raczej analizowana, a trafne rozwiazania bywaja
tworczo rozwijane. W polskich warunkach w mediach spoteczno$ciowych raczej nie dochodzi do tak
ostrej wymiany ciosoOw, nawet w mediach spotecznosciowych. Poréwnaj: Rewelacyjna wiadomosé dla
wszystkich podroznych wybierajgcych sig do Stanow Zjednoczonych,
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o analiza otoczenia biznesowego,
©  budowanie nowego modelu wspotpracy, w ktorym klient, konsument staje si¢

zrodtem warto$ci i przewagi konkurencyjnej*'®.

Model, dedykowany  specjalnie = komunikowaniu, = marketingowemu,
zaproponowat takze Philip Kotler, ktory jednoznacznie stwierdza, ze nie ma watpliwosci,
co do tego, czy nalezy si¢ komunikowaé¢ w marketingu, ,,ale raczej, co powiedziec,
jak 1 kiedy to powiedzie¢, komu i jak czesto™*". Kotler takze podkreslat szybko
nastepujace zmiany, rosngcg $wiadomos¢ konsumentoOw oraz wzrost ich aktywnosci,

220

na co skuteczny marketingowiec powinien by¢ przygotowany-~". Model amerykanskiego
naukowca niezmiennie (pierwszy raz zostal opisany juz w 1988 r.) uwzglednia wigc

reakcje odbiorcy, ktorg moze i powinien monitorowac nadawca.

https://twitter.com/MastercardPL/status/1181218922323992582 (dostep online 10.10.2023); J. Ceglarz,
Do USA bez wizy. Mastercard zlosliwy dla konkurencji, https://finanse.wp.pl/do-usa-bez-wizy-
mastercard-zlosliwy-dla-konkurencji-6432622367385217a (dostep online 15.10.2023).

2% Przenoszenie aktywnoéci na media spolecznosciowe daje firmom, ale takze jednostkom samorzadu
terytorialnego, szanse uzyskania zgody na wysylanie swoim, takze potencjalnym, klientom
komunikatéw. W tej relacji mozna dochodzi do wspdtpracy, w wyniku ktorej zmienia si¢ pozycja
konsumenta — przestaje on by¢ wylacznie odbiorcg wartosci. Dzigki social mediom sama wartos$¢
tworzona przez obie strony wymiany staje si¢ przedmiotem tej swoistej transakcji.

29 P, Kotler, K. L. Keller, M. Brady, M. Goldman, Marketing Management, Italy: Pearson 2016,
s. 628.

0K otler z uwagg przyjrzat si¢ np. stynnej kampanii Dove z 2003 r. pt. ,,Real Beuty”. Duza role odegraly
w niej poglebione badania opinii kobiet, ale przede wszystkim komunikacja z grupa docelowa poprzez
stron¢ internetowa i media spotecznosciowe. Szeroko zakrojona kampania reklamowa, otwarta
i nastawiona na ciaggte pozyskiwanie informacji zwrotnych od potencjalnych klientek, poskutkowata
wzrostem sprzedazy. Zobacz wigcej: Tamze.
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Rys. 8 Typ relacji w modelu komunikacji Philipa Kotlera

Zrédto: P. Kotler, K. L. Keller, M. Brady, M. Goldman, dz. cyt., s. 634

Nadawca 1 sprzedawca komunikujg si¢ za posrednictwem mediow
1 z wykorzystaniem komunikatéw odpowiednio zakodowanych i odkodowywanych,
co znamy juz z wczesniejszych modeli. Duze znaczenie w tym schemacie maja:
e szum, czyli losowe 1 konkurujace ze sobg komunikaty, ktore mogg zaktocaé
komunikacj¢ na kazdym etapie,
e sprzgzenie zwrotne — funkcjonujace dzigki opracowanym kanatom zwrotnym,
mogace takze by¢ znieksztatcone przez szum.
Sposrod pozostatych modeli komunikowania marketingowego, ktorych analiza moze by¢
przydatna w niniejszej rozprawie, warto jeszcze przywola¢ czesto pojawiajace si¢
w literaturze:
e model interaktywny i kontekstowy**',

e model cyklicznego procesu komunikacji*?,

2'Przypomina on model Kotlera i rowniez zawiera takie elementy jak kodowanie, dekodowanie oraz
zaktocenia, ale wprowadza jeszcze tzw. pola doswiadczen. Zobacz szerzej: K. Przybylowski,
S. W. Hartley, R. A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 464.

22 Model ten wskazuje na cykliczno$é¢ zjawisk, zwigzanych z komunikowaniem i ma ksztatt zblizony
do kota, a podstawowe ogniwa stanowig: pomyst, ktory staje si¢ komunikatem, transmisja, odebranie
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e model cykliczny, interaktywny i kontekstowy*>.
Ostatnim modelem, ktory autor chcialby tu przedstawic, jest sferyczny model
komunikacji marketingowej. Wprowadza on do dyskursu kilka interesujacych elementow

1 stanowi ciekawa koncepcje, rozwijajaca wczesniejsze propozycje.

Rys. 8 Typ relacji w sferycznym modelu komunikacji

Zrédto: B. Szymoniuk, Sferyczny model komunikacji marketingowej,

»Marketing 1 Zarzadzanie” nr 3 (49) 2017, s. 206.

komunikatu, reakcja i inicjatywa nadawcy. Zobacz szerzej: C. L. Bovee, J. V. Thill, Business
communication today, Random House, New York 1986, s. 26.

3 Model ten tgczy w sobie wcze$niejsze, do ktorych nawigzuje juz samg nazwg. W formie graficznej
przybiera ksztalt symetrycznych okregow, w ktorych - zdaniem J. W. Wiktora — hipermedialno$¢
oznacza mnogo$¢ mediow i relacji pomigdzy nimi. Szerzej zobacz: J. W. Wiktor, Komunikacja
marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013,

s. 45, oraz: C. Fill, S. Turnbull, Marketing communications: discovery, creation and conversations.
Harlow: Pearson 2016, s. 41.
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24w duzym uproszczeniu*® pokazuje

Model sferyczny, majacy ksztatt kulisty
proces komunikowania w dobrze juz znanym kierunku od nadawcy do odbiorcy,
ale z uwzglednieniem otoczenia. Zakodowany komunikat moze by¢ znieksztatcony
z zewnatrz, ale - 1 to stanowi novum — otoczenie moze takze oddziatywaé pozytywnie,
jako czynnik stymulujacy i wspomagajacy przesylanie informacji*?’. W rzeczywisto$ci
odzwierciedleniem takich zjawisk s3 m.in. rekomendacje, czasowe tendencje
1 upodobania klientow, moda, a wigc cata gama czynnikéw, ktdrych szczegdtowe
rozpoznanie wymagatoby poglebionych badan i obserwacji**’. W tym modelu mamy do
czynienia z bardzo gesta siecig interakcji. Uwzgledniono mozliwos$¢ zainicjowania
komunikacji przez takich interesariuszy, jak blogerzy, influencerzy, celebrycki czy
osrodki opiniotworcze. Kodowany 1 odkodowywany komunikat krazy, bedac
poddawanym réznym interpretacjom i nie zawsze pozytywnym reakcjom. Szczegdlnie
uwidacznia si¢ to w mediach spotecznosciowych, gdzie dowolny przekaz
rozpropagowany moze by¢ nie tylko poprzez kanaty osobiste, ale takze nieosobiste.
Odbiorca, w tym modelu, po otrzymaniu komunikatu, moze sta¢ si¢ nadawcg, a nadawca
wecieli si¢ w nowg role 1 bedzie z kolei odbiorcg. Cykl zlozonej komunikacji przebiega
w bujnym otoczeniu, ktére generuje roznego rodzaju zaktocenia i przeszkody natury
ekonomicznej, politycznej, psychologicznej, spotecznej, czy wreszcie fizyczne;.
Barbara Szymoniuk zwraca tez uwage na znaczenie Internetu i telefonii komérkowe;,
jako spoiwa, bez ktorego wiele firm nie byloby w stanie funkcjonowac. Dla autora ten

model wydaje si¢ by¢ szczegdlnie uzytecznym nie tylko ze wzgledu na jego aktualnos$¢

1 duza szczegdtowos¢. Wyodrebniono w nim réwniez takich oferentow, jak organizacje

24 Cybernetyczne i typowo $ciste modele ukazane powyzej mialy ksztalt zblizony do czworokata,
tymczasem model sferyczny wpisuje si¢ w idealny okrag, co — podobnie jak w przypadku modelu
cyklicznego procesu komunikacji - ma stanowi¢ odbicie seryjnego, powtarzajacego si¢ charakteru
opisywanych zjawisk. Poza tym, koto zdaje si¢ by¢ blizsze naturze, lepiej ukazujac istnienie pewnych
interwatéw czasowych i procesow, ktore odbywaja si¢ rytmicznie. Znamienne jest to, ze to wlasnie nowe
modele, bardziej zlozone i zawierajace wigcej elementow, przybieraja okragly ksztalt, zamykajac
wewnatrz okrggu cale, opisywane srodowisko, gdzie do centralnie umieszczonego obiektu, najczesciej
medium, pozostale punkty majg mniej wigcej zblizong odlegtos¢.

2% Rysunek pokazuje np., ze komunikaty krgzg w zamknietym obiegu i nie wydostajg si¢ poza ukiad.
Jest to oczywiscie pewne uproszenie i nawigzanie do wczesniejszych modeli.

226 B, Szymoniuk, dz. cyt., s. 204.

227 Zobacz szerzej: A. Dembicka, Moda jako wartos¢ konsumencka — eksplikacja zagadnienia,
,»Problemy Jakosci”, R. 53, nr 11-12, 2021, s. 12-21; J. Szydto, E. Potmalnik, Decyzje zakupowe
przedstawicieli Pokolenia Z na przykladzie branzy modowej, ,Marketing i Rynek”, t. 29, 9,
2022, s. 15-26.
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1 instytucje, a do tej grupy mozna zaliczy¢ samorzady. Odczytujac symbolike zgodnie
z intencjg autorki tego modelu, wysnu¢ mozemy kilka wnioskoéw:
e regionalne wspoOlnoty samorzagdowe komunikujg si¢ w obszarze marketingu
terytorialnego za pomoca:
©o  mediéw — w modelu jest to przedstawione prostymi strzatkami,
o komunikacji osobistej — strzatki tukowate,
e regionalne wspolnoty samorzadowe komunikuja si¢, wchodzac w interakcje z:
o os$rodkami opiniotwdrczymi i grupami nacisku,
o liderami opinii,
o klientami — nabywcami i uzytkownikami,
o konkurentami,
o dostawcami towarow 1 ustug.
e interaktywne otoczenie, w ktorym komunikujg si¢ samorzady, moze nadwatlac
1 zaburza¢ site przekazywanych komunikatow, ale moze rowniez stanowié
pozytywna aure,
e komunikowanie marketingowe regionalnych wspdlnot samorzadowych podlega
przemoznym wplywom otoczenia, ale jednocze$nie ma sit¢ i jest w stanie

oddziatywac¢ na to srodowisko.

2.3. Narzedzia komunikacji marketingowej

Marketing nieustannie przeistacza sie’®, wiec zmieniaé sie takze musi
komunikowanie w marketingu zwlaszcza, ze ewoluuja media i1 same procesy
komunikacyjne. Truizmem bytoby powtoérzy¢ tylko po raz kolejny, iz rzecz dotyczy
zjawisk o wyjatkowej dynamice. Philip Kotler, wielokrotnie juz wczesniej cytowany
1 powszechnie uznawany za niekwestionowany autorytet w dziedzinie marketingu,
podsumowuje swoje wieloletnie badania stwierdzeniem, iz nowoczesny marketing

wymaga czego$ wigcej niz tylko opracowania dobrego produktu, atrakcyjnej ceny

8 Na poparcie tej tezy, ktora wcale nie jest wySwiechtanym frazesem warto przytoczy¢ chociazby tytut
ksigzki wydanej przez Harvard Business School pod tytulem... ,Marketing nie stoi w miejscu”,
Sprawdz: D. C. Jain, S. Maesincee, P. Kotler, Marketing Moves: A new Approach to Profits, Growth
and Renewal, Harvard Business School Publishing Corp., 2002.
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1 udostepnienia go. W sektorze prywatnym wyglada to tak, iz firmy musza komunikowac
si¢ z obecnymi 1 potencjalnymi interesariuszami oraz ogoélem spoleczenstwa,

W tej na pozodr dosé

aby nieprzerwanie informowac¢ ich o zaletach swojej oferty
oczywistej konstatacji Kotlera kryja si¢ mechanizmy, ktérych zglebienie i przekucie
w skuteczng kampani¢ to ogromne wyzwanie. Jim Blythe podzielit narzedzia
komunikacji marketingowej na 4 gtowne grupy, do ktorych zaliczajg sie*":

e reklama,

e public relations,

e promocja sprzedazy,

e sprzedaz osobista.

Powyzsza taksonomia ma charakter bardzo og6lny, i moze by¢ klasyfikowana na
mniejsze grupy. Lista elementow sktadowych communication-mix Blythe'go zawiera
takie punkty jak na przyktad: reklama zewnetrzna, pod ktéra moga si¢ kry¢ billboardy,
wiaty przystankowe, flypostery, plakaty na dworcach oraz w autobusach 1 pociggach; lub
reklama telewizyjna, to jest komunikaty reklamowe wys$wietlane w przerwach w trakcie
1 pomigdzy programami telewizyjnymi. Niektore elementy mieszanki wykraczaja poza
komunikacje i obejmuja sfere dystrybucji (na przyktad kanaty telemarketingu i zakupow
domowych). Powyzszy podzial, zaprezentowany na poczatku XXI wieku, jest w czesci
aktualny po dzi§ dzien, ale to nie wyczerpuje tematu. Mozna probowac aktualizowac to
zestawienie o nowe obszary i narzg¢dzia, a sfera wymagajacg uzupetnienia jest np.
internetowa komunikacja marketingowa. Ten ostatni sktadnik uwzglednili juz w swoim
podziale Paul Russell Smith i1 Jonathan Taylor, ktoérzy rozroznili nastepujace elementy:
sprzedaz osobistg, wystawy i targi, reklame, materiaty POS 1 merchandising, opakowanie,
promocje sprzedazy, publicity i public relations, tozsamo$¢ firmy, sponsoring, marketing
bezposredni, marketing szeptany oraz e-marketing®'.

Internet, dwie dekady temu postrzegany jeszcze jako jednorodne $rodowisko,

byt traktowany podobnie jak tradycyjne media. Dzi$§ ciezko by bylo nawet wymienic¢

22 p. Kotler, K. Lane Keller, A. Chernev, Marketing Management, Global Edition, Sixteenth Edition,
Pearson Education Limited 2022, s. 288-289.

30 ], Blythe, Essentials of marketing communications, Prentice Hall, New York 2006, s. 40.

31 p R. Smith., J. Taylor, Marketing Communications. An Intergated Approach, 4th Edition, Kogan
Page, Malta 2004, s. 8.
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wszystkie narzedzia, z jakich korzysta si¢ w marketingu internetowym. Da si¢ natomiast
zauwazy¢, ze coraz mniej sprawdzajg si¢ tradycyjne media, w przestrzeni uwidacznia si¢
nadmiar przekazow reklamowych, a koszty kampanii reklamowych stale rosna.
To wymusza zastosowanie niestandardowych akcji promocyjnych, ktorych
wykorzystywanie okre$la si¢ mianem promocji hybrydowej**. Trend jest tu bardzo
podobny do tego, o czym byla juz mowa wczesniej — doswiadczenia
wysokokonkurencyjnego sektora prywatnego w powolnym i nierdwnomiernym stopniu
przenikaja do instytucji publicznych. Zawezenie tematu to samego marketingu
terytorialnego takze obejmowaloby bardzo szeroka game¢ instrumentéw, ktérych
szczegOtowy opis moglby stanowi¢ osobny temat rozwazan. Wsrdd najciekawszych
narzgdzi hybrydowych, ktore pojawiaja si¢ w marketingu terytorialnym mozna
wymieni¢:
e marketing ambientowy, czyli $rodowiskowy”’ w ramach ktérego mozna
wyodrebnic:
o marketing partyzancki (guerrilla marketing), ktory zwraca na siebie uwage ze

wzgledu na niesztampowg forme**

1 tym samym ma szans¢ przebi¢ si¢
z przekazem w spoteczenstwie informacyjnym, m.in. takimi akcjami jak
Teaser release (reklama draznigca, emitowana zazwyczaj w kilku
odstonach)®®, Flash-mob (szybkie zgromadzenie sztucznego thumu
w miejscu publicznym w celu przeprowadzenia nagla$nianej akcji
promocyjnej)>s,

Early birds (dzialania skierowane do ,,rannych ptaszkow”, czyli pierwszych

#2N. Hatalska, Niestandardowe formy promocji, ,Marketing i Rynek”, nr 11, 2002.

3 Marketing ambientowy to niestandardowe oddziatywanie na odbiorce, ktore — w opinii niektorych
badaczy — nie jest wlasciwie wykorzystany na polskim rynku reklamowym. Zobacz szerzej: W. Deluga,
K. Pabisiak, Ambient marketing jako niekonwencjonalna forma komunikacji z otoczeniem, Zeszyty
Naukowe Wydziatu Nauk Ekonomicznych Politechniki Koszalinskiej, 2017, nr 21, s. 9-23.

24 ], Levison, S. Godin, Guerilla Marketing. For the home based business, Houghton Mifflin Company,
Boston, New York, 1995.

25 Kampanie teaserowe to forma reklamy oparta na wywolywaniu ciekawoéci u odbiorcy.
Czgsto skladajg si¢ z kilku etapow i sa czgscia wigkszych strategii promocyjnych, zwtaszcza w branzy
filmowej 1 gamingowej. Szerzej zobacz: F. Kaukiainen, Event marketing and PR for Grail Quest:
Attracting and reaching audience in esports, Abo 2018.

B8PS, Grant, Understanding branded flash mobs: The nature of the concept, stakeholder motivations,
and avenues for future research, ,,Journal of Marketing Communications” 2014, 22(4), 349-366.
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konsumentow, ktorym oferowane sg dodatkowe korzysci)®’, czy ,,Gry
miejskie” (wykorzystujace przestrzen miasta jako istotny element
rozgrywki),

o marketing pasozytniczy (ambush marketing), czyli promowanie ushig
1 produktow poprzez naruszanie praw wlasnosci intelektualnej i wywotanie
wrazenia, ze dany podmiot jest oficjalnym sponsorem glosnego wydarzenia
(association ambushing), oraz marketing inwazyjny (intrusion ambushing),
w ktorym dochodzi do préob promowania si¢ przy wykorzystaniu transmisji
medialnych, relacji lub innych wyraznych skojarzen z oficjalng imprezg**,

©o marketing sensoryczny ,,opierajacy si¢ na holistycznym traktowaniu pigciu
ludzkich zmystow, a co za tym idzie — na dostarczaniu klientom okreslonych
do$wiadczen zmystowych za pomocg wszystkich pieciu zmystow”>?;

marketing mobilny, wykorzystujacy media mobilne i1 narze¢dzia takie jak:

aplikacje, strony mobilne, fotokody (QR code), sms/mms marketing,
geolokalizacja, rozszerzong rzeczywisto$¢ (augmented reality), reklamg¢ mobilng

(video lub display), kioski mobilne**’;

marketing spoleczno$ciowy obejmujacy bardzo dynamiczne i prezne srodowisko

social mediéw. Popularnos¢, powszechno$¢ 1 dostepnos¢ do portali

spotecznosciowych wymusza na kreatorach komunikowania marketingowego
koniecznos$¢ zoptymalizowania stron internetowych pod katem serwisow
spotecznosciowych, co odbywa si¢ m.in. poprzez:

© umieszczanie przyciskow spoteczno$ciowych, umozliwiajacych szybkie
udostepnienie wybranych tresci. Wsréd najpopularniejszych dodawarek
stworzonych specjalnie dla WordPressa®*' wymieni¢ mozna chociazby

Dodajdo.com, AddThis.com, czy Sociable,

27 Gry miejskie to interaktywne dziatania, ktore wykorzystujg przestrzen miejskg jako plansze do gry.
Maja czgsto charakter edukacyjny, promocyjny lub integracyjny i stanowig innowacyjne narzedzie
w marketingu doswiadczalnym. Szerzej zobacz: O. Polous, I. Mykhalchenko, H. Radchenko,
O. Lysenko, Formation of Product Promotion Strategies of Companies Producing Computer Games.
ICAIIT 2024.

2% M. Fijatkowski, M. Kogut-Czarkowska, Marketing podstepny, czyli zasadzka na kibica, ,,Marketing

w Praktyce”, nr 7, 2009, s. 17.

29§, Kuczamer-Klopotowska, Sensoryczne oddziatywanie na klienta jako forma wspierania procesu

komunikacji marketingoweyj, ,,Zarzadzanie i Finanse”, nr 2, 2014, s. 118.
0 E. Sadowska, Marketing mobilny a komunikacja marketingowa, Uniwersytet Ekonomiczny
w Katowicach, Katowice 2013.
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© logowanie spotecznosciowe, pozwalajace na  uwierzytelnianie
1 zarejestrowanie si¢ na stronie za pomocg konta (najczesciej na Facebooku)
w okres$lonych serwisach spotecznosciowych, bez koniecznosci rejestracji na
danej stronie.

o komentarze spoleczno$ciowe, ktore w ostatnim czasie stracily na
popularnosci,
ale wciaz jest duzy wybor’, jesli chodzi o wtyczki zapewniajgce taka
funkcjonalno$¢. Komentarze sg $cisle potaczone z profilami uzytkownikoéw
w mediach spotecznosciowych (glownie Facebookiem), wigc wyeliminowany
zostaje problem anonimowosci i spamu, a dodatkowym atutem jest
importowane tresci do profilu spotecznosciowego uzytkownika, dzigki czemu
tre$¢ dociera do znajomych komentujacego, prowokuje dalsza dyskusje,
a zasadnicza tre$¢ zostaje lepiej rozpropagowana,

o kampanie reklamowe, wsérod ktorych najczesciej wykorzystywanymi sg te
oferowane przez Meta Platforms, Inc.””. Facebook sprawnie zaadaptowat
narzedzia do zarzadzania reklamg oparte na modelu CPC autorstwa firmy
Google**. Badania, prowadzone juz na wczesnym etapie tego wdrazania,
pokazaly, ze uzytkownicy internetu chetniej reagujg na reklame wyswietlong
w mediach spoteczno$ciowych niz na tradycyjny baner skierowany do

sprofilowanej grupy odbiorcow i umieszczony na stronie www>*,

241

WordPess to napisany w jezyku PHP (interpretowany, skryptowy jezyk programowania
zaprojektowany do generowania stron internetowych i budowania aplikacji w czasie rzeczywistym)
CMS (content management system - system zarzadzania trescia, czyli oprogramowanie umozliwiajace
proste i tatwe utworzenie oraz administrowanie serwisem WWW, jego aktualizacje, edycj¢ i rozbudowe
przez redaktoréw nieposiadajacych $cistego wyksztatcenia technicznego) rozpowszechniany bezptatnie
na licencji GNU General Public License. Zobacz szerzej: A. Brazell, WordPress Bible, Wiley Publishing,
Inc., Indianapolis 2011.

22 N. Blaine, 10 najlepszych wtyczek komentarzy WordPress (2023), https://webnus.net/pl/best-
wordpress-comment-plugins/ (dostep online 18.10.2023).

2 Pierwsze platne reklamy na Facebooku pojawily si¢ w 2006 r. wraz z rozpoczeciem wspoOlpracy
Marka Zuckenberga z JP Morgan Chase & Co. i Microsoftem. W 2007 r. Facebook zaprezentowal
narzedzia dedykowane dla sektora biznesowego nazwane Facebook Ads. Kolejne lata to intensywny
rozwoj tych aplikacji, ktéory zaowocowal opcjami targetowania, rozbudowanymi statystykami,
algorytmem EdgeRank i kategoryzacja poszczego6lnych stron.

24 J. Kacprzak, L. Ciechanek, Kampanie reklamowe w sieciach kontekstowych, ,Marketing
w Praktyce”, 2007 nr 10, s. 68-73.

M5 A, Szewczyk, Marketing internetowy w mediach spolecznosciowych, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 863, 2015, s. 131.
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o marketing wirusowy (viral marketing), ktory w sposob wyktadniczy ,,zaraza’
kolejnych odbiorcow i w krotkim czasie potrafi dotrze¢ do bardzo szerokiego
grona odbiorcow;

marketing w czasie rzeczywistym (real time marketing) realizowany gtownie,
ale nie tylko, za pomocg Internetu i mediow spolecznosciowych. Nacelowany na
szybka reakcje na dane wydarzenia, absorbujace uwage opinii publicznej. Silny
1 bardzo perspektywiczny ze wzgledu na zdolnos¢ szybkiego dotarcia do odbiorcy
1 wrazliwo$¢ na kréotkoterminowe trendy;
marketing wydarzen (event marketing), obejmujacy tez wydarzenia online, a wigc
zaliczany rowniez do marketingu mobilnego i1 spotecznosciowego, a skupiajacy
aktywnos$¢ danej firmy wokot takich okolicznosci jak koncerty, imprezy
integracyjne, targi, wystawy 1 sponsoring, ktory w przypadku jednostek
samorzadu terytorialnego moze oznaczaé instytucjonalny mecenat. Najwigksze
osrodki, dysponujace duzym budzetem, moga nawet wspdlorganizowaé duze
przedsiewziecia, stuzace promocji zewnetrznej 1 komunikacji marketingowe;j
adresowanej do mieszkancow w celu pobudzenia przynaleznosci do wspolnoty
samorzadowe;j.

i246

Cytowany wczesniej Jan W. Wiktor zaproponowat™ podziat narzedzi marketingu

internetowego, ktory mozna by takze zawezi¢ do marketingu terytorialnego, ale tego typu

klasyfikacje maja charakter otwarty, a wypracowane ustalenia trzeba stale poddawac

aktualizacji. Autor uwaza, ze w niniejszej dysertacji najbardziej przydatne bedzie

skupienie si¢ na samych mediach spotecznosciowych i ich znaczeniu dla komunikowania

marketingowego.

M6 Ujecie to obejmuje: narzedzia komunikowania tozsamo$ci nadawcy przekazu, czyli media
kontrolowane w znacznym stopniu przez dane przedsigbiorstwo, tj. strony internetowe, blogi firmowe
itd.; narzgdzia do ksztattowania relacji z interesariuszami oraz tworzenia wizerunku firmy, tj. media
umozliwiajace komunikacj¢ wielokierunkowa: media spotecznos$ciowe, grupy dyskusyjne, emaile itp.;
narzedzia reklamowe shuzace sprzedazy, a wigc formy reklamy display, reklamy kontekstowej itd.,
J. W. Wiktor, Architektura systemu komunikacji wirtualnej — wuwarunkowania i wyzwania,
[w:] Marketing w erze technologii cyfrowych, B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska [red.],
Warszawa 2018, s. 94.
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2.4. Organizacja i finansowanie komunikowania w mediach spolecznosciowych

Roéznorodno$¢ narzedzi stosowanych przez firmy wplywa zasadniczo na
przygotowanie polityki komunikacji marketingowej**’. Nie bez znaczenia jest tez budzet,
jakim dysponuje podmiot. Blythe rozrdznia nastgpujace ogdlne metody przygotowania
wydatkow na komunikacje w marketingu®*®;

e metoda celu 1 zadania - identyfikacja celow, ktore maja zostaé osiggniete,
a nastepnie okre$lenie kosztow 1 nakladéw pracy wymaganych do osiagnigcia
tych celow:
© plusy - ma logiczne podstawy 1 jesli zostanie przeprowadzona prawidtowo

pozwoli 0siggnac¢ cele strategiczne firmy,

© minusy — czasochtonne, kosztowne i trudne do oszacowania moga by¢

naktady pracy;

e metoda procentowa sprzedazy - wykorzystanie okre§lonego procentu zyskéw ze
sprzedazy na promocj¢. Budzet promocyjny zwigksza si¢ wigc wraz ze wzrostem
sprzedazy i - analogicznie - maleje wraz z jej spadkiem:
© plusy - prosty do obliczenia, gwarantuje rodwniez, ze spadek sprzedazy

spowoduje spadek kosztow,

© minusy - metoda opiera si¢ na fatszywym zatozeniu, ze sprzedaz generuje

promocije,

a nie na odwro6t. Blythe twierdzi natomiast, Ze jesli sprzedaz spada, wydatki
na promocj¢ powinny zosta¢ zwigkszone, aby przyciagnaé klientow
Z powrotem;

e metoda parytetu pordwnawczego - ustalanie wydatkéw firmy na podstawie
analizy konkurencyjnych podmiotéw. W ten sposob firma nie traci pozyciji,
jesli konkurencyjna firma zwigksza swdj budzet:

o plusy - zapewnia, ze firma pozostaje na rowni z konkurencja,

© minusy — nie jest zorientowana na klienta;

27 M. Brzozowska-Wo$, Inbound marketing a skuteczna komunikacja marketingowa, ,Marketing i
Rynek” 8/2014, s. 40.
28 J. Blythe, dz. cyt., s. 48.
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metoda dzialania marginalnego — finansowanie komunikacji do momentu,

w ktorym dalsze wydatki nie wygenerowatyby wystarczajacej ilosci dodatkowych

transakcji, aby uzasadni¢ naktady:

© plusy - maksymalizacja zyskow, bez obawy o spowodowanie nadmiernych
wydatkow,

© minusy — mogg pojawic¢ si¢ trudnosci w obliczeniu budzetu ze wzgledu na
zmieniajacy si¢ charakter rynkows;

metoda ,,wszystko, na co si¢ sta¢” - wydawanie wszystkich srodkow, jakie mozna

zaoszczgdzi¢ na innych dziataniach. Czgsto uzywana przez mate firmy na

poczatku dziatalnosci:

© plusy - firma nie moze swobodnie operowa¢ budzetem na komunikacj¢ i nie
ma mozliwosci planowania w dalszej perspektywie,

© minusy — moze prowadzi¢ do konfliktow wewnatrz firmy, gdyz budzety

poszczeg6lnych dzialéw sg od siebie uzaleznione.

Okreslenie metody wydatkowania moze otworzy¢ droge do procesu planowania

strategicznego komunikowania marketingowego, ktory Larry Percy dzieli na pigé

krokow**:
1. Identyfikacja 1 wybor odpowiedniej grupy docelowej,
2. Okreslenie, w jaki sposob grupa docelowa podejmuje decyzje dotyczace
produktéw 1 marki,
3. Ustalenie miejsca i pozycji marki w procesie komunikowania,
4. Zdefiniowanie celow komunikowania,
5. Dobor odpowiednich mediow, zgodnie z wyznaczonymi celami.

Jednostki samorzadu terytorialnego sa przyporzadkowane do instytucji

niekomercyjnych, ale trzeba pamigta¢ o tym, ze sg strong aktywng w roznych segmentach

rynku. W polu ich zainteresowan lezg kwestie typowe dla branzy menedzerskiej. Jest to

przeciez spdjny obszar dzialalno$ci gospodarczej, czyli biznes, ktorym trzeba sprawnie

M L. Percy, Strategic Integrated Marketing Communication. Theory and practice, Routledge,
London — New York 2013, s. 26.
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zarzadzaé, wykorzystujac koncepcje marketingowe®”. Jak trudne i specyficzne jest to
zarzadzanie mozemy si¢ przekona¢ analizujac np. obszar promocji®' produktu
turystycznego miasta, ktdra stanowi element zintegrowanej promocji. Turystyczne dobra
publiczne, ktore sg oferowane poprzez dziatania promocyjne jednostek osadniczych,
najczesciej sg udostepniane na zasadach pozarynkowych. Ponadto s3 one niepodzielne
1 stale dostepne wszystkim zainteresowanym — turystom z zewnatrz, ale roOwniez
mieszkancom jako wuslugi potencjalne, czyli proponowane opcjonalnie. Sporym
problemem moze wigc by¢ ustalenie faktycznej liczby uzytkownikow-konsumentow oraz
ceny rynkowej. Wynikajaca z powyzszego nieoplacalno$¢ wytwarzania dobr publicznych
(brak zysku z ich sprzedazy) utrudnia precyzyjne wyliczenie kosztow promocji
1— 0 czym Autor wspominal juz wczesniej — okreslenie efektywnos$ci wszelkich dziatan
promocyjnych, pojmowanej jako wynik finansowy?*2. Srodki, ktore zostaly powierzone
samorzadom, pochodzg natomiast od podatnikow, dlatego czesto ich wydatkowanie
podlega publicznej dyskusji i ocenie. Rezultaty dziatan jednostek samorzadu sa
ewaluowane z punktu widzenia stopnia zaspokojenia potrzeb spoteczno$ci lokalnej,
nawet jesli sg one tak trudne do oszacowania. Dla petniejszego zrozumienia specyfiki
tego zagadnienia warto zwroci¢ uwage na najwazniejsze determinanty wptywajace na
decyzje finansowe jednostek samorzadu terytorialnego®:
e niezalezne od aktywnos$ci samorzadu (zewngetrzne):

o sytuacj¢ gospodarcza w kraju,

© podziat zadan pomiedzy panstwo i samorzad,

o stan systemu prawnego finanséw jednostek samorzadu terytorialnego,

o potozenie komunikacyjne jednostek samorzadu terytorialnego wzgledem

duzych miast,

© powierzchni¢ jednostki,

20 S, Slusarczyk, Znaczenie komunikacji marketingowej w marketingowym zarzqdzaniu jednostkami
samorzqdu terytorialnego, http://www.bc.pollub.pl/Content/580/PDF/zarzadzanie.pdf#page=186.

2! Komunikacja marketingowa jednostek osadniczych nie oznacza wylgcznie realizowania funkcji
promocyjnej, ktéra moze odnosi¢ si¢ moze do produktéw i ustug, oferowanych przez samorzad.
Komunikacja z otoczeniem to takze m.in. kreowanie wizerunku regionalnej wspolnoty samorzadowe;j.
22 J. Mazurczak, P. Zmyslony, Sposoby finansowania promocji turystycznej miast, [w] Turystyka jako
czynnik wzrostu konkurencyjnosci regionow w dobie globalizacji, red. G. Gotgbski, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2008, s. 198.

23 M. Kogut-Jaworska, Decyzje finansowe i ich gléwne determinanty w procesach gospodarowania
srodkami publicznymi jednostek samorzqdu terytorialnego, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 108,
2013, s. 163-176.
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o stan zagospodarowania infrastrukturalnego,
o sytuacj¢ demograficzna,
o liczbe podmiotéw gospodarczych,
o naturalne walory $§rodowiska
e zalezne od aktywnosci samorzadu (wewngtrzne):
o jako$¢ zarzadzania finansami gminy,
© sposob wykorzystania przez jednostke samorzadu terytorialnego dostgpnych
instrumentéw oddzialywania na rozwoj,

© sytuacja spoteczno-gospodarcza na danym terytorium.

Racjonalno$¢ ponoszonych wydatkéw, a wigc wzrost efektywnosci
w wydatkowaniu §rodkow 1 wykorzystaniu majatku komunalnego, powinna jednocze$nie
przejawia¢ si¢ oszczednym podejsciem do realizacji celow sektora publicznego.
Tak naprawde bardzo trudno jest wskaza¢ uzasadnienie dla wigkszych naktadow na
komunikowanie marketingowe w social mediach. Obecnos$¢ jednostek samorzadu
terytorialnego na portalach spoleczno$ciowych nie jest realizowaniem ustawowego
obowigzku umozliwiania dostepu do informacji publicznej**. Dla pehiejszego
zrozumienia tego problemu konieczne jest podniesienie kwestii samej legalnosci
uzytkowania mediéw spolecznosciowych w kontekscie zadan regionalnych wspolnot
samorzadowych. Rafal Guzowski uwaza, Zze prowadzenie profili w social mediach jest
jedynie pewnym dodatkiem; koniecznym jednak dla skutecznego komunikowania’.
Dochodzi tu wigc do paradoksu, bo nie ma mozliwosci powotania si¢ na przepisy
1 potrzebe spelniania zadan publicznych, ale istnieje powszechne przekonanie o sile
oddziatywania mediéw spotecznosciowych i ignorowanie tej sfery na pewno byloby
poddane krytyce. Marlena Sakowska-Baryta proponuje, by na gruncie prawa powyzsze
watpliwosci rozpatrywaé nie wprost, lecz w kilku kontekstach. Najistotniejszy
- dla prawnika - jest cel aktywno$ci medialnej jednostek w social mediach.
Jesli,,w rachube wchodza takie cele jak promocja gminy, powiatu czy wojewodztwa oraz

zapewnienie komunikacji z ich mieszkancami, dziatania takie mozna uznaé za

24 R. Guzowski, dz. cyt., s. 169.
25 R. Guzowski, dz. cyt., s. 170.
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uzasadnione prawnie”*°

, poniewaz mozna si¢ odwota¢ do zapisOw konkretnych
ustaw®’. Ustawy te co prawda nie odnosza si¢ literalnie do samych mediow
spotecznos$ciowych, dajac pole do interpretacji, ale ekonomisci nie majg watpliwosci:
»zachodzace zmiany w zakresie komunikacji wymagaja od wtadz wszystkich szczebli
implementowanie rozwigzan zwigzanych z biezacym przekazywaniem informacji
o jednostce terytorialnej z uwzglednieniem mozliwo$ci zbierania informacji zwrotne;.
Oznacza to konieczno$¢ tworzenia kont i fanpage’ow w mediach spoteczno$ciowych,
w ktorych treSci tworzone przez samych internautow”>*,

Prowadzenie profilu spolecznosciowego jednostki wymaga odpowiednich
kwalifikacji, wiedzy i1 do§wiadczenia, a wigc inwestowania w szkolenia 1 rozwoj kadry.
W niektéorych osrodkach wynajeto wiec w tym celu wyspecjalizowane agencje
i specjalistow ds. medidw spotecznosciowych. Mozna sobie wyobrazi¢, ze taka decyzja
bylta poparta wiarygodnymi — zdaniem opracowujacych takie zestawienia - wyliczeniami
kosztow 1 zyskow, ale opinia publiczna za kazdym razem poddawata to w watpliwos¢ lub
po prostu podnosita zarzuty o zle gospodarowanie srodkami publicznymi, wyrazajac to
m.in. nastepujacymi stowami:

e Lublin® - redakcja lokalnej gazety z oburzeniem przyjeta fakt, ze magistrat
zwieksza o 10 tys. ztotych (z 75 tys. na 85 tys.) wydatki na prowadzenie miejskich
profili*®, cho¢ ,,..w innych miastach takimi rzeczami zajmuja si¢ etatowi

urzednicy w ramach swoich obowiazkow i za urzgdowa pensje”. Wykazujac sie

umiej¢tnoscig  erystyki, redaktor Stawomir Skomra, wyartykutowat,

256

M. Sakowska-Baryta, Dziatalnos¢ JST na profilach w mediach spotecznosciowych — aspekty
prawne, https://sip.lex.pl/komentarze-i-publikacje/komentarze-praktyczne/dzialalnosc-jst-na-profilach-
w-mediach, (dostep online: 10.11.2023).

27 Art. 7 ust. 1 pkt 18 ustawy z 8.03.1990 r. 0 samorzgdzie gminnym, w ktérym promocje gminy zalicza
si¢ do jej zadan wtasnych nalezacych do zaspokajania zbiorowych potrzeb wspolnoty; art. 4 ust. 1 pkt
21 ustawa z 5.06.1998 r. o samorzadzie powiatowym, w ktorym promocj¢ powiatu zalicza si¢ do
wykonywanych przez powiat okreslonych ustawami zadan publicznych o charakterze ponadgminnym;
art. 11 ust. 2 pkt 8 ustawy z 5.06.1998 r. o samorzadzie wojewodztwa, w ktérym promocja walorow
i mozliwosci rozwojowych wojewddztwa zakwalifikowana zostata jako element polityki rozwoju
samorzgdu wojewodztwa.

2% R. Romanowski, A. Szymkowiak, Obecnos¢ samorzqgdéw lokalnych w mediach spolecznosciowych
w Polsce, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slqskiej, Seria: Organizacja i Zarzadzanie”, z. 129, 2018,
s. 450.

»9 S, Skomra, Ratusz placi zewnetrznym firmom, bo urzednik w weekend ma wolne,
https://lublin.wyborcza.pl/lublin/7,48724,17892317 ratusz-placi-zewnetrznym-firmom-bo-urzednik-w-
weekend-ma-wolne.html (dostgp online: 12.11.2023).

20 Byly to profile: oficjalny ,,Miasto Lublin”, okoliczno$ciowy: ,,Lublin700” oraz ,,Rada Miasta
Lublin”.
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ze rownowartos¢ tych srodkow to: ,,...postawienie okoto 70 koszy na psie odchody
wraz z oproznianiem, nawet 4 mniejsze wybiegi dla psow, budowe 340 m kw.
chodnika z kraweznikami, 212 m kw. $ciezki rowerowej, budowe 242 miejsc
parkingowych, 4 sitownie na §wiezym powietrzu lub jedna zatoczka autobusowa”.
Magistrat podniost kontrargument o tym, ze prowadzenie profili
w social mediach wcale nie jest obowigzkowe, a ustami rzecznik prasowe]
prezydenta Lublina, Beaty Krzyzanowskiej, wyjasnil, iz zleceniobiorcy wybrani
,W drodze rozeznania rynku (...) sa odpowiedzialni nie tylko za publikowanie
postow czy galerii zdje¢, ale takze za optymalizacje profilu, tworzenie
1 realizowanie strategii jego rozwoju, pozyskiwanie nowych uzytkownikow,
moderowanie  dyskusji, pozycjonowanie profilu w  wyszukiwarkach
internetowych czy wykonywanie zdje¢”*",

e Gdansk®” - ,milion trzysta tysiecy ztotych - tyle Gdansk chce zaptaci¢ firmie,
ktora bedzie obslugiwata miejskie media spotecznosciowe. - W 2021 roku
wydano 800 tysiecy na takie ushugi, w tak zwanym migdzyczasie wydajac setki
tysigcy na PR, marketing i akcje promocyjne - oburzaja si¢ radni”. Na stronie BIP
faktycznie pojawito sie takie ogloszenie’”, a dziatania mialy obejmowac:
»(-..) publikacje 90 - 120 postéw/zdje¢ miesigcznie na Facebooku, takiej same;j
liczby publikacji na Twitterze, min. 30 postow/zdje¢ miesigcznie na Instagramie,
min. 1 playlisty miesigcznie na Spotify oraz od 2 do 4 autorskich Iub
mikroinfluenserskich publikacji w miesigcu, z mozliwoscig zwigkszenia lub
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zmniejszenia tej liczby, w zalezno$ci od biezacych potrzeb na TikToku”,

co zostato skomentowane przez czytelnikow portalu jednoznacznie negatywnie®®,

! S. Skomra, dz. cyt.

2 Gigantyczne pienigdze za prowadzenie miejskich profili spoteczno$ciowych,
https://www.portalsamorzadowy.pl/komunikacja-spoleczna/gigantyczne-pieniadze-za-prowadzenie-
miejskich-profili-spolecznosciowych,447737.html (dostgp online: 12.11.2023)

263 Obstuga gdanskich mediow spotecznos$ciowych w latach 2021-2022,
https://bip.gdansk.pl/zamowienia-publiczne/Obsluga-gdanskich-mediow-spolecznosciowych-w-
latach-2021-2022,a,191233 (dostgp online: 12.11.2023)

2% Gdansk wyda 800 tys. zI na social media, chce mieé profil na TikToku,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gdansk-profil-tiktok-koszt-800-tys-zl-promocja-social-media
(dostep online: 12.11.2023).

265 Pojawity si¢ m.in. komentarze: ,,Czemu Dulkiewicz i miasto Gdansk lekka rekg wydaje 800 tysigcy
ztotych tylko dlatego zeby by¢ na TikToku zamiast te pienigdze przeznaczy¢ na szpitale lub fundacje
charytatywne czy profile na TikToku sg priorytetem?”, ,, Tak si¢ wyrzuca w bloto publiczne pienigdze”.
Czytaj wigcej: Tamze.
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a opozycyjni radni zazadali nawet kontroli zamdwien na obstuge mediow. W tym
przypadku rajcy réwniez probowali usprawiedliwi¢ swoje stanowisko: ,,Gdansk
od lat jest uznawany jest za lidera w$rod samorzadow jesli chodzi o obecnos$¢ w
mediach spoteczno$ciowych, m.in. dlatego, 7e dba
0 najwyzsza jako$¢ $wiadczonych ustug”®,

e 16dz* -, Profil Lodzi na Facebooku. Czy ta promocja jest warta pieniedzy? (...)
Zwro¢my uwage, ze w obowigzujagcym budzecie Lodzi, na tzw. »skonsolidowang
wielonarzedziowa promocje«, ktdra obejmuje réwniez dziatania w mediach
spoteczno$ciowych, przeznaczono blisko 2,6 min zt. (...) Dlaczego zatem
konieczne jest »dokupywanie« 80 tys. nowych obserwujacych?”. I tym razem
wladze miejskie probowaly odpowiada¢ na zarzuty poprzez biuro prasowe:
»Rozbudowanie komunikacji na profilu Lodzi na Facebooku pozwoli lepiej
1 skuteczniej informowaé mieszkancow o inwestycjach, wydarzeniach
1 atrakcjach w miescie. Wigksza liczba fanéw utatwi takze dotarcie z informacja
1 reklamg Lodzi do turystow”. Poproszony przez redakcje gazety o komentarz,
prof. Wawrzyniec Rudolf, z ktorego eksperckiej wiedzy autor korzysta
w niniejszej dysertacji, przyznat, ze co prawda ,na profilu [miasta Lodzi na

facebooku®®

—przyp. L.M.] sporadycznie zdarzaja si¢ »wpadki«”, ale ,,(...) trzeba
sobie zdawac sprawe, ze w marketingu obowigzuje zasada »wyroznij si¢ albo

zgin«”.

Kwestie zwigzane z finansowaniem aktywnosci jednostek samorzadu
terytorialnego (czy w ogole administracji publicznej*”®) w mediach spoteczno$ciowych
budza — jak wida¢ na powyzszych przyktadach - spore emocje. O ile sama celowo$¢

wydawania srodkéw nie jest juz tak czesto podwazana, bo opinia publiczna zdaje si¢

26 M. Naskret, Radni PiS: chcemy kontroli zaméwienn na obstuge mediow spolecznosciowych
w gdanskim magistracie, https://dziennikbaltycki.pl/radni-pis-chcemy-kontroli-zamowien-na-obsluge-
mediow-spolecznosciowych-w-gdanskim-magistracie/ar/c3-16834551 (dostep online: 12.11.2023).

267 P, Rutkiewicz, Profil Lodzi na Facebooku "popisal sie" nie raz. Teraz miasto chce placié za nowych
obserwujgcych,https://lodz.wyborcza.pl/lodz/7,35136,28521104,uml-zaplaci-za-nowych-followersow-
dla-profilu-lodzi-na-facebooku.html (dostep online: 12.11.2023).

8 https://www.facebook.com/lodzpolska.

9 Trzeba tez zaznaczy¢, ze nie wszystkie urzedy administracji publicznej sg obecne w mediach
spoteczno$ciowych. Konta w social mediach nie prowadzg m.in. Rada Legislacyjna, Naczelny Sad
Administracyjny, Trybunal Konstytucyjny, Rzecznik Praw Obywatelskich, Rzecznik Praw Pacjenta,
Rzgdowe Centrum Legislacji, Urzad Ochrony Danych Osobowych.
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rozumie¢ potrzebe komunikowania za pomocg social mediéw, to kontrowersje pojawiaja
sie, gdy moéwi sie o utworzeniu dodatkowego etatu lub powierzeniu tych zdan firmie
zewngtrznej. Bardzo trudno byloby przygotowac szczegdlowa liste wszystkich instytucii,
organdw, biur 1 dzialdow odpowiedzialnych za komunikowanie marketingowe
z dokladnym podaniem zakresu 1 Zrodla finansowania ich dzialalnosci.
Autor w poglebionych wywiadach i w trybie dostepu do informacji publicznej sprobuje
uzyska¢ dane na temat jednostek, ktore zostang poddane szczegdétowemu badaniu.
Trzeba jednak pamigtac, ze bedzie to tylko pewien wycinek catej struktury. W szerszym
zakresie natomiast mozna si¢ pokusi¢ jedynie o wskazanie trzech sytuacji, ktore

wystepuja najczesciej w polskich jednostkach samorzadu terytorialnego?”*:

1. calkowity brak komunikowania w mediach spoteczno$ciowych, a wigc brak oso6b
odpowiedzialnych za administrowanie profilami 1 tym samym brak kosztow
zwigzanych z prowadzeniem profili spolecznosciowych — takie zjawisko
wystepuje juz tylko na poziomie gmin, ale sytuacja jest bardzo dynamiczna.
W 2021 sie¢ obywatelska Watchdog zadala pytanie wszystkim gminom
w Polsce””' o wykorzystanie przez nie medidw spotecznosciowych. Wsrdd tych,
ktére odpowiedziaty, 20% deklarowato, ze nie korzysta z medidw
spoteczno$ciowych weale®”;

2. powierzenie zadan zwigzanych z komunikowaniem marketingowym etatowym

pracownikom®”, biurom Iub dzialom promocji oraz rzecznikom prasowym.

Jesli chodzi o samorzady szczebla wojewodzkiego, to organizacjg taczaca

70 Oczywiscie trzeba wzigé pod uwage w tym zestawieniu to, ze wszelkie dane bardzo szybko sie
dezaktualizuja, nie wszystkie gminy odpowiadaja na ankiety, a bardzo czgsto stosuje si¢ tez formy
mieszane, czyli komunikowanie marketingowe zleca si¢ zar6wno pracownikom etatowym, jak i firmom
zewngtrznym.

211 Czyli 2477 jednostkom samorzadu terytorialnego — w trybie dostepu do informacji publicznej, Sie¢
Obywatelska Watchdog Polska, Media spolecznosciowe gmin — co wiemy dzigki informacjom
publicznym?, 2021, https://siecobywatelska.pl/media-spolecznosciowe-gmin-co-wiemy-dzieki-
informacjom-publicznym/ (dostep online 08.11.2023).

272 Raport z monitoringu,

https://backend.sprawdzamyjakjest.pl/media/annotations/mission/report_file/

lajki_dla burmistrza 2 raport.pdf (dostgp online: 15.11.2023).

73 Przy tej okazji warto wspomnie¢ o rekomendacjach prawnikow, ktorzy zalecaja wprowadzenie
stosownych upowaznien, zobowigzan i zakresOw czynnosci oraz okreslona sukcesja administrowania
profilem lub fanpage'em w przypadku, gdy ta konkretna administrujagca nim osoba zmieni stanowisko
pracy badz tez zakonczy wspolprace z samorzadowym pracodawcg, M. Sakowska-Baryta, dz. cyt.
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administracj¢ z szeroko rozumiang branzg turystyczng sg Regionalne Organizacje

Turystyczne (ROT). Dokumentem precyzujacym zakres dziatania ROT-0w jest

art. 4.3. Ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej, ktory zaktada tworzenie

trojstopniowego systemu promocji turystycznej w Polsce, a wsrod najwa-
zniejszych zadah 16 ROT-6w wymienia si¢*’:

o skoordynowanie dziatan promocyjnych w wojewodztwie,

o stworzenie regionalnego systemu informacji turystycznej — w celu
zapewnienia kompleksowej informacji o wojewodztwie w oparciu o lokalne
punkty informacji turystycznej oraz wilaczenie w krajowe rozwigzania
systemu informacji turystycznej,

© promocja waloréw turystycznych regionu w kraju i za granica,

o stymulowanie tworzenia i rozwoju produktu turystycznego w regionie
(zapewnienie wysokiej jakosci produktu turystycznego zdolnego sprostac
konkurencji migdzynarodowe;j),

© inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie plandéw rozwoju i modernizacji
infrastruktury turystycznej,

© inspirowanie i pomoc przy tworzeniu Lokalnych Organizacji Turystycznych
W regionie,

o doskonalenie kadr dla potrzeb turystyki,

o prowadzenie badan i analiz marketingowych w dziedzinie turystyki.

Na szczeblu powiatowym 1 gminnym natomiast funkcjonuja Lokalne
Organizacje Turystyczne (LOT). Sg to stowarzyszenia rejestrowe’”
z osobowos$cia prawng oraz wybieralnymi wiadzami, zarzadem i komisja
rewizyjng, ktérych czlonkami mogg by¢ osoby fizyczne, osoby prawne
- jednostki samorzadu terytorialnego, organizacje zrzeszajace przedsigbiorcow
z dziedziny turystyki, oraz inne stowarzyszenia 1 przedsigbiorcy dziatajacy jako

spotki prawa handlowego. Najwazniejszymi zadaniami LOT-6w sg: integracja

M Regionalne Organizacje Turystyczne,
https://www.pot.gov.pl/pl/o-pot/wspolpraca-z-regionami/regionalne-organizacje-turystyczne (dostgp
online: 10.11.2023).

3 Szerzej na temat procedury zaktadania LOT i jego osobowosci prawnej zobacz: Jak zatozyé LOT,
https://www.pot.gov.pl/attachments/article/1732/LOT-Jak-zalozyc.pdf (dostep online: 10.11.2023).
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spotecznosci lokalnej, glownie jednostek samorzadu lokalnego 1 branzy
turystycznej, kreowanie produktu turystycznego (tworzenie, rozwoj i promocja)
wokot lokalnych atrakcji turystycznych, gromadzenie i1 aktualizacja informacji
o atrakcjach i produktach turystycznych oraz utrzymanie i prowadzenie

lokalnych punktoéw informacji turystycznej*’®;

3. Podmioty publiczne, w tym takze regionalne wspolnoty samorzadowe, moga
dziala¢ w oparciu o ustawg z dnia 11 wrzesnia 2019 r. - Prawo zaméwien
publicznych. Finansowanie wydatkbw na promocje, a wigc takze
komunikowanie marketingowe w mediach spoteczno$ciowych, o ktorym byta
mowa w przypadku Gdanska, miesci si¢ w kategorii zamdwienia klasyczne -
,udzielane przez zamawiajgcego publicznego, na przyktad jednostke sektora
finansow publicznych, jezeli wartos¢ udzielanego zamowienia jest réwna

277>

co najmniej kwocie 130 000 ztotych netto”’””. W przypadku udzielaniem
zamowien, ktorych warto$¢ jest nizsza niz prog podany w Prawie zamdéwien
publicznych, zamawiajacy moze ustanowic¢ osobny regulamin i na tej podstawie

rowniez sg zawierane umowy”>’",

Trudno oprze¢ si¢ wrazeniu, ze finansowanie i organizacja komunikowania
marketingowego w polskich jednostkach samorzadu terytorialnego sa mocno
rozproszone. Zapisy prawne w tym obszarze sg nieostre 1 wilasciwie jest problem
z precyzyjnym wskazaniem, kto i na jakim szczeblu odpowiada za komunikacje
w mediach spolecznosciowych. Powyzsze ustalenia pokazuja co najmniej kilka instytucji,
ktére moga bra¢ na siebie cigzar dziatan promocyjnych. Proby ujecia tej aktywnosci
w Sciste wykresy 1 tabele z pokazaniem w sposob prosty catej struktury sg wlasciwie
niemozliwe. Autor ma wrazenie, ze do tej pory wcigz nie zostaly wypracowane

transparentne reguly finansowania aktywnosci jednostek osadniczych w mediach

776 Lokalne Organizacje Turystyczne, https://www.pot.gov.pl/pl/o-pot/wspolpraca-z-regionami/lokalne-
organizacje-turystyczne (dostep online: 10.11.2023).

77 Najwazniejsze reguly zamowien publicznych, https://www.biznes.gov.pl/pl/portal/00223#2 (dostep
online: 10.11.2023).

8 Szerzej na temat specyfiki takich zamowief zobacz: P. Sendrowski, Udzielanie zamdwier o wartosci
mniejszej niz 130.000,00 zi netto https://sip.lex.pl/komentarze-i-publikacje/komentarze-praktyczne/
udzielanie-zamowien-o-wartosci-mniejszej-niz-130-000-470143176, (dostep online: 10.11.2023).
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spotecznosciowych. To zwiastuje trudnosci w dotarciu do o0s6b decyzyjnych
1 przeprowadzeniu poglebionych wywiadow, bo np. za komunikowanie marketingowe
w social mediach w niektérych jednostkach sa odpowiedzialne firmy zewnetrzne,
ale nie zawsze w sposob kompletny. - Czesto firmom komercyjnym powierza si¢ tylko
jaki$ fragment 1 zleca si¢ realizacje wybranych celéw, rozpisujac te zadania na etapy

1 krotkie okresy czasowe.

2.5. Zintegrowane komunikowanie marketingowe

Zaréwno przedsiebiorstwa, reprezentujace sektor prywatny, jak i regionalne
wspolnoty samorzadowe powinny stara¢ si¢ dociera¢ do odbiorcy wszelkimi dostepnymi
kanatami 1 formami komunikacji. Strategia promocyjna stanowi podstawe¢ dziatan
marketingowych takze instytucji publicznych. Sposréd wielu definicji terminu
»strategia”, szczegdlnie przydatng wydaje si¢ by¢ ta, ktora funkcjonuje w naukach
o zarzadzaniu i mowi o procesie okreslania dtugofalowych celéw i zamierzen organizacji
oraz przyjecia kierunkOw dzialania, a takze alokacji zasobow koniecznych dla
zrealizowania tych celow?”. Elementem, ktdrego nie moze zabraknag¢ w koncepcji
obejmujacej proponowane dzialania s3 rowniez zalecenia, dotyczace konkretnych
narzedzi promocji koniecznych do realizacji zamierzonych celéw komunikacji
marketingowej oraz zdobycia i1 obrony oczekiwanej pozycji na rynku ofert gmin.
W trakcie wypelniania strategii promocyjnej przeprowadza si¢ selekcje rynkow,
na ktorych dana jednostka zamierza konkurowa¢ oraz precyzuje si¢ metody osiggania
dtugotrwatej przewagi konkurencyjnej**. Instrumenty, o ktorych byta mowa wcze$niej,
pierwotnie byly wykorzystywane oddzielnie, czgsto niezaleznie od siebie. Nowoczesne
strategie, bedace odpowiedzig na konwergencje medidw i szybki postep technologiczny
wymuszaja jednak S$ciSlejsza koordynacje dziatah w sektorze komunikowania

marketingowego. Ustanowienie spojnej strategii moze wzmocni¢ dzialania, a nierzadko

2 M. Bak, Promocja gminy, miasta i regionu w kontekScie integracji europejskiej. Techniki
przygotowania materialow promocyjnych i ofert inwestycyjnych. Zasady obstugi inwestorow,
TWIGGER, Warszawa 2006, s. 126.

20 M. Chrzascik, Znaczenie strategii promocji w zarzqdzaniu wizerunkiem jednostki terytorialnej,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach Seria: Administracja
i Zarzadzanie”, nr 21, 2012 s. 171
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wyzwoli¢ nawet efekt synergii. Uzyskanie takich rezultatow jest w duzej mierze mozliwe
dzieki wdrozeniu procesu planowania zintegrowanej komunikacji marketingowej®'.
Zintegrowane Komunikowanie Marketingowe (ZKM) to polski odpowiednik
angielskiego Integrated Marketing Communications (IMC). Don E. Schultz w swoim
poniekad pionierskim (postulat zintegrowania elementéw promocji pojawit juz w latach
80. XX w.) podreczniku powotuje si¢ na histori¢ marketingu i swoistg sztafete pokolen,
w ktorej kolejne generacje marketingowcoOw musza szuka¢ innowacji. Cezurg w tej
opisanej duza swadg historiografii jest II wojna $Swiatowa. Po jej zakonczeniu ruszyta
produkcja masowa, a systemy dystrybucji opieraty si¢ na doswiadczeniach wojskowych
linii zaopatrzenia. Wraz z opisywanym juz wczesniej przez autora niniejszej rozprawy
rozwojem mediow 1 reklamy, wyksztalcil si¢ tez marketing masowy a w zarzadzaniu
organizmem panstwowym postepowata silna decentralizacja. W wyniku kolejnych
przeksztatcen 1 postepu technologicznego, profesor Northwestern University dostrzegt
potrzebe odrzucenia przestarzalych zalozen, dotyczacych reklamy i promocji*
Integracja miala polega¢ na zupelnie nowym sposobie patrzenia na cato$¢ komunikacji
marketingowej, a nie na kazda z jej czesci z osobna. W podobnym tonie wypowiadat sie
takze Regis McKenna, ktory w ,,reklamowym monologu” dostrzegal brak sprzezenia
zwrotnego, a w dalszym etapie ,zestarzenie si¢ reklamy” tak skonstruowanej.
Nowe spojrzenie przenikngto do Srodowiska akademickiego i przyniosto dalszy rozwoj
koncepcji IMC. Sposrod wielu definicji, ktore w pewnych fragmentach réznily si¢ miedzy

% za najtrafniejsze mozna chyba uzna¢ dwie:

sobg
o Te, ktora glosi, iz IMC to ,,proces planowania i realizacji wszelkiego rodzaju
komunikatéw o charakterze reklamowym i promocyjnym, wybranych dla marki,

ustugi  lub firmy, w celu osiggnigcia wspdlnego zestawu celow

komunikacyjnych”**’,

31 S, Gawronski, Komunikacja marketingowa..., s. 35.

22D, E. Schultz, S. I. Tannenbaum, R. F. Lauterborn, Integrated marketing communications: Putting it
together and making it work, NTC Business Books, Lincolnwood 1993, s. 13.

2 R. McKenna, Total Access, Giving Customers What They Want in an Anytime, Anywhere World,
Harvard Business School Press, Boston 2002.

4 Niektorzy badacze wskazuja, ze poniewaz IMC jest zaréwno procesem, jak i koncepcja, trudno jest
ja zdefiniowa¢ w sposob jednoznaczny. Zobacz szerzej: J. Kliatchko, Towards a new definition of
Integrated Marketing Communications (IMC), ,International Journal of Advertising”, 2005, s. 7-34.

5 1. Percy, Strategic Integrated Marketing Communications, Abingdon, Oxon : Routledge 2014,

s. 3-4.
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e Oraz nieco starsza, ale wcigz bardzo aktualng ze wzgledu na holistyczne
podejscie, w mysl ktorej IMC to ,,zarzadzanie dialogiem firmy z jej otoczeniem
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rynkowym

Przenoszac te doswiadczenia na rynek polski i funkcjonujaca w naszym jezyku
koncepcje ZKM, warto przytoczyé ustalenia Andrzeja Swiateckiego, ktory podkresla
wage bardzo szerokiego spojrzenia, obejmujgcego zaroOwno perspektywe sprzedajacego,
jak 1 kupujacego, 1 na podstawie tych obserwacji rozwijanych programow
komunikowania perswazyjnego®’. Jan W. Wiktor zwraca uwage na $ciste powigzanie
ZKM z ,podstawowymi narzedziami jej realizacji: produktem, ceng i dystrybucjg”*®,
W starej nomenklaturze pojeciowej, o ktorej Autor pisal wcezesniej, ZKM sklada sie
z dwoch grup dziatan®’:

e komunikacji formalnej, czyli promocji,
e komunikacji nieformalne;.

Bedac konsekwentnym, Autor musi przywota¢ wczesniej powzigte ustalenia
w mys$l ktorych ,komunikacja nieformalna” pozostaje poza obszarem badan,
cho¢ $wiadomym jej przemoznego potencjatu 1 wplywu warto by¢. Natomiast
,komunikacje formalng” nalezy okresla¢ ,,promocjg formalng”, w ktorej sktad wchodzi
takze szczegdlnie wazna dla niniejszej rozprawy promocja jednostek samorzadu
terytorialnego (promocja firmy) oraz reklama (promocja produktu, ustugi lub idei).
Mimo uptywu czasu, godnymi przytoczenia wydaja si¢ by¢ zasady ZKM opracowane
przez Macieja Rydla™":

e wszystko, co firma robi, moze by¢ komunikatem marketingowym przesytanym
do otoczenia rynkowego firmy. Komunikacja to nie tylko formalna promocja,
e kazdy komunikat (w tym rowniez zaniechanie informacji) wpltywa na wizerunek

firmy (marki),

6 C. Fill, Marketing Communications, Prentice Hall, London 1999, s. 13.

27 A, Swiatecki, Zintegrowane Komunikowanie Marketingowe, Warszawa 2001, s. 24.

28 J. W. Wiktor, Promocja, system komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa -
Krakow 2001, s. 58

# M. Rydel, Zintegrowana komunikacja marketingowa. Nowe podejscie - propozycja
uporzgdkowania pojeé, Acta Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomica, Vol. 179 cz. I, 2004,
s. 354-355.

20 Tamze, s. 357-358.
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nalezy uswiadomi¢ wszystkim pracownikom firmy, ze wizerunek tworzy kazdy,
a nie tylko dziat promoc;ji,

komunikaty powinny by¢ §wiadomie przez firme ksztaltowane (zgodnie z jej
strategig marketingowg) 1 kontrolowane przez nia,

catos¢ komunikatow powinna stanowi¢ zintegrowany, logiczny ciag dziatan
synergicznie wptywajacych na otoczenie,

komunikacja winna by¢ dostosowana do specyfiki wczes$niej zbadanego odbiorcy
(zindywidualizowana),

odbiorca komunikacji marketingowej jest nie tylko odbiorca towaru (klient),
komunikacja powinna zaktada¢ dialog z odbiorca (przeplyw informacji w obie
strony),

nalezy stale kontrolowa¢ komunikaty marketingowe konkurentow,

powinno si¢ stale kontrolowa¢ reakcje otoczenia rynkowego na komunikaty

marketingowe firmy.

Ogromny wktad w rozw¢j Zintegrowanego Komunikowania Marketingowego

wniodst tez Mitch Kozikowski, ktory zalecat w procesie komunikowania uwzglednic takie

kwestie jak*":

zrozumienie konsumenta i tego, co do niego przemawia,

nawigzanie dobrych stosunkow z otoczeniem i samymi konsumentami,

wczesne podjecie wspotdziatania, juz na etapie tworzenia strategii,

okreslenie funkcji poszczegélnych dyscyplin 1 zintegrowanie ich, poniewaz
reklama, marketing czy public relations samodzielnie nie ulatwig osiggniecia
zamierzonych celow,

stale poglebianie wiedzy 1 interdyscyplinarnych umiejetnosci oraz podnoszenie
kwalifikacji przez osoby odpowiedzialne za public relations, bo to witasnie
specjalisci do spraw kontaktow z otoczeniem sg kreatorami zintegrowanej

komunikacji marketingowe;j.

! M. Kozikowski, The role of public relations in integrated marketing, mowa wygloszona na forum
National Conference of the Public Relations Society of America, 15 listopada 1993 r., Orlandi; cyt. za:
S. Gawronski, Komunikacja marketingowa..., s. 36-37.
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Wiasciwie kazde z powyzszych zalecen mozna z powodzeniem odnie$¢ do
komunikowania marketingowego jednostek samorzadu terytorialnego i w dalszej czesci
pracy Autor bedzie wracat do tych ustalen. Opisujac mozliwosci wykorzystania mediow
spolecznosciowych przez administracj¢ publiczng pomija si¢ natomiast kwestie zwigzane
z globalnym programem cyfryzacji ustug administracji publicznej — ePUAP*,
Radostaw Folga, piszac o urynkowieniu sektora publicznego, czyli marketyzacji,
wskazuje na konieczno$¢ poszukiwania metod realizacji celéw publicznych,
ktore przyniosg lepsze efekty. Rezultatem takiego zorientowania bedg*”:

e zapewnienie mozliwosci wyboru,

e kreacja wyzszego standardu ustug administracyjnych,
e przejrzystos¢ w ich $wiadczeniu,

e pehna i rzetelna informacja.

Folga w swoich ustaleniach wiasciwie potwierdza konstatacje zachodnich
naukowcow, prekursoréw Integrated Marketing Communications. Na gruncie polskim
popelniano bledy polegajace na wybidrczym stosowaniu narzedzi promocyjnych, braku
spojnoéci emitowanego przekazu i — bedace nastgpstwem niedofinansowania —
ograniczanie si¢ do najtanszych dzialan. Ponadto materialty promocyjne dystrybuowane
przez administracj¢ publiczng sg chaotyczne 1 brak w nich konsekwencji, promocja
prowadzona jest sporadycznie przez instytucje 1 biura, ktorych kompetencje nierzadko

naktadajg si¢ na siebie**

. Ta ocena jednak ponownie dotyczy sytuacji, jaka miata miejsce
dekade temu, ale juz wtedy pojawialy sie propozycje poprawy stanu rzeczy, wsrod
ktérych nie moglo zabrakna¢ =zalecenia zsynchronizowania, ujednolicenia oraz
zintegrowania dziatan marketingowych. Przyjecie orientacji marketingowe;j
1 zainicjowanie procesu integracji komunikacji musi by¢ poprzedzone badaniami,

a nastepnie Scisla wspotpracag miedzy poszczegdlnymi jednostkami. Grzegorz Szczuka

22 Ten element aktywnosci sektora publicznego jest precyzyjnie opisany w przepisach; ma swoje
harmonogramy oraz mechanizmy wdrozenia. Social media (na ten moment) tworza odmienne
srodowisko i funkcjonuja w innych obszarach. R. Guzowski, Administracja publiczna w mediach
spotecznosciowych, PRESSCOM, Wroctaw 2015, s. 86.

23 R. Folga, Perspektywy i wyzwania marketingu w administracji publicznej w Polsce, Studia
Ekonomiczne 194, 2014, s. 79-104.

2 Tamze, s. 92.
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1 Robert Beben, ktorzy z pewnej (ok. 4 lata) perspektywy czasowej odniesli si¢ do ustalen
Folgi i1 wyszczegdlnili czynniki, ktére majg wplyw na
dobor narzedzi promocji w jednostkach samorzadu terytorialnego®:

o wielkos¢ (liczba mieszkancow, powierzchnia), znaczenie i funkcje miasta,

e strategia rozwoju miasta, zarowno ta realizowana, jak i ta, ktora jest okreslona
w dhugofalowych planach,

e ukierunkowanie poszczeg6lnych strategii funkcjonalnych,

e mozliwos$ci finansowe, czyli §rodki w budzecie miasta gminy lub regionu oraz
zdolno$¢ do pozyskania dofinansowania (w tym takze otwarte konkursy, dotacje,
programy) ze strony panstwa, prywatnych sponsoréw czy Unii Europejskiej,

e pozycja i znaczenie dziatalno$ci promocyjnej, ktora jest formulowana przez rade
miejska oraz prezydenta miasta,

e 0golne cele dziatan marketingowych,

e terytorialny zasieg dziatan promocyjnych.

2.6. Cele i korzysci wykorzystania komunikowania marketingowego

w mediach spolecznosciowych dla jednostek samorzadu terytorialnego

Z powyzszych ustalen rysuje si¢ obraz rzeczywistosci, w ktorej moga pojawic
si¢ problemy z ustaleniem nawet tak fundamentalnych kwestii jak zrodta obowiazujacego
prawa dla funkcjonowania jednostek samorzadu terytorialnego na portalach
spotecznosciowych. Przyblizenie aspektow prawnych i proba scharakteryzowania
systemu zarzadzania komunikacja w jednostkach osadniczych w Polsce rozjasniaja
w pewnym stopniu kwestie zasadnicze. Pozostaje jeszcze zadaé pytanie o same cele
komunikowania marketingowego ze szczegdlnym uwzglednieniem przestrzeni mediow
spotecznosciowych, a skoro poruszamy si¢ w tym obszarze, to trzeba tez wyjasni¢ dwa
znaczace pojecia:

Marketing cyfrowy (digital marketing) - to zintegrowany zbior dziatan

marketingowych realizowanych z wykorzystaniem technologii cyfrowych, obejmujacych

¥ G. Szczuka, R. Beben, Niestandardowe narzedzia komunikacji marketingowej jednostek

samorzqdu terytorialnego, Zarzadzanie i Finanse 16.3, cz. 3, 2018, s. 227-228.
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zarbwno kanaly online (np. strony internetowe, media spotecznosciowe, e-mail
marketing, wyszukiwarki), jak i offline (np. SMS, aplikacje mobilne, reklama cyfrowa
w przestrzeni fizycznej). Kluczowym wyroznikiem digital marketingu jest jego
interaktywnos$¢, mierzalno$¢ oraz mozliwos¢ personalizacji przekazu. W literaturze
przedmiotu digital marketing definiowany jest tez jako: ,strategia umozliwiajgca
organizacjom nawigzywanie kontaktu z klientami poprzez innowacyjne praktyki, faczace
technologi¢ z tradycyjnymi narzedziami marketingowymi”*®. Z kolei Marina
Basimakopoulou, Kostas Theologou i Panagiotis Tzavaras podkreslaja, ze digital
marketing to nie tylko kanat komunikacji, ale fundamentalna transformacja sposobu
tworzenia warto$ci w relacji z klientem, oparta na danych, automatyzacji i integracji
proceséw marketingowych®’.

Marketing w mediach spotecznosciowych (social media marketing, SMM) to
podzbidr digital marketingu, ktory koncentruje si¢ na wykorzystaniu platform
spotecznosciowych (takich jak Facebook, Instagram, TikTok, X, LinkedIn) do budowania
relacji z odbiorcami, wzmacniania rozpoznawalno$ci marki oraz generowania
zaangazowania. W nowszym ujeciu, Fangfang Li, Jorma Larimo i Leonidas Leonidou
wskazuja, ze social media marketing to strategiczny proces zarzgdzania obecno$cig marki
w mediach spoteczno$ciowych, obejmujacy cztery typy dziatan®**:

e strategi¢ tresci (content strategy),
e strategi¢ monitorowania (monitoring strategy),
o strategic CRM (social CRM),

e strategi¢ handlu spolecznosciowego (social commerce).

Elementem, ktory najczesciej pojawia si¢ w propozycjach opracowania planu
strategicznego dla ogdlnego komunikowania marketingowego jest wyznaczenie misji,
zadan i priorytetow™”. Richard J. Varey probuje wskazaé, jakich efektow winno sie

oczekiwac od specjalistow do spraw komunikacji w sektorze prywatnym. Zazwyczaj —

2% S, Ponde, A. Jain, Digital Marketing: Concepts & Aspects, ,International Journal of Advanced

Research”, 2019, 7(2), s. 260-266.

#7 M. Basimakopoulou, K. Theologou, P. Tzavaras, 4 Literature Review on Digital Marketing:
The Evolution of a Revolution. Journal of Social Media Marketing, 1(1), 2022, s. 30—40.

P8 F, Li, J. Larimo, L. C. Leonidou, Social media marketing strategy: Definition, conceptualization,
taxonomy, validation, and future agenda, ,,Journal of the Academy of Marketing Science”, 2021, 49,
s. 51-70.
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zdaniem Vareya — mowi si¢ o serii dzialan, jakie wplywaja na konsumenta w ten sposob,
iz przechodzi on od obojetnosci czy nawet ignorancji do zakupu. Finalna sprzedaz
to czynno$¢, ktéra powinna by¢ zwieficzeniem 1 celem ostatecznym kazdego
przedsiebiorstwa. Takie dziatania prowadza do tatwo mierzalnych, merkantylnych
efektow 1 przedstawi¢ je mozna jako proces stopniowego wspinania si¢. Varey rozréznit
dwa podejscia w komunikowaniu marketingowym: przestarzala — w jego opinii —
koncepcje ekspresyjna, polegajaca na dowodzeniu, naktanianiu i wywieraniu wptywu,
oraz opierajaca si¢ na wspOlpracy, motywowane] interesami socjocentrycznymi,

orientacji konwersacyjnej*™.

Rys. 9 Poziomy relacji w komunikowaniu marketingowym

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie R. Varey, dz. cyt., s. 83.

2 P. Kotler stawia cele komunikowania w swoim planie strategicznym na drugim miejscu,
J. W. Wiktor natomiast t¢ kwesti¢ uwaza za priorytetowa. Porownaj: J. W. Wiktor, Promocja. System
komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Warszawa 2001, s. 78.; . Kotler, K. Lane Keller, A. Chernev,
dz. cyt. s. 291.

30 R, Varey, Marketing communication: principles and practice, London; New York: Routledge 2002,
s. 84.
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W tym procesie takze dochodzi do wielu interakcji, a komunikat jest niejako
owleczony calym zespotem kodow jezykowych i ideologicznych nadawcy, ktory
odwotuje si¢ rowniez do ,.alternatywnych zrédel”, czerpiacych m.in. z wierzen, religii,
przekonan, tradycji, doswiadczen oséb trzecich®'.

Cele wyznacza¢ mozna, kierujagc si¢ zazwyczaj przestankami natury
ekonomicznej lub psychograficznej*>. W ekonomicznym spojrzeniu dominuje
nastawienie, dazace do maksymalizacji zyskow przy mozliwe najwigkszym
zminimalizowaniu kosztow. Dla autora wazniejszy wydaje si¢ by¢ kierunek zwigzany
z psychografia, poniewaz sfera ustug publicznych nie zajmuje si¢ bezposrednia sprzedaza
1 na realizacj¢ innych celow jest nastawiona. Jan W. Wiktor wskazuje na nastgpujace
zadania, ktore mozna przypisa¢ jednostkom samorzadu terytorialnego i ich aktywnosci
w mediach spoteczno$ciowych®®:

e edukacja rynkowa,
e informowanie,
e budowanie tozsamosci,

e kreowanie pozytywnego wizerunku produktu lokalnego.

Piszac o celach komunikacji marketingowej sektora rynkowego warto przywotac
definicje, w ktorej jest mowa o ,,zespole informacji, ktore firma emituje z r6znych zrédet
w kierunku nie tylko swoich klientow, lecz rowniez innych podmiotéw otoczenia
marketingowego, oraz zespdt informacji, ktore firma zbiera z rynku™*. Tak ogdlne
pojecie w praktyce mozna zawezi¢ do osiggania celow rynkowych, a w przypadku
jednostek samorzadu terytorialnego - celéw statutowych. Sektor prywatny dziata

w dwoch wymiarach — wewnetrznym 1 zewngtrznym. Podobnie t¢ kwestie postrzega

" Tamze.,

392 pPgychografia to metoda badania stylu zycia ludno$ci na podstawie sposobow spedzania wolnego
czasu, zainteresowan oraz osobowosci. W tej metodzie badacz koncentruje si¢ na samym kliencie
i odkrywaniu jego upodoban. Poglebiona analiza tej sfery ludzkiej osobowosci moze prowadzi¢ do
interesujgcych wnioskow.  Szerzej na ten temat zobacz: M. Galent, Psychografia, emocje spoleczne
i nowe formy komunikacji politycznej, ,Zeszyty Prasoznawcze” 2 (230), 2017, s. 265-282;
G. Adamczyk, Wybrane aspekty psychograficznego profilu miodych konsumentéw - implikacje
marketingowe, ,,Marketing i Rynek” nr 8, 2010, s. 20-25.

393 J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Warszawa 2001, s. 79-83.

3% D. Bednarska-Olejniczak, Innowacje w zakresie komunikacji marketingowej bankéw — wybrane
problemy, ,Marketing i Rynek” 4/2018, str. 33.
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Zbigniew Frankowski, ktory dzieli zarzagdzanie marketingowe w jednostkach samorzadu
terytorialnego na marketing wewngtrzny, ktory obejmuje zarzadzanie administracjg
publiczng oraz oddziatywanie na Srodowiska opiniotworcze; oraz marketing zewngtrzny,
na ktory skfada sie zarzadzanie zasobami samorzadowymi’”. Komunikowanie
marketingowe w jednostkach samorzadu terytorialnego realizowane jest w dwoch
kierunkach®:

1. rozwoju gospodarczego poprzez m.in. wspieranie malych 1 $rednich
przedsigbiorstw oraz zachecanie inwestorow do aktywno$ci w obszarze
inwestycji,

2. pokazywaniu i popularyzowaniu walorow turystycznych danego regionu poprzez
skuteczng dziatalno$¢ medialng.

Realizacja funkcji promocyjnych poprzez komunikowanie marketingowe jest
elementem najczesciej podnoszonym, ale przeciez nie jedynym. Jacek Koztowski
wymienia jeszcze takie cele, jak realizacja prawa obywateli do informacji, inspirowanie
sprawnego systemu spotecznego komunikowania si¢ w gminie, tworzenie porozumienia
miedzy spoleczno$cig gminy a jej wladzami*”’. Powyzszg grupe zadan mozna okres$li¢
mianem komunikacyjnych funkcji samorzadu jako wtadzy publicznej 1 poszerzy¢ m.in.
o takie kwestie jak wzmacnianie prestizu instytucji publicznych, umacnianie wigzi
spotecznych, czy tez budowanie §wiadomosci przynaleznosci do wspolnoty*.

Media spotecznosciowe, ktére w ostatnich latach przeszly transformacje od
awangardowego narzedzia komunikacji dla wybranych do kluczowego miejsca
porozumiewania si¢ kazdej instytucji z otoczeniem, stajg si¢ tez niecodzowng platformag
komunikowania publicznego. Spehniaja klasyczne role przekazywania informacji,
a w zlozonym procesie zintegrowanego systemu komunikowania marketingowego ich

cechami charakterystycznymi sa interaktywno$¢ oraz dialog, uwzgledniajacy nadawce,

305 7. Frankowski, Marketing w zarzqdzaniu gming, [w:] Dziatalnos¢ marketingowa gmin zarys ujec
marketingu terytorialnego, red. Z. Frankowski, Wydawnictwo AH Puttusk, Puttusk 2000, s. 17.

36 A. Olak, Dominujqce formy komunikacji marketingowej samorzqdéw terytorialnych — studium
przypadku, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, ,,Zeszyty Naukowe” 2011 (209), s. 360.

37 J. Koztowski, Polityka informacyjna gminy, [W]: Grochem o $ciane. Polityka informacyjna gminy,
red. J. Regulska, Wydawnictwo Samorzadowe FRDL, Warszawa 1997, s. 29.

3% B, Dobek-Ostrowska, Teoria komunikowania publicznego i politycznego, Wroctaw 2001, s. 21 .
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odbiorce oraz przekaz. Nie bez znaczenia sg korzysci wynikajace z samego uzywania
mediow spoleczno$ciowych®®, wérod ktorych najistotniejsze wydaja sie by¢:

e zdolno$¢ docierania z przekazem do wielu spotecznosci’'?,

e mozliwo$¢ wejscia dowolnego konsumenta w interakcje z przedstawicielami
sektora prywatnego®'",

e perspektywa kreowania zupetlnie nowych relacji na linii  konsument-
przedsigbiorstwo i skrocenie dystansu, jaki ich do tej pory dzielit,

e funkcjonowanie w mediach o charakterze dwukierunkowym, co stwarza opcje
komunikowania mi¢dzy konsumentami a przedsiebiorstwami na innych zasadach,
w ktorych zadna ze stron nie musi by¢ faworyzowana®'?,

e skupienie calej aktywnosci medialnej ludzi w jednym miejscu, ktore monitoruje
aktywno$¢ uzytkownikéw, zbiera wszelkie informacje 1 tworzy portrety
konsumenckie, ktore sg wykorzystywane m.in. przez tworcow reklam’"?,

e ujawnienie si¢ calej gamy narzedzi, stuzacych do afirmacji oraz
rozprzestrzeniania tresci, co moze by¢ skutecznie wykorzystywane w celach
marketingowych®'*,

e atrakcyjna 1 zrdéznicowana forma prezentacji tresci, ktorg mozna swobodnie

kreowac i precyzyjnie adresowa¢ do grup odbiorcow, stanowigcych tzw. target®".

3% Technologicznie rzecz rozpatrujgc wypada nadmienié, iz social media odznaczajg sie duzym
zasiggiem, dostgpnoscia, przyjaznym interfejsem, a wige tatwosciag w obstudze, spotecznym wymiarem
propagowania tresci i mozliwoscia ich swobodnego zwielokrotniania oraz kopiowania.

319 Wynika to z powszechnosci social mediow.

3 Mozliwo$é dotarcia nie tylko do danego przedsigbiorstwa, ale nawet do konkretnych osob,
zajmujacych okre$lone stanowiska. Wyniki badah pokazuja, ze duze firmy s3 obecne w mediach
spoteczno$ciowych prawie w 100% - sprawdz:

312 Dzigki rozwigzaniom, opierajacym si¢c na Web 2.0 uzytkownicy Internetu sg nie tylko odbiorcami
komunikatu, ale takze ich tworcami w petnym tego stowa znaczeniu.

33Przeniesienie calej aktywnoéci medialnej uzytkownikéw do zaledwie kilku portali spoteczno$ciowych
umacnia monopol social mediéw i z jednej strony zaspokaja potrzeby ludzi w sposdb kompletny,
ale z drugiej moze prowadzi¢ do niebezpiecznego zjawiska zamknigcia w tzw. bankach informacyjnych.
Szerzej na temat tego zjawiska zobacz: B. Malinowski, Jak Facebook zamyka nas w barce
informacyjnej. Algorytm filtrujgcy Newseed — a zjawisko Filter bubble, ,Zarzadzanie Mediami”
4(1)2016, s. 20.

314 Tzw. reakcje sg Swietnie propagowane i wlasciwie nie stosuje si¢ gestow o znaczeniu negatywnym,
deprecjonujacym nadawce danej tresci; produkty moga by¢ natomiast rekomendowane, polecane,
sugerowane w bardzo atrakcyjny i przyjemny dla odbiorcow sposob.

35 J. W. Wiktor, Marketing Communication in Hypermedia Computer-Mediated Environments versus
the Paradigm of Network Society, ,International Journal of Business and Globalisation” 2016 17(3),
s. 287-298.
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W sumarycznym ujeciu, korzysci, wynikajace z obecnosci jednostek samorzadu

terytorialnego w mediach spolecznosciowych, obejmuja zatem:

e w odniesieniu do srodowiska wewnetrznego®'®:

@)

kreowanie tresci, pobudzajacych aktywnos¢ spoteczng i obywatelskg wsrod
spotecznosci lokalnej,

aktywizowanie mieszkancow w kierunku podnoszenia kwalifikacji
zawodowych, poglebiania wiedzy, pozytywnego postrzegania lokalnych
instytucji 1 wltadz samorzadowych,

propagowanie lokalnego patriotyzmu konsumenckiego poprzez promocj¢
miejscowych towarow i ustug,

wdrozenie dziatan marketingowych majacych na celu ozywienie lokalnej
spotecznosci  pod  wzgledem  gospodarczym, czyli  aktywizacji
przedsigbiorczosci, wspieraniu juz istniejacej i konsolidowaniu catego
otoczenia biznesowego,

wzmacnianie wig¢zi spolecznych, propagowanie witasciwych postaw
obywatelskich 1 konsumenckich,

inicjowanie 1 moderowanie dyskusji na temat waznych inwestycji lokalnych
oraz zbieranie wyrazanych opinii,

promowanie lokalnych artystéw, animatorow kultury, spotecznikow, lokalne
organizacje pozarzadowe, stowarzyszenia, instytucje i kluby sportowe,
popularyzowanie wiedzy na temat regionu, zwigkszanie zainteresowania nim
oraz $wiadomosci jego najwazniejszych waloréw turystycznych, kreowanie
pozytywnego wizerunku jednostki jako organizmu stymulujacego rozwoj
kulturalny,

publikowanie lokalnych ogloszen z przetargami, konkursami i o naborze na

stanowiska urzednicze,

e w odniesieniu do srodowiska zewnetrznego:

316 M. Marks dokonuje jeszcze bardziej szczegdlowego podzialu typéw promocji gmin na promocje
wewngtrzng: gospodarcza, spoteczng i kulturows; oraz — analogicznie - promocj¢ zewng¢trzng:
gospodarcza, spoteczng i kulturowa. Zobacz: M. Marks, Typy dzialan promocyjnych podejmowanych w
gminach wiejskich, w: T. Markowski (red.), dz. cyt., s. 210-219.

125



o skuteczniejsze, niz w przypadku tradycyjnych medidow, dotarcie do szerokiego
grona odbiorcéw — w praktyce oznacza to mozliwos$¢ efektywniejszego
zakomunikowania adresatom, ze dana jednostka w ogole istnieje,

© podejmowanie dziatan marketingowych celujacych w przyciagnigcie
inwestycji spoza regionu, nawigzaniu dobrych relacji z wladzami centralnymi
1 osrodkami opiniotworczymi,

© propagowanie na zewnatrz informacji o poziomie rozwoju spotecznego,
kulturalnego oraz gospodarczego jednostki i utrwalanie tego obrazu,
co finalnie moze stanowi¢ zachete do osiedlania si¢ nowych mieszkancéw na

jej terenie.

Podsumowanie

W momencie, w ktorym Autor przystapit do pisania podsumowania drugiego
rozdzialu, wickszo$¢ uzytkownikoéw najpopularniejszych portali spolecznosciowych,
skupionych pod nazwa Meta, stangla w obliczu koniecznosci dokonania waznego
wyboru. Otéz Facebook i Instagram wprowadzity opcje ptatnej subskrypcji, co analitycy,
facza z restrykcyjna polityka Unii Europejskiej w zakresie wykorzystywania danych
osobowych internautobw w Europie do kierowania im reklam, bez ich zgody’'.
Wsrod waznych zmian, ktoére w ostatnim czasie pojawily si¢ w Meta Platforms,
a dotyczyly kwestii finansowych, mozna jeszcze wymieni¢ na przyktad ,,Zasady
monetyzacji’, czyli — najkrocej rzecz ujmujagc — mozliwo$¢, w pewnym sensie,

=318

bezposredniego zarabiania na publikowaniu tresci’ °. Badacze medidow cyfrowych od lat

méwiag o ogromnej dynamice zmian, towarzyszacej rozwojowi tego Srodowiska.

37 Facebook i Instagram bedq platne od listopada. Znamy ceny, https://cyfrowa.rp.pl/globalne-
interesy/art39341561-facebook-i-instagram-beda-platne-od-listopada-znamy-ceny, (dostep  online:
1.11.2023).

318 Zarabianie na mediach spoleczno$ciowych w sposob posredni bylo juz oczywiscie mozliwe
wczesniej, ale nowe rozwigzanie pozwala prowadzi¢ fanpage na zasadzie dziennikarstwa patronackiego.
Uzytkownicy moga nagradza¢ swoich ulubionych autoréw wirtualng waluta, ktora w dalszym etapie
moze by¢ wymieniona na $rodki, wyplacane w dowolnej walucie. Wszystko ma si¢ odbywa¢ w
zamknigtym obiegu Meta Platforms. Mozliwo$§¢ zarabiania na publikowanej zawartosci jest $cisle
okreslona zasadami i koniecznos$cig spelnienia wielu obowiazkow.
Zobacz szerzej: Zasady monetyzacji tresci,
https://www.facebook.com/business/help/1348682518563619?71d=2520940424820218 (dostep online
1.12.2023).

126



Literatura przedmiotu ulega dezaktualizacji. Autor jest §wiadom, ze podczas pisania
podsumowania nastepnego rozdzialu moga si¢ pojawi¢ kolejne, daleko idace
modyfikacje. W §lad za Meta, majg bowiem p6js¢: X (dawny Twitter)*" czy TikTok. Takie
zmiany moga wptyna¢ w jakim$ stopniu na wyniki badan, bo zmieni si¢ m.in. sposéb
1 zasieg platnych reklam, a moze nawet mechanizm wyswietlania treSci. Przeksztalcenia
te muszg znalez¢ odbicie w najnowszych modelach, ktérych ksztaltt dodatkowo winien
zywo reagowaC na coraz szerzej wykorzystywang sztuczng inteligencje. Autorzy
obszernych monografii na temat medidw spotecznosciowych beda zmuszeni formutowaé
bardzo ogolne tezy 1 weryfikowa¢ w trakcie pisania sens stawiania niektorych hipotez.
Sektorem najbardziej podatnym na najnowsze zmiany jest sektor prywatny. Samorzady
wolniej adaptujag nowe koncepcje marketingowe, ale echa tak powaznych przeobrazen
beda rezonowac i w koncu dotrg réwniez i tam.

Uwzgledniwszy powyzsze okoliczno$ci, autor sprobuje pokusi¢ si¢ o kilka
uniwersalnych podsumowan drugiego rozdziatu. Duza warto$¢ majg przytoczone modele
komunikowania masowego. Fakt iz komunikowanie marketingowe jest tak
interdyscyplinarng i niezwykle dynamiczng sfera, powoduje jednak, Zze znaczna czg$¢
teorii traci na aktualnosci. Nie oznacza to jednak, ze opracowane do tej pory modele stajg
si¢ catkowicie bezuzyteczne. Przeciwnie, bardzo pomocne w zrozumieniu dzisiejszej
komunikacji marketingowej s3: model komunikacji masowej, model komunikacji
interpersonalnej oraz model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym.
Klasyfikacja komunikacji marketingowej pozwala natomiast ustrukturyzowacé np.
poszczegbdlne typy promocji. Trzeba jednak pozostawi¢ pole, dla nowych elementow,
ktére moga si¢ pojawi¢ w niedalekiej przysztosci. Bardzo przyszto§ciowym obszarem
sa z pewnos$cig badania promocji wokét ktorych pojawia sie coraz wigcej opracowan
naukowych 1 $wietnie wykwalifikowanej kadry specjalistow, na ktérych czeka juz

zglaszajacy duze zapotrzebowanie rynek pracy**.

3 X (Twitter) bedzie platny. Znamy juz stawki, https://cyfrowa.rp.pl/globalne-interesy/art39286201-x-
twitter-bedzie-platny-znamy-juz-stawki, Juz nawet korzystanie z Twittera (znaczy X) bgdzie platne?
Elon Musk: to jedyne wyjscie, https://businessinsider.com.pl/technologie/wszystkie-tresci-na-twitterze-
beda-platne-elon-musk-to-jedyne-wyjscie/Sblkxcn (dostgp online 1.12.2023).

320 Portal Pracuj.pl w grudniu 2023 r. miat w swojej bazie ofert 160 stanowiska dla specjalistow

od szeroko pojetych badan promocji,
https://www.pracuj.pl/praca/marketing;cc,5018/badania%20marketingowe;cc,5018001 (dostep online:
11.12.2023).
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Zagadnieniem, ktére w koncu musialo si¢ doczeka¢ analizy prawnej, sg sposoby
finansowania komunikowania jednostek samorzadu terytorialnego w mediach
spoteczno$ciowych. Przytoczone przez autora przyktady pokazuja duze zainteresowanie,
zywiotlowo reagujacej, bardzo wrazliwej na te kwestie opinii publicznej. Praktyka
pokazuje, ze za pomocg social mediow komunikujg si¢ ré6zne podmioty publiczne oraz
osoby, sprawujace funkcje publiczne. Odbiorca moze trafi¢c na profile jednostek
samorzadu terytorialnego, ale takze indywidualne fanpage przedstawicieli wiladzy
wykonawczej, m.in. woOjtow, burmistrzéw, prezydentéw miast, starostow oraz
marszatkow wojewodztw. Na legalnos¢ prowadzenia takiej aktywnos$ci mozna patrzec
przez pryzmat realizowanych kompetencji oraz pod katem wypelniania warunkow
dotyczacych publikowanych tresci. Komunikowanie w mediach spoteczno$ciowych —
mimo swobodnej formuly - nosi bowiem znamiona oficjalnosci i powinno znalezé
odzwierciedlenie w konkretnych 1 udokumentowanych ustaleniach wewnatrz danej
jednostki organizacyjnej’*'. Wskazanym byloby zatem wdrozenie jasnych procedur
1 $ciste wyznaczenie oso6b odpowiedzialnych za te czynnosci. W praktyce jednak
zintegrowane komunikowanie marketingowe okazuje si¢ by¢ polem tak obszernym,
niejednorodnym 1 wymuszajagcym Kkorzystanie z wielu narzedzi, iz cigzko jest
oddelegowac¢ wszystkie obowigzki w rece jednej osoby czy tez matego zespotu. Wieksze
ofrodki positkuja si¢ wiedza 1 doswiadczeniem wyspecjalizowanych agencji
reklamowych. Nie istnieja zadne przedziaty liczbowe czy matryce, na podstawie ktorych
mozna by wskaza¢, kiedy komunikowanie w mediach spotecznosciowych powinno by¢
powierzone etatowym pracownikom, a kiedy juz mozna korzysta¢ z ustug firm
zewnetrznych. Podobnie, nie ma doktadnych wytycznych, co do tego, kto ma publikowaé
tresci marketingowe, a kto tego nie powinien tego robi¢ wcale. Konsekwencja takiego
stanu rzeczy jest ogromne rozproszenie informacyjne, graniczgce z chaosem 1 trudno$¢
w dotarciu do 0s6b odpowiedzialnych za konkretny przekaz. Nie bez znaczenia jest tez
hipertekstualny charakter nowych medidéw, w ktérych odbiorca moze w kazdej chwili staé
si¢ nadawca 1 na odwrdt. W gaszezu tych uwiktan, ktore najlepiej oddaja wtasnie nowe

modele komunikowania, tematem budzgcym szczegodlne emocje pozostang na dtugo

321 M. Sakowska-Baryta, dz. cyt., s. 4.
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kwestie zwigzane ze zrdédtami finansowania aktywno$ci jednostek samorzadu
terytorialnego w mediach spolecznosciowych.

Narzedzia komunikowania 1 kanaly komunikacji ulegaja nieustannym
przeobrazeniom oraz konwergencji, ale czynnikiem o nieco trwalszej specyfice sa cele
1 korzysci komunikowania jednostek samorzadu terytorialnego w mediach
spotecznosciowych, dlatego wustalenie ich zostalo przez autora potraktowane
priorytetowo. Duzo wigkszym wyzwaniem bedzie odpowiedZ, na pytanie, w jakim

stopniu sg one realizowane.
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Rozdzial 3

Metodyka badan wlasnych

Rozdzial niniejszy obejmuje zestawienie najistotniejszych badan w obszarze
wykorzystania mediéw spolecznosciowych w marketingu terytorialnym polskich
jednostek samorzadu terytorialnego 1 regionalnych organizacji turystycznych. Oméwiony
zostanie takze szczegOlowy opis zastosowanej przez autora metodyki w badaniach
wlasnych. Ponadto opisane beda takie kwestie jak: problemy badawcze, cele badawcze,
hipotezy badawcze, definicje najwazniejszych pojec i wskaznikow, zakres podmiotowy,
przedmiotowy 1 czasowy projektu, metody, techniki i1 narzedzia badawcze oraz

poszczegblne etapy podjetych badan.

3.1. Przeglad najistotniejszych badan w obszarze wykorzystania mediow

spolecznosciowych w marketingu terytorialnym polskich regionow

Ponizsze zestawienie obejmuje wybrane badania o zakresie w pewnym stopniu
zblizonym do badan, przeprowadzonych w niniejszej dysertacji. Autor zdaje sobie
sprawe, 1z temat, ktory podjat jest w duzej mierze nowatorski i musi uwzgledni¢ tylko te
badania, ktore pozwola wyciaggna¢ wnioski istotne dla poruszonych przez niego

zagadnien.
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Iryna Manczak, Media spolecznosciowe w dziatalnosci marketingowej miast

)322

i regionow (2015

Autorka podjeta probe eksploracji  wybranych aspektéw dziatalno$ci
marketingowe] w mediach spotecznosciowych jednostek samorzadu terytorialnego
w Polsce. Odnotowana w tym tek$cie zostala réwniez obecnos¢ w social mediach
nieoficjalnych profili miejskich, utworzonych iadministrowanych przez blizej nieznane
osoby prywatne, ktoérych to stron popularnos$¢ jest uzalezniona od zaangazowania
redaktora lub zespotu redakcyjnego. Narzedziem badawczym, wykorzystanym w tej
analizie bylo desk research’”, dane wtorne opracowane zostaly natomiast przez
Sotrender. Analizie zostaly poddane zmiany, jakie mialy miejsce na najpopularniejszym
— takze w okresie, ktory brala pod uwage autorka artykutu®* — serwisie
spotecznosciowym, czyli Facebooku. Najwazniejsze wyniki oraz wnioski z badan:

e najwicksze fanpage poswiccone byly w glownej mierze miastom, ktére byty
stolicami wojewddztw, a pierwsza dziesiatka tego zestawienia wygladata tak®*:

o  Warszawa Nieznana - 243 769,

o Wroctaw (Wroclove) - 175 951,

o Warszawa - 136 306,

o Miasto Gdansk - 136 174,

o City of Poznan - 130 615,

o Poznan - 113 515,

o Wroctaw - 110 863,

3221, Manczak, Media spolecznosciowe w dziatalnosci marketingowej miast i regionéw [w:] Marketing
terytorialny. Nowe obszary i narzedzia, red. A. Szromnik, edu-Libri, Krakéw — Legionowo 2015,
s. 76-99.

33 Desk research to metoda badawcza polegajaca na taczeniu, poddawaniu analizie oraz przetwarzaniu
danych oraz informacji pochodzacych z istniejacych zrodel, a nastepnie artykutowaniu na ich podstawie
wnioskow dotyczacych badanego problemu. W literaturze z zakresu metodologii badan ilosciowych
wymienia si¢ trzy podstawowe zalety desk research (analizy danych zastanych): 1. dostgpnos¢ takich
danych i niskie koszty ich wykonania; 2. mozliwo$¢ pracy na wigkszych probach; 3. obiektywizm,
wynikajacy z zaistnienia sytuacji, w ktorej badacz nie ma wptywu na przedmiot badania. Zobacz szerzej:
Z. Bednarowska, Desk research — wykorzystanie potencjatu danych zastanych w prowadzeniu badan
marketingowych i spolecznych, ,,Marketing i Rynek” 7/2015, s. 18-26.

324 W analizowanym 2015 r. konto na Facebooku posiadato 1366 mld osob, a w Polsce, co trzecia osoba
korzystala z tego serwisu.

323 W 2015 r. fanpage na Facebooku mogty by¢ lubiane, a nie obserwowane jak to ma miejsce obecnie,
wigc popularno$é danej strony byla wyrazona liczbg fanow, czyli osob, ktore polubity dang strong
i takimi danymi postuzyta si¢ w swoim artykule autorka.
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o Dzieje si¢ w Warszawie - 83 037,
© Warszawa - 82 815,
© (Qdynia - 82 346.
e Najwickszy, procentowy, wzrost liczby fanow, odnotowaly:
©  Gdynia +4%,
o  Warszawa Przedwojenna +4%,
© Miasto Gdansk +2%.

e Wylonione zostaly najbardziej angazujace strony, a najlepsi w tym aspekcie
zanotowali procentowo nastepujace wartosci:
©  Gdynia - 39,

o Lo6dz Hipsterem miast - 27,

©  Miasto Gdansk - 26,

©o  Moj Torun - 25,

o Krakéw miasto nr 1 w Polsce - 21.

o Wskazniki relative interactivity’®® oraz interactivity index**’ pozwolily ustali¢
wzgledng interaktywno$¢ profili, wérdd ktorych prym wiodty:
o Miasto Gdansk,
© (QGdynia,
°o  Wroctaw (Wroclove),

o Krakoéw miasto nr 1 w Polsce,
o  Warszawa.

e Strony poswigcone regionom Polski w 2015 r. cieszyly si¢ duzo mniejszym
zainteresowaniem uzytkownikow Facebooka, niz strony dotyczace miast.
Najwyzej sklasyfikowane zostaly obszary, ktore w opinii wielu Polakow sa
postrzegane jako atrakcyjne turystycznie:

o Dzien dobry Bieszczady - 98 167,
©  Mazury Cud Natury — The Wonder of Nauture — 77 521,

326 Jest to wskaznik, ktory uwzglednia wielko$¢ strony, umozliwiajgc poréwnanie do siebie fanpage
o zroznicowanej liczbie fandw. Wzoér wyliczania dla Facebooka: Relative Interactivity Index
= (Ini fanow / liczba fanow) *1000.

327 Jest to wskaznik zliczajacy wszystkie aktywnosci dziejace sie w obrebie danego fanpage’a. Szerzej
na ten temat zobacz: K. Zytka, Interactivity Index — czyli Sotrenderowy wskaznik aktywnosci na
fanpage'u, https://www.sotrender.com/blog/pl/2020/02/interactivity-index-czyli-nasz-wskaznik-
aktywnosci (dostgp online 10.04.2024).
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o Matopolska — 75 444,
o gryfnie — 73 325,
© Bieszczady — 48 389.

e Odbiér komunikatéw wysytanych przez jednostki osadnicze poprzez media
spotecznosciowe moze by¢ interesujacy dla internautow w zaleznosci od stopnia
zaangazowani aw interakcje samych administratoroéw. Analizie zostal tez poddany
czas reakcji zarzadzajacych fanpage 1 te dane byly $cisle powigzane z przyrostem
fanow 1 wielko$cig danej strony. Jesli wiec dana strona jest zarzadzana przez
wykwalifikowang redakcje, szybko reagujaca i wchodza w dialog z odbiorcami,
to znajdzie to odzwierciedlenie w sile (liczebnosci) danej spotecznosci.

e Iryna Manczak zwrdcita rowniez uwage na kwestie spdjnosci profilu
spotecznosciowego z systemem identyfikacji wizualnej jednostki samorzadu
terytorialnego 1 na tym polu wyrdznila fanpage Wroctaw (Wroclove), ktory

postuzyt si¢ oficjalnym logo miasta.

Adam Pawlicz, Wykorzystanie mediow spotecznosciowych jako narzedzia marketingu

turystycznego przez gminy lezgce na terenach parkéw narodowych w Polsce (2015)**

Celem przytoczonego artykutu bylo okreslenie stopnia wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych w 119 gminach, ktére sa zlokalizowane na terenach parkéw
narodowych w Polsce. Analizie zostal poddany takze stopien aktywnos$ci wykorzystania
dwoch najpopularniejszych w 2015 roku mediéw spotecznosciowych, to jest Facebook
i Youtube®”. Praca jest o tyle ciekawa, ze nie dotyczy wykorzystania social mediow
w marketingu terytorialnym nieduzych i $rednich miast, lecz na poziomie gmin,

polozonych w obszarach przyrodniczo cennych. Autor zdecydowal si¢ na analizg

328 A. Pawlicz, Wykorzystanie mediow spolecznosciowych jako narzedzia marketingu turystycznego
przez gminy lezqce na terenach parkéw narodowych w Polsce, ,,Ekonomia i Srodowisko™ 4 (55) 2015,
s. 176-187.

32 'W 2015 1. YouTube notowat duzy wzrost zainteresowania polskich uzytkownikow, a najlepszych
potwierdzeniem tego trendu jest fakt, iz w tym wtlasnie roku odnotowano pierwszy polski kanat, ktory
przekroczyt 1 miliard wyswietlen. Szerzej zobacz: M. Wieczorek, YouTube w Polsce — podsumowanie
2015 r [INFOGRAFIKA], https://www.sotrender.com/blog/pl/2016/02/youtube-w-polsce-
podsumowanie-2015-r-infografika (dostgp online 23.04.2024).
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zawartosci oficjalnych stron www badanych gmin oraz poglebionych wywiadow

z przedstawicielami jednostek samorzadu terytorialnego. Najistotniejsze konkluzje

1 wyniki przeprowadzonych badan:

W 49 gminach (41,18%) na stronach internetowych znalazly si¢ linki do
oficjalnych profili w mediach spotecznosciowych badanych gmin,

Gminy przewaznie posiadaly jedynie jedno oficjalne konto na Facebooku,
pozostate serwisy byly zdecydowanie mniej popularne — na YouTube obecnych
byto 16 gmin, na Google+ 5, a na Twitterze 4,

Liczba fanéw danej strony na Facebooku wahata si¢ migedzy 168 a 33 160
(Zakopane). Profilem liczacym powyzej 5 tys. fanéw mogly si¢ poszczyci¢ tylko
3 gminy najwigksze pod wzgledem liczby mieszkancow,

Umiejetne  wykorzystanie mediow  spotecznosciowych moze poprawic
komunikacjg z mieszkancami (zwlaszcza mtodszymi), ale rowniez przyczyni¢ si¢
do wzrostu wielkosci ruchu turystycznego a nawet bezposredniej komunikacji
z turystami,

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych przez gminy, lezace na terenach
parkéw narodowych, zardowno w zakresie jako$ciowym, jak i ilo§ciowym, moze

by¢ jeszcze lepiej wykorzystywane w marketingu terytorialnym.

Adrian Gamon, Magdalena Morawiec, Promocja jednostek terytorialnych

na Facebooku. Przykiad wojewddztwa matopolskiego (2016)**°

Adrian Gamon i1 Magdalena Morawiec podjeli temat promocji jednostek

terytorialnych wojewodztwa matopolskiego na Facebooku, a wigc w wybranym portalu

spotecznosciowym, ktoremu autor takze zamierza poswieci¢ duzo uwagi. Ograniczenie

si¢ do jednego medium — Facebooka, wydaje si¢ mie¢ solidne podstawy, poniewaz portal

zalozony przez Marka Zuckerberga byl zdecydowanym liderem pod wzgledem

30 Marketing jednostek terytorialnych. Przykiady z Polski, red. K. Kué-Czajkowska, K. Muszynska,
Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2016, s. 293-305.
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popularno$ci w analizowanych przez autorow okresie®'

. Adrian Gamon 1 Magdalena
Morawiec wyszli z zatozenia, ze relacje, laczace mieszkancéw z danym terytorium,
w nowoczesnym marketingu winno si¢ traktowaé podobnie jak zaleznosci, wystgpujace
pomiedzy klientem i produktem. W opinii badaczy, jednostki samorzadu terytorialnego
obecne w mediach spolecznosciowych moga liczy¢ na konkretne korzysci, wsrod ktorych
wymienione zostaly:

e dotarcie z przekazem do odbiorcow,

e angazowanie spolecznosci w kreowanie tresci,

e podjecie i utrzymywanie dialogu z odbiorcami,

e identyfikacja i rozpoznanie obserwujacych, czyli odbiorcow tresci.

Autorzy zauwazaja, ze w ramach ptatnych kampanii, mozliwe jest prowadzenie
komunikacji precyzyjnie skierowanej nie tylko na konkretny obszar, w tym przypadku
woj. malopolskiego, ale rowniez do odbiorcow o szczegdlnych zainteresowaniach,
Innym narzedziem, ktorego wykorzystanie moze pomodc przy realizacji zatozonych
celow, jest selekcja tresci, minimalizujgc w ten sposob zagrozenie, ze emitowany przekaz
trafi do 0sob, ktore nie beda zainteresowane jego trescia.

W okresie, ktory podlegal badaniu, omawiamy portal oferowat trzy wezwania do
dziatania: ,,lubi¢ to”, , komentarz” i ,,udostepnij”. Profil ,,Matopolska”, ktéry woéwczas
funkcjonowat trzeci rok na Facebooku, najwigksze zaangazowanie notowat w przypadku
tresci, ktore nasigknigte byly emocjami, wyrazonymi za posrednictwem infografik.
Istotng informacja jest tu tematyka takich postow. Byly to wpisy odwotujace si¢ do
poczucia przywigzania do Malopolski, szerzace lokalny patriotyzm 1 krzewigce
wyjatkowos¢ regionu. Spolecznos¢ zywo reagowata na kwestie zwigzane

333

z gwarg 1 specyfika lokalnego jezyka™™. Metoda, czgsto wykorzystywang przez

31 Raport Media spoteczno$ciowe 20157,

https://nck.pl/upload/attachments/317232/Media%20spo%C5%82eczno%C5%9Bciowe%202015.pdf
(dostep online: 11.12.2023).

332 Gamon i Morawiec podali tu przyklad zaproszenia na koncert Stanistawa Soyki, z ktérym to
przekazem na terenie woj. matopolskiego mozna dotrze¢ do konkretnej liczby fandéw tego rodzaju
muzyki. Z danych przytoczonych przez autoréw wynika, iz w tamtym okresie w przedziale migdzy
18 a 65 rokiem zycia bylo ich 3 700. To wlasnie obecnos¢ w social mediach i szczegétowa analiza
dostepnych danych pozwalaja na wysytanie doprecyzowanych komunikatow.

333 Najwieksze zainteresowanie i propagacje tresci przyniost wpis pt. ,,nigdy nie przestane wychodzié
na pole” z dopiskiem ,,w koncu jestem z Matopolski”. Laczna liczba wyswietlen wynosita ponad 800
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administracj¢ profilu ,,Matopolska” byto zachg¢canie fanow do wspoditworzenia tresci,
poprzez nadsytanie autorskich zdje¢ na ogdlnodostepna wirtualng skrzynke pocztowa.
Zdaniem autorow Facebook moze by¢ doskonatym kanalem promocji lokalnych
warto$ci. Gamon 1 Morawiec ustalili, ze komunikowanie za pomoca mediow
spolecznosciowych moze zbudowac¢ zaangazowanie i przywigzanie do marki. Wchodzac
w interakcje z cztonkami zbudowanej wokot profilu spoteczno$ci mozna nawigza¢ dialog,
ale takze uzyska¢ informacje niezbedne w procesie tworzenia identyfikacji jednostki
osadniczej. Pojgciem, ktorym poshuzyli sie autorzy rzeczonego artykutu
w odniesieniu do strategii komunikacji, jest consumer insight. Jest to zesp6ot dziatan,

334

ktorych celem jest odkrycie i poznanie prawdziwych potrzeb klienta™*. Odpowiednie
administrowanie profilem oraz wnikliwa analiza tre$ci moga przyczyni¢ si¢ do lepszej
komunikacji z odbiorcami, a nawet skuteczniejszym zarzadzaniem regionem.
Danymi, ktérych lektura moze przynies¢ szczegdlne korzySci sa wskazniki
demograficzne oraz zaawansowane narz¢dzie Audience insight. Analiza osob, ktore

stanowig spoleczno$¢ skupiong wokot profilu ,,Malopolska”, pozwolita autorom okresli¢

rowniez m.in. zainteresowania tych osob®*.

A. P. Wiatrak, Marketing terytorialny w komunikowaniu i partnerstwie regionalnym

i lokalnym (2017)%°

Celem tego artykulu bylo okreslenie potrzeby komunikowania jednostek
terytorialnych ze swoimi interesariuszami i1 wykorzystania w tym celu narze¢dzi
marketingu mix. Metoda badawcza, ktorg zastosowal autor byl przeglad literatury
przedmiotu, a nastgpnie przetwarzanie danych, tj. analiza 1 synteza. Gtowne wnioski

1 ustalenia:

tys., natomiast polubien, komentarzy oraz udostepnien odnotowano ponad 52 tys.

334 Szerzej na ten temat zobacz: C. Strong, Humanizing Big Data: Marketing at the Meeting of Data,
Social Science and Consumer Insight, Colin Strong 2015.

335 Wyodrebni¢ sie udato m.in. takie kategorie jak program telewizyjny, stacja radiowa, technologia,
film, muzyka. Poréwnaj: A. Gamnon, M. Morawiec, dz. cyt., s. 303.

36 A. P. Wiatrak, Marketing terytorialny w komunikowaniu i partnerstwie regionalnym i lokalnym,
»Handel Wewngtrzny” 2017/4 (369) Tom 1, s. 240-252.
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e w marketingu terytorialnym stosuje si¢ te same narzedzia, jak i w innych
rodzajach marketingu,

o cfektywno$§¢ wdrazanych przedsiewzie¢ =zalezy od wielu czynnikow,
ale najwazniejsza role w procesie $wiadczenia uslug publicznych odgrywa
personel oraz jego przygotowanie i zaangazowanie,

e metodyczne podejscie do komunikowania przy wykorzystaniu narzedzi
marketingu mix wzmacnia efektywno$¢ ich zastosowania. Jednak uwzgledni¢
trzeba, ze wazne sg nie tylko stosowane metody przez personel w procesie
komunikowania, ale tez zaangazowanie,

e w Polsce zaangazowanie spoteczenstwa w dzialania na rzecz miejsca
zamieszkania jest niewystarczajace, a jednostki samorzadu terytorialnego sa
nieprzygotowane do skutecznego
komunikowania si¢ ze spoteczenstwem i nie dostosowuja odpowiednio sposobow
nadawania sygnatow do potrzeb i wiedzy interesariuszy,

e komunikowanie si¢ z interesariuszami na szczeblu lokalnym i regionalnym
moze odbywaé si¢ za pomoca narzedzi marketingu mix, je$li sa razem
stosowane

1 oparte na metodycznym przygotowaniu produktéw publicznych.

Lucyna Delinska, Urszula Keprowska, Kreowanie wizerunku polskich miast

w mediach spolecznosciowych (2018)*’

W artykule autorki podjely probe wskazania kierunkéw wykorzystania serwisow
spoteczno$ciowych przez najwicksze miasta w Polsce. Czg$¢ empiryczna zawiera analizg
social mediow, ktore byly wykorzystywane przez polskie miasta z wykorzystaniem
metody badawczej desk research. W publikacji wykorzystano réwniez autorski wskaznik
popularno$ci miast, ktory jest uzalezniony od zainteresowania odbiorcow profilami miast

w mediach spotecznosciowych. Najwazniejsze pytanie badawcze brzmiato: jak polskie

37 L. Delinska, U. Keprowska, Kreowanie wizerunku polskich miast w mediach spofecznosciowych,
,,Zarzadzanie i Finanse”, Uniwersytet Gdanski, vol. 16, no. 3, cz. 3, Gdansk 2018, s. 61-75.
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miasta wykorzystujg media spotecznosciowe? Nowatorska metoda badawcza pozwolita
wylonié najpopularniejsze®*® polskie miasta (liczba fanow, wskaznik popularno$ci):
1. Torun - 126 115; 0,62;

Gdynia - 139 383; 0,62;

Gdansk - 198 741; 0,43;

Wroctaw - 249 927; 0,40;

Poznan - 198 826; 0,37;

Katowice - 92 220; 0,31;

Krakow - 233 788; 0,31,

Lodz - 210 232; 0,30;

Bydgoszcz - 96 810; 0,28;
. Lublin - 66 005; 0,20.

A S A N U S

—_
=)

Warto przytoczy¢ wniosek, do jakiego doszly autorki w powyzszej analizie.
Dostrzezono zwigzek pomiedzy nazwa oficjalnego fanpage’a a wskaznikiem
popularnosci. Miasta, ktére legitymowaty si¢ niska wartoscig rzeczonego wskaznika,
posiadaty dwu lub trzy cztonowe nazwy, tj.: Wschodzacy Bialystok, Szczecin Floating
Garden czy Sosnowiec aczy.

Konkludujac autorki potwierdzity wzrost znaczenie medidw spolecznosciowych
jako $rodka komunikacji pomiedzy jednostkami samorzadu terytorialnego
a mieszkancami. Ponadto ustalono, ze:

e kondycja zaangazowania w nowe formy przekazu w$rod niektérych miast bywa
niekiedy na wyzszym poziomie niz w przypadku podmiotow komercyjnych,
e jednostki samorzadu terytorialnego staly si¢ pelnoprawnymi uczestnikami rynku,

a utozsamianie miasta z produktem badz marka jest w peini uzasadnione,

e w dziatlaniach marketingowych polskich miast mozna zaobserwowaé duzy
profesjonalizm, dzialania wielowymiarowe (zaréwno budowanie tozsamosci,

jak 1 ksztattowanie wizerunku),

338 Wskaznik popularnosci jest stosunkiem liczby fandéw na oficjalnym fanpage’u danego miasta do
liczby mieszkancow danego osrodka.
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e Na ogolny obraz miasta wplyw ma takze komunikacja pomigdzy
przedstawicielami jednostek samorzadu terytorialnego a zainteresowanymi
odbiorcami, a relacja ta jest zwigzana bezposrednio ze specyfika §wiata mediow
spoteczno$ciowych,

e jednostki samorzadu terytorialnego w Polsce dostrzegaja duzy potencjat w social

mediach i traktuja je jako niezbedne narzedzie do bezposredniej komunikacji.

Robert Romankowski, Andrzej Szymkowiak, Obecnos¢ samorzgdow lokalnych

w mediach spolecznosciowych w Polsce (2018)*°

Gléwnym celem artykutu, do ktorego zmierzali autorzy, byla identyfikacja
poziomu wykorzystywania mediow spoleczno$ciowych przez powiaty oraz okreslenie
zmiany w wykorzystaniu medidw spotecznosciowych w latach 2014-2018.
Badanie obj¢to 380 powiatéw w Polsce. Dokonano identyfikacji wykorzystywania
medidow spoleczno$ciowych na przyktadzie Facebooka. Przeprowadzono takze analize
liczebnosci odbiorcéw tej formy komunikacji w ujeciu regionalnym i w podziale na
powiaty 1 miasta na prawach powiatu. Dane do analizy byly gromadzone dwukrotnie:
w 2014 1 2018 roku. Badanie sktadato si¢ z dwoch etapow: identyfikacji oficjalnego
profilu na portalu Facebook powiatu oraz spisu liczebno$ci uzytkownikow, ktorzy sledza
tresci publikowane w ramach danego fanpage. Autorzy ustalili, iz:

o Wsrod 380 powiatdow prawie potowa (180 powiatdéw co stanowi 47,4%)
nie posiadata swojego profilu w 2014, a w 2018 udzial ten zmniejszyt si¢ do
29,2%. 110 powiatdow w dalszym ciagu nie korzystato z tej formy komunikacji,

e W roku 2018, z miast na prawach powiatu, tylko Zielona Gora 1 Chetlm nie
prowadzity profili na Facebooku, a w roku 2014 miast, ktore nie korzystaty

z serwisu Marka Zuckerberaga, byto 6,

39 R. Romankowski, A. Szymkowiak, Obecnosé¢ samorzqdéw lokalnych w mediach

spolecznosciowych w Polsce, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej”,  seria: ,,Organizacja
i Zarzadzanie” z. 129, 2018, s. 447-459.
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W okresie 2014-2018 liczba odbiorcéw, ktorych udato si¢ zainteresowaé
sprawami miast na prawach powiatu wzrosta o 54 procent, tj. z 1244783 w 2014
do 2720739 uzytkownikow w 2018 r. Najwigkszy wzrost nastgpit
w wojewodztwie lubelskim, co autorzy artykutu wigzali ze wzrostem liczby miast,
ktoére rozpoczety tego typu komunikacje,

W przypadku powiatow nastapit wzrost aktywnych urzedow w mediach
spoteczno-$ciowych (o ponad 32%) 1 zwigzany z tym istotny wzrost liczby
odbiorcow. W catej Polsce wzrost ten wynidst natomiast 60%,

W 2014 roku najwigksza popularnos¢ fanpage’6w powiatowych odnotowano

w miastach:

©  Wroctaw (171525),
o Gdansk (133430),
© Poznan (128800),

o Warszawa (80817),
©  Gdynia (78105).

W 2018 r. natomiast sytuacja przedstawiata si¢ tak:
o Lo6dz (258868),

©  Wroctaw (253998),

o Krakow (249421),

© Gdansk (203146),

© Poznan (201894).

W porownaniu z rokiem 2014, liczba powiatow obecnych na Facebooku wzrosta
z 200 do 271 (popularno$¢ wykorzystania Facebooka wzrosta z ponad 52%
do ponad 70%). Znaczny

przyrost odnotowano w przypadku powiatéw tzw. ziemskich, tj. ze 140 do 207,

mniejszy —
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w przypadku miast na prawach powiatu, tj. z 60 do 64. Wzrosta takze liczba fanow
na fanpage’ach wszystkich powiatow, bowiem w 2014 odnotowano ponad
1,3 mIn fanoéw przy

ponad 3,1 mln w 2018 roku, co daje prawie 230% przyrost popularnosci,

e Autorzy stwierdzili wigc, ze dluzszy czas funkcjonowania w mediach
spoteczno$ciowych nie stanowi kluczowego czynnika wplywajacego na
sktonno$¢ odbiorcow do $ledzenia informacji z danego miasta. Nawet nowe
profile jednostek samorzadu terytorialnego w mediach spotecznosciowych moga
zebra¢ duza grupe odbiorcéw, jesli beda prowadzone w sposdb spdjny

1 przemys$lany.

Ewa Jaska, Ewa Stawicka, A. Werenowska, Wykorzystanie mediow spolecznosciowych

w kreowaniu wizerunku podmiotu prawnego (2019)**

Gléwnym celem, jaki sobie postawity autorki tego artykutu, jest przedstawienie
mozliwo$ci wykorzystania social mediow w kreowaniu wizerunkéw podmiotow
prawnych, wérod ktorych wymienione zostaty m.in. jednostki samorzadu terytorialnego.
W badaniu wykorzystano ankiety, opublikowane na jednym z portali internetowych, ktore
wypetniali mieszkancy wojewodztwa mazowieckiego. Jesli chodzi o strukture wiekowa
respondentow to przewazali ludzie mtodzi — 85% badanych to osoby w wieku 18-25 lat.
Ankietowani deklarowali korzystanie z mediéw spotecznosciowych co najmniej raz
w ciagu dnia (93%). Mtlodzi ludzie potwierdzili nasilajacy si¢ trend wzrostu znaczenia
mediéw spotecznosciowych w sferze wizerunkowej i marketingowej podmiotow
prawnych. W opinii autorek, spoleczenstwo przejawia che¢¢ dzielenia si¢ informacja,
a social media umozliwiajg udostepnianie wszelkich tresci. To prowadzi do sytuacji,
w ktorej serwisy spotecznos$ciowe stajg si¢ gldwnym narzedziem kreowania wizerunku.
Prawie 70% ankietowanych deklarowato, ze informacji o danej organizacji szuka

w mediach spoleczno$ciowych. Przedsigbiorstwa prywatne, ale rowniez jednostki

0 E. Jaska, E. Stawicka, A. Werenowska, Wykorzystanie mediow spolecznosciowych w kreowaniu
wizerunku podmiotu prawnego [w:] Samorzqd, marketing terytorialny a media, red. E. Jaska,
T. Skoczek, wyd. SGGW, Warszawa 2019, s. 181-200.
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samorzadu terytorialnego powinny zatem o elementy wizualne takie, jak logo czy grafika
w tle. Sposdb prowadzenia profilu ma ogromne znaczenie dla postrzegania danego
podmiotu, co tylko potwierdza konieczno$¢ oddelegowania takich zadan w rece
wykwalifikowanej kadry. Autorki podniosty kwesti¢ negatywnych komentarzy i opinii
artykutowanych przez uzytkownikow portali spotecznosciowych. Takich zjawisk nie
mozna lekcewazy¢, gdyz wplywaja one na wizerunek podmiotu i mozliwo$¢ dotarcia do

otoczenia spoteczno-gospodarczego.

Piotr Dubicki, Znaczenie mediow spolecznosciowych w ksztattowaniu wizerunku

Jednostek samorzqdu terytorialnego w Polsce (2020)*"!

Autor za cel artykulu postawit sobie identyfikacje poziomu wykorzystywania
mediow  spoteczno$ciowych przez 18**  wojewoddzkich miast w  Polsce.
Analiza atrakcyjnosci zostata przeprowadzona na podstawie obserwacji oficjalnych stron
na Facebooku badanych miast pod katem prowadzonej przez nich komunikacji
z mieszkancami. Okre§lono stosunek liczby fandéw na oficjalnym profilu do liczby
mieszkancoOw danego miasta. Wyniki badan oraz najistotniejsze wnioski:

e Kreowanie wizerunku za pomocg medidw spotecznosciowych w analizowanym
okresie bylo normg 1 obowigzkiem w dynamicznie rozwijajacych si¢
samorzadach,

a ignorowanie tej formy budowania marki miasta bylo niemozliwe,

e Polskie samorzady dostrzegaly potrzebe funkcjonowania w social mediach,
a to wymagato dodatkowego zaangazowania. Niektore miasta decydowaty si¢ na
skorzystanie z ushug firm zewnetrznych, a inne z kolei utworzyly nowe etaty,
np. w Urzegdzie Miasta Zielona Gora funkcjonowal Departament Komunikacji
Spotecznej, ktérego pracownicy zostali oddelegowani do administrowania

fanpage miasta na Facebooku,

1 P, Dubicki, Znaczenie mediow spotecznosciowych w ksztattowaniu wizerunku jednostek samorzqdu
terytorialnego w Polsce, ,,Studia migjskie” tom 39 (2020), s. 61-70.
2 Badaniem objete zostaty takze Torun i Zielona Gora.
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Autor zaktualizowal wczes$niej zaprezentowany wskaznik popularno$ci
1 w analizowanym okresie lista (pierwsza dziesigtka) wygladata nastg¢pujaco
(liczba fanow, wskaznik popularnosci):

Torun - 135 239; 0,66,

Gdansk - 250 400; 0,52,

Lo6dz - 376 670; 0,52,

Wroctaw - 289 752; 0,44,

Poznan - 230 245; 0,42,

Krakéw - 316 259; 0,40,

Katowice - 107 360; 0,36,

Bydgoszcz - 119 528; 0,33,

Opole - 38 473; 0,29,

. Rzeszow - 54 672; 0,28.

Autor powotuje si¢ na badania, z ktérych wynika, ze to mieszkancy danych miast
sg glownymi odbiorcami komunikacji marketingowej w mediach
spoteczno$ciowych i to oni buduja lokalng marke,

Powszechny dostgp do mediow spotecznosciowych sprawitl, ze staly si¢ one
przystepnym narzedziem do budowania wizerunku miast oraz nieodzownym
elementem szybko rozwijajacych si¢ miast. Budowa pozytywnego wizerunku
jednostek samorzadu terytorialnego jest mozliwa dzigeki realizacji wiasciwej
strategii marketingowe;,

Nowoczesne zarzadzanie wizerunkiem miasta jest procesem zlozonym,
trudnym

1 dlugofalowym. Skuteczna promocja jednostek osadniczych wymusza
przeniesienie dzialan marketingowych do mediow spotecznosciowych,
Marketing terytorialny moze by¢ narzedziem kreowania pozytywnego wizerunku
miasta, przyjaznego mieszkancom, rozpoznawalnego na arenie narodowej

1 migdzynarodowej, oraz dbajacego o umacnianie wi¢zi z obywatelami.
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Agnieszka Werenowska, Ewa Jaska, Komunikacja polskich miast z otoczeniem

spoleczno-gospodarczym w nowych mediach (2021)**

Celem artykulu bylo pokazanie mozliwo$ci wykorzystania nowych mediow
w marketingu terytorialnym jednostek osadniczych oraz stopnia zainteresowania
spotecznego ich oferta w tych kanalach komunikacji. Metodyka badan obejmowata
analize literatury przedmiotu, materiatow zrodtowych oraz wykorzystanie ankiety.
W kwestionariuszu, ktory wypeknity 124 osoby, zamieszczono pytania filtrujace,
alternatywne, jedno zamkni¢te 1 wielokrotnego wyboru, a takze pytania

z pieciostopniowg skala Likerta®**

. Wyniki badan oraz wnioski:

e Okolo 70% respondentow odwiedzitlo profil wybranego polskiego miasta
w serwisie spoleczno$ciowym, a powodem, dla ktérego si¢ na to zdecydowali
najczesciej byla potrzeba uzyskania informacji o wydarzeniach kulturalnych
(50%),

e Ankietowani przewaznie odwiedzali oficjalne strony internetowe polskich miast
(62%) oraz strong internetowa Wikipedia (60%),

e Respondenci najwyzej ocenili aktualno$¢ zamieszczanych informacji na stronach
(3,48). Najmniej wazna okazala si¢ natomiast tatwo$¢ w pozyskiwaniu
potrzebnych informacji (2,98),

e Dostep do sieci i zalozenie konta w Internecie nie jest gwarantem skutecznego
dotarcia
z informacjami do otoczenia spoteczno-gospodarczego, dlatego niezwykle wazne
jest,
aby umieszcza¢ aktualne informacje,

e Jednostki samorzadu terytorialnego w Polsce, publikuja w mediach

spolecznosciowych czesto bez wczesniejszego okreslenia strategicznych celow

¥ A. Werenowska, E. Jaska, Komunikacja polskich miast z otoczeniem spoteczno-gospodarczym

w nowych mediach, ,,Turystyka i Rozwdj Regionalny” 15 (2021), s. 129-138.

3% Jest to strategia pomiarowa, stosowana w ankietach i wywiadach, na podstawie ktorej mozna okre$li¢
stopien akceptacji badanych zjawisk, cech, proceséw itp. Nazwa skali pochodzi od nazwiska jej autora
- Rensisa Likerta. Liczba opcji powinna by¢ nieparzysta, najczg¢sciej stosuje si¢ 5 odpowiedzi
w porzadku od catkowitego odrzucenia do catkowitej akceptacji. Najczesciej brzmig one tak:
»zdecydowanie nie zgadzam si¢”, ,,raczej si¢ nie zgadzam”, ,,nie mam zdania”, ,raczej si¢ zgadzam”,
»zdecydowanie si¢ zgadzam”. Zobacz szerzej: R.Likert, 4 Technique for the Measurement of Attitudes,
»Archives of Psychology” No 140, New York 1932.
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prowadzonego marketingu 1 bez profilowania tresci dla grup, a mozna dodawac
treSci rzadziej, ale tak, by byly zbiezne z celami polityki marketingowe;j

prowadzonej przez polskie miasta.

Agnieszka Nowak, Zygmunt Kruczek, Budowanie transgranicznych marek

)345

turystycznych na przyktadzie marki EtnoCarpathia (2022

Jednostki samorzadu terytorialnego®*

stowarzyszone w Euroregionie Karpackim
sg interesariuszami projektu, w ramach ktérego zostata opracowana strategia siedmiu
submarek etnograficznych wraz z koncepcja brandingowa marki 1 produktu
turystycznego. Autorzy artykutu natomiast zaprezentowali metodyke budowania marki
EtnoCarpathia, zakres 1 przebieg prac oraz osiagnigte rezultaty, ktadac przy tym
szczegOlny nacisk na kontekst wspotpracy transgranicznej, a takze jej mocne oraz stabe
strony. W publikacji wykorzystano analiz¢ desk research 1 metody marketingowe takie,
jak benchmarking, analiza profili w social mediach, analiza reakcji na zapytania,
wywiady telefoniczne dotyczace wspotpracy, tajemniczy klient, wywiady IDI oraz wizja

lokalna. Najwazniejsze wnioski 1 wyniki badan:

e Marka miejsca, roOwniez w wymiarze transgranicznym, jest narzedziem
pozwalajacym na odkrycie, zdefiniowanie na nowo, a w rezultacie integracje
tozsamosci. Potwierdzajg to takie marki, jak Siidtirol, El Legado Andalusi,
Usedom, Muzakoéw, Zgorzelec-Gorlitz, Nysko-Jesenicko, Ziemia Klodzka-
Orlicko 1 Podorlicko,

e Interesariusze projektu musieli zmagaé¢ si¢ z utrudnieniami zwigzanymi
z pandemia Covid-19, ale nawet po tym okresie autorzy artykutu dostrzegli w ich

dzialaniach niskg konkurencyjnos$¢ 1 innowacyjno$¢ w obszarze promocyjnym -

5 A. Nowak, Z. Kruczek, Budowanie transgranicznych marek turystycznych na przykiadzie marki
EtnoCarpathia, ,,Studia Periegetica” nr 2(38)/2022, s. 99-118.

6 A takze tworcy ludowi, rzemie$lnicy, rekodzielnicy i ich stowarzyszenia, lokalne grupy dziatania,
liderzy 1 opiniotworczy mieszkancy, rolnicy (producenci zywnosci regionalnej i lokalnej),
przedsigbiorcy prowadzacy dziatalno$¢ hotelarska, gastronomiczng oraz zarzadzajacy atrakcjami
turystycznym. Szerzej zobacz: https://www.karpacki.pl/euroregion-karpacki/historia-euroregionu
(dostep online 01.05.2024).
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rzadko stosujg inne narzg¢dzia poza profilami w mediach spotecznosciowych,
ktore zresztg bylty w badanym okresie aktualizowane z r6zng czestotliwoscia,

e Stabg strong polskich jednostek samorzadu terytorialnego byta komunikacja na
poziomie lokalnym,

e Glowng rekomendacjg w zakresie marketingu terytorialnego dla Euroregionu
Karpackiego byto zwrocenie uwagi na opinie, postawy i zachowania podmiotéw
dostarczajacych elementow sktadowych dla produktu EtnoCarpathia, a rezultatem
projektu byto powstanie blogi i videoblogu, czyli nowatorskg form¢ komunikacji

z otoczeniem.

Katarzyna Pigtek, Joanna Wroblewska-Jachna, Komunikacja wtadz samorzgdowych z

mieszkaricami a nowe media. Przypadek Bielska-Biatej (2022)*"

Autorki w swoim artykule podjely temat komunikacji konkretnej jednostki
samorzadu terytorialnego uwzgledniajac dwa aspekty: marketing terytorialny oraz
integracj¢ wspolnoty mieszkancow. Glownym celem artykutu bylo przedstawienie
kanatéw 1 narzgdzi, jakimi postugiwaly si¢ wladze samorzadowe Bielska-Bialej
w komunikacji z mieszkancami. Poddana analizie polityka komunikacyjna, skupiona
zostala na stopniu, zakresie i jakos$ci realizacji zadan przypisanych komunikowaniu
publicznemu, w tym takze publiczna prezentacja i promocja propozycji ustug
publicznych oferowanych przez instytucje publiczne. Analiza kanaléw i narzedzi
komunikacji wykorzystywanych przez wladze samorzadowe powiatu bielskiego 1 miasta
na prawach powiatu Bielska-Biatej z mieszkancami obje¢ta lata 2020-2022 1 byta
konfrontowana z gléwnym haslem kampanii wyborczej prezydenta miasta,
ktéry obiecywal wdrozenie nowego modelu komunikowania si¢ wtadz z mieszkancami

miasta 1 regionu. Najwazniejsze wnioski 1 wyniki badan:

7 K. Pigtek, J. Wroblewska-Jachna, Komunikacja wiladz samorzqgdowych z mieszkaricami a nowe
media. Przypadek Bielska-Bialej, ,,Swiat i stowo” 38|1[2022, s. 423-434.
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Odnotowano duza dynamik¢ wzrostu zainteresowania wybranymi mediami
w latach 2020-2022, wynoszaca od 9% do 21%,

Zdaniem Autorek czynnikami majacymi wpltyw na digitalizacje procesu
komunikowania byty dzialania podejmowane przez administracje, a takze
pandemia Covid-19,

Wiladze samorzadowe, oprécz oficjalnych stron internetowych zawierajacych
informacje zwigzane z funkcjonowaniem administracji, komunikujg si¢
z mieszkancami poprzez takie media spotecznosciowe, jak: Facebook, YouTube,
Twitter, Instagram, notujagc wzrost liczby subskrybujacych,

Pandemia Covid-19 przyspieszyta cyfryzacj¢ wielu aspektéw zycia spotecznego,
szczegblnie w dziedzinie komunikowania. Wzrosta takze liczba kanatow
wykorzystywanych

w komunikowaniu publicznym przez wladze samorzadowe,

Zaangazowanie wladz samorzadowych w dialog z mieszkancami w obszarze
nowych mediow wymagalo wypracowania nowych strategii 1 modeli
utrzymywania efektywnego dialogu publicznego. Duze znaczenie mialy
kompetencje 1 umiejetnosci kadr realizujacych takie zadania,

Komunikacja jednostek samorzadu terytorialnego z otoczeniem, pomimo
niewatpliwe] poprawy, wcigz napotyka na ograniczenia i trudno$ci. Problemy
gltownie wynikajg z samej §wiadomosci organizacji co do potrzeby informowania
o swojej dzialalno$ci, jak tez problemy z umiejetnym 1 efektywnym
generowaniem informacji oraz wyksztalceniem efektywnych narzedzi i kanatow
komunikacji docierajacych do okreslonego odbiorcy,

Wyzwaniem dla wielu instytucji publicznych, w tym wiladz samorzadowych
Bielska-Bialej, pozostaje wcigz efektywnie komunikowanie z odbiorcami,

szczegblnie w Srodowisku nowych mediow.
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Monika Kornacka-Grzonka, Nowoczesne samorzqdy potrzebujg mediow

spotecznosciowych? O wykorzystywaniu nowych mediow przez jednostki samorzgdu

terytorialnego na przyktadzie wojewédziwa slgskiego (2023)**

Autorka artykutu postawita pytanie badawcze, w jakim stopniu jednostki

samorzadu terytorialnego korzystajg z nowych mediow 1 jak radzg sobie

z wykorzystaniem ich potencjatu, a takze, czy prasa samorzadowa zostaje wyparta

z lokalnych rynkéw medialnych? Wykorzystujac iloSciowa 1 jako$ciowa analize

zawartosci przedstawiono wyniki badan oraz sformutowano najwazniejsze wnioski:

Wisréd jednostek samorzadu terytorialnego badanego wojewodztwa §laskiego,
nowe media stanowily oficjalny kanat komunikacyjny dla okolo 80% z nich.
W  odniesieniu do 2017 roku zaobserwowano ponad 20% wzrost
wykorzystywania social mediow,

Analizujac zalezno$§¢ miedzy rodzajem miejscowosci a wykorzystywaniem
nowych medidow, autorka ustalita, iz gminy miejsko-wiejskie oraz miejskie w
prawie roOwnym stopniu uzywajg tego kanatu komunikacji, przy czym w
przypadku mniejszych gmin wida¢ najwigkszy wzrost w obszarze eksploatacji
nowych mediow,

Autorka prognozuje, ze w przyszloSci gminy wiejskie beda wykazywaly
zainteresowanie korzystaniem z social mediow w takim samym stopniu, jak na
przyktad miasta ma prawach powiatu, czyli po prostu zatrg si¢ réznice na tym
polu, a gléwna przyczyng bedzie zmniejszenie si¢ roznic w dostgpie do sieci
internetowej migdzy obszarami wysoce zurbanizowanymi a wiejskimi*®,

Latwa obstuga i niewielkie — zdaniem autorki — koszty prowadzenia profili
w mediach spolecznosciowych (w porownaniu z tradycyjnymi mediami

lokalnymi),

¥ M. Kornacka-Grzonka, Nowoczesne samorzqdy potrzebujg — mediow spolecznosciowych?
O wykorzystywaniu nowych mediow przez jednostki samorzqdu fterytorialnego na przykiadzie
wojewddztwa slgskiego, ,,Polityka i Spoteczenstwo” 2(21) / 2023, s. 66-79.

3 Tendencje te potwierdza raport Glownego Urzedu Statystycznego, wedtug ktorego w 2011 .
dysproporcja mi¢dzy dostgpem do internetu w duzych miastach a na wsi w Polsce wynosita 25%,
w 2022 r. natomiast zmniejszyta si¢ do poziomu 1,4%. Spofeczenstwo informacyjne w Polsce
w 2022 r., Gtéwny Urzad Statystyczny, https://stat.gov.pl, 21.10.2022 (dostepn online 9.03.2024).
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e W badanym okresie najpopularniejszym wséréd Polakéw  serwisem
spotecznosciowym byt niezmiennie Facebook (87,5%), ale internauci czesto
siegali po tresci multimedialne oferowane na Instagramie (61,5%) i TikTok-u
(47,4%); w badanym wojewddztwie $laskim ogolnopolskie trendy znalazty swoje
odzwierciedlenie i1 potwierdzila si¢ dominacja Facebooka, z ktérego korzystato
78% jednostek samorzadu terytorialnego,

¢ YouTube byl kanatem wykorzystywanym najcze¢sciej przez duze o$rodki miejskie
(posiada go prawie 90% miast na prawach powiatéw),

e Do grupy kanatow ,,wielkomiejskich” autorka zaliczyla takze Instagram®®
1 Twitter (X),

e Poréwnujac wykorzystanie najpopularniejszego samorzadowego medium
spotecznos$ciowego, jakim w badanym okresie byl Facebook oraz tradycyjnej
prasy samorzadowej, stwierdzono spory odsetek gmin, ktore zdecydowaty si¢ na
prowadzenie tylko mediéw spotecznosciowych,

e W gminach miejskich oraz w miastach na prawach powiatu w wojewodztwie
$laskim nie bylo jednostek samorzadu terytorialnego, ktore nie korzystalyby
wecale z mediéw spoteczno$ciowych.

e Posiadanie konta w serwisie spoleczno$ciowym przez dang jednostke samorzadu
terytorialnego nie oznaczato jednak aktywnego korzystania z danego kanatu
komunikacyjnego. Monika Kornacka-Grzonka ustalita, iz najmniej aktywnie
uzytkowanymi serwisami spotecznosciowymi byly X (dawny Twitter) oraz
YouTube i prawdopodobnie s3a one dopiero testowane pod katem przydatnosci
w komunikowaniu marketingowym.

e Badania  potwierdzily = rosnagca  rolg = mediow  spotecznosciowych
w  komunikowaniu marketingowym wybranych jednostek samorzadu
terytorialnego w Polsce, jednak autorka dostrzegla jednoczesny braku pelnego
wykorzystania mozliwosci komunikacji dwustronnej i na tym polu mozna

w przysztosci szukaé lepszych rozwigzan.

3% Badania pokazaty, iz w ciggu ostatnich lat uwidocznit si¢ wzrost liczby miejscowosci, ktore uzywaty
Instagrama - w latach 2017-2023 ta liczba zwigkszyta si¢ 0 15%.
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Alicja Laska-Formejster, Znaczenie mediow spotecznosciowych w postrzeganiu

wizerunku miasta na przyktadzie Lodzi (2023)*"

Istotg tego artykutu z kolei byto okreslenie wplywu mediow spoteczno$ciowych
poswieconych todzi 1 ich oddziatywania na ksztalttowanie wizerunku miasta
w opinii badanych oso6b. Tematem przewodnim powyzszej publikacji byt zatem
marketing wybranego miasta, a wigc specyficzny przypadek marketingu terytorialnego,
determinowany zasi¢giem przestrzenno-administracyjnym miasta.

Alicja  Laska-Formejster postuzyla si¢ metodg sondazu diagnostycznego
z wykorzystaniem techniki badania ankiety internetowej (CAWI)**, zamieszczonej na
trzech portalach spoteczno$ciowych zwigzanych z Ytodzia (Aktywna Lodz,
L6dz — Mieszkancy Lodzi, £.6dz ¥). Badaniem objetych zostalo 130 osob, ktore
odpowiedziaty na pytania zawarte w e-kwestionariuszu, opublikowanym na grupach
interesujacych si¢ tematyka miasta; oraz tymi, ktére byly uzytkownikami profili na
portalu spoteczno$ciowym Facebook i byly uzytkownikami profili pos§wigconych miastu
Lodzi. Wyniki badan pokazaly, ze obecnie z mediéw spolecznosciowych korzystaja
prawie wszystkie grupy wiekowe, ale wiedza o tozsamos$ci miasta zaprezentowana przez
uczestnikOw badania byla ograniczona, natomiast znacznie lepiej byla rozpoznana
wiedza o kulturowej tozsamosci Lodzi. Jesli chodzi o najistotniejsze, z punktu widzenia
autora niniejszej dysertacji, kwestie zwigzane z samymi social mediami, to warto
wymieni¢ nastgpujace wnioski:

e Zdaniem wickszosci o0s6b uczestniczacych w badaniu (70%) media
spotecznosciowe w wysokim lub bardzo wysokim stopniu przyczyniajg si¢ do
lepszego poznania miasta,

e Social media s3 waznym kanatem informacyjnym, dzigki ktéremu mozna

pozyskiwac

3 A. Laska-Formejster, Znaczenie mediow spotecznosciowych w postrzeganiu wizerunku miasta na
przyktadzie Lodzi, 2023, https://doi.org/10.18778/2300-1690.24.07 (dostep online 10.05.2024).

52 7 j. ang. computer assisted web interview — metoda badawcza, polegajaca na przeprowadzeniu
wywiadow kanatem internetowym; respondent zaré6wno otrzymuje, jak i wypetnia dostarczong mu
ankiete w tym samym trybie - online. Zobacz szerzej: J. Przewlocka, CAWI — specyfika, wykorzystanie,
perspektywy rozwoju [w:] red. A. Haber, M. Szataj Ewaluacja wobec wyzwan stojgcych przed sektorem
finansow publicznych, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Warszawa 2009 s. 97-108.
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wiadomos$ci na temat Lodzi, o tym, co si¢ w niej dzieje oraz komentowac
publikowane tresci, ktorg to mozliwos¢ zapewniaja media spotecznosciowe,
kontent na profilach objetych badaniem, pozytywnie ksztaltuje wizerunek miasta,
a dostarczane informacje budowaty pozytywna opini¢ o nim,

publikowana w mediach spoteczno$ciowych zawarto$¢ jest atrakcyjna (doceniono
poziom fotografii, grafik i fakt uzywania emotikon) i zach¢ca do skorzystania
z przedstawianej oferty,

Atrakcyjno$¢ narzgdzi medidw spoteczno$ciowych lezy w ich interaktywnym
charakterze, umozliwiajagcym pozyskiwanie opinii oraz dzielenie si¢
doswiadczeniami,

Administrowanie profilami w mediach spolecznosciowych, ktoére sg niemal
obowigzkowym $rodkiem komunikowania si¢, warto powierzy¢ kompetentnym
1 przygotowanym ludziom, poniewaz za ich posrednictwem mozna oddzialywaé
na odbiorcow - mozna dostarcza¢ im informacji, pomaga¢ w budowaniu
pozytywnej opinii, umozliwia¢ wymian¢ pogladéw oraz pobudzaé¢ obywatelska
aktywnos¢,

L6dZ ma duzy potencjal, ktory nie zostat w pelni wykorzystany i to wlasnie media
spotecznosciowe moga przyczynic si¢ do budowania i wzmacniania marki miasta,
a efekt ten mozna osiggna¢ wdrazajac, zaplanowang adekwatnie do potrzeb,
strategi¢ promocyjna 1 informacyjna,

Strategicznie ~ zaplanowane  dzialania ~w  obszarze  komunikowania
marketingowego, obejmujace nie tylko promocje znanych wydarzen i akcji, sa
doskonatym sposobem porozumiewania si¢ jednostki samorzadu terytorialnego
z uzytkownikami mediéw spolecznosciowych, mieszkancami miasta i regionu,
grupami interesariuszy czy osobami zainteresowanymi historig i kulturg danego
miejsca.

Pozadane i zasadne jest prowadzenie cyklicznych badan uwzgledniajacych m.in.

potrzeby 1 oczekiwania uzytkownikow medidéw spotecznosciowych.
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Pomimo licznych badan nad komunikowaniem marketingowym jednostek

osadniczych w mediach spolecznosciowych, wcigz istniejg uzasadnione powody,

by prowadzi¢ nowe projekty badawcze:

1.

Zmieniajace si¢ warunki technologiczne i ewolucja platform - Platformy
spoteczno$ciowe 1 narzedzia komunikacji cyfrowej (algorytmy, formaty tresci,
interfejsy uzytkownika, funkcje interakcji) rozwijaja si¢ bardzo dynamicznie.
To, co byto poddawane badaniom 5 lat temu, moze juz by¢ nieaktualne. Dlatego
wiele dotychczasowych badan ma ograniczong trwalo$¢. Badania musza
aktualizowa¢  wiedzg, dostosowujagc  si¢ do nowych  warunkow
- np. pojawienie si¢ rolek, relacji, TikToka, mechanizmow ,sledzenia”
zainteresowan,

Al generujgcej tresci’™;

Brak integracji badan instytucjonalnych i finansowych aspektéw komunikowania
marketingowego regionow - w dotychczasowych badaniach nad komuni-
kowaniem marketingowym samorzadoéw dominujg analizy tresci i form przekazu
w mediach spotecznosciowych, zwlaszcza na platformie Facebook. Stosunkowo
niewiele opracowan podejmuje jednak analize instytucjonalnych uwarunkowan
tych dziatan - w tym kwestii finansowania kampanii, przejrzystosci wydatkow
czy modeli zarzadzania komunikacja. Badania te z reguty ograniczaja si¢ do opisu
strategii wizerunkowych lub analizy tre$ci publikowanych postow, pomijajac
pytanie, w jaki sposob organizacyjne 1 finansowe ramy wptywaja na strukture
komunikatéw 1 efektywnos$¢ komunikacji regionalnej. Z tego wzgledu konieczne
jest poszerzenie badan o uwarunkowania instytucjonalne, ekonomiczne i prawne,
w tym analize finansowania dzialan komunikacyjnych w ramach dostepu
do informacji publicznej - obszaru dotagd marginalnie reprezentowanego
w literaturze.

Luki metodologiczne i potrzeba triangulacji podej$¢ - Cz¢$¢ badan ogranicza si¢
do jednego podejscia (np. analiza treéci, big data, modele ilosciowe), rzadko taczy

perspektywe jakosciowa, socjologiczng, sieciowg, etnograficzng. W wielu

353 Ogoblny przeglad stanu badan pokazuje, ze niezwykle wazna jest w tym aspekcie aktualnoé¢ danych,
S. Elhajjar, L. Yacoub, Social media research: We are publishing more but with weak influence,
,Frontiers in Psychology”, vol. 14, 2023, https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC10852228/
(dostepn online: 1.10.2025).
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przypadkach analiza algorytmiczna (np. jakie treSci algorytm promuje) bywa

pomijana albo traktowana powierzchownie. W kontekscie lokalnym (krajowym /

kulturowym) brakuje badan, ktore by potaczyly analize techniczng

(np. algorytmy, moderowanie) z interpretacja znaczen 1 strategii

komunikacyjnych w danym S$rodowisku. Polskie prace nad Zintegrowang

Komunikacjg Marketingowa 1 public relations w erze digitalizacji wskazuja,

ze mimo intensyfikacji badan — wcigz istniejg tematy nieobjete (np. wpltyw

wielokulturowo$ci, roznice pokoleniowe, odpowiedzialno$¢  spoteczna
komunikacji)**,

4. Brak analizy identyfikacji wizualnej polskich regionéw w kontekscie ich
obecnosci w social mediach - w literaturze dotyczacej komunikowania
marketingowego i place brandingu spojnos$¢ przekazu, w tym konsekwencja
wizualna (uzycie tych samych nazw, znakow, logo) - jest uznawana za warunek
rozpoznawalno$ci 1 kapitalu marki. Badania nad percepcja konsekwencji
komunikacyjnej pokazuja, ze wyzsza spOjno$¢ przekazu wzmacnia relacje
z markg i efekty dtugoterminowe™”. Jednocze$nie w sektorze publicznym coraz
czesciej tworzy si¢ formalne ksiegi znakow/identyfikacji, lecz empiryczne oceny
faktycznej spdjnosci ich wdrozenia na platformach spotecznosciowych -

zwlaszcza na Facebooku, wérod profili regionalnych - pozostaja nieliczne.

3.2. Problem badawczy

Problem badawczy, jaki sobie postawil autor jest mocno osadzony w samej idei
budowania spoteczenstwa obywatelskiego, ktorego aparatem realizujgcym najwazniejsze
postulaty jest samorzad lokalny. Istota samorzadnosci jako takiej — w opinii wielu

naukowcow - jest komunikacja®® i to wlasnie ona stanowi epicentrum zainteresowan

34 A. Adamus-Matuszyfiska, W. Rydzak, D. Tworzydto, Zintegrowana komunikacja marketingowa oraz
public relations w erze digitalizacji. Polskie badania i teorie, szanse i zagrozenia, trendy i praktyka,
,,Zeszyty Naukowe Akademii Gornoslaskiej”, nr 10/2023, s. 5-11.

335 M. Seri¢, How can perceived consistency in marketing communications influence customer—brand
relationship outcomes?, ,,European Management Journal”, vol. 38, no. 2, 2020, s. 335-343.

36 Patrycja Szostok-Nowacka na przyktad uwaza, ze ,,demokracja do swojego rozwoju potrzebuje
komunikacji”, a podmiotowo$¢ spolecznosci lokalnej wymaga sprawnej komunikacji.
P. Szostok-Nowacka, O komunikacyjnych aspektach realizacji postulatu upodmiotowienia spotecznosci
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naukowych nizej podpisanego. Zasadnym jest wigc postawienie pytania, juz nie o to,
czy regionalne wspolnoty samorzadowe w Polsce dostrzegaja potrzebe obecnosci
w mediach spoteczno$ciowych’’, bo wiadomo, ze s tam obecne, lecz o to, w jaki sposob
wykorzystuja social media do komunikacji ze swoim otoczeniem. Obszarem najbardziej
szczegotowych dociekan bedzie komunikowanie marketingowe, ktorego specyfika i dosé¢
nieostre ramy definicyjne, wymaga¢ beda interdyscyplinarnego podejs$cia. Zawezenie
istoty problemu do sfery medidw spoteczno$ciowych pozwoli wyznaczy¢ nieco
precyzyjniej obszar badan i umozliwi sformulowanie pytan badawczych.

W centrum zainteresowania znajduje si¢ réwniez kwestia spojnosci wizerunkowej
prowadzonej komunikacji, ze szczegdlnym uwzglednieniem stosowania oficjalnych
elementow identyfikacji wizualnej, nazw wlasnych oraz symboliki charakterystycznej dla
danej jednostki. Istotnym aspektem analizy jest zatem ocena, czy polskie regiony stosuja
konsekwentnie obowigzujacy system identyfikacji wizualne] takze w mediach
spotecznosciowych, oraz czy ich dziatania komunikacyjne zachowuja spdjnos¢ wizualna,
jezykowa 1 tozsamosciowg z oficjalng strategia marki terytorialnej. Czy potencjat tego
kanatu informacyjnego jest wykorzystywany w ramach opracowanej wczesniej strategii
promocyjnej oraz jakie praktyki w zakresie komunikacji w social mediach najbardziej
angazujg uzytkownikow (ze szczegdlnym uwzglednieniem Facebooka jako wcigz
najpopularniejszego, wsrod odbiorcow, portalu spoteczno$ciowego).
W toku prowadzonych badan szczegdlna uwaga zostanie poswigcona kwestiom
zwigzanym z procesem stopniowego przechodzenia od komunikowania pewnych tresci
za pomoca stron internetowych do wzmozonej aktywnos$ci medialnej w srodowisku social
mediow. Jak juz zostalo wspomniane wyzej, osrodkoéw, ktére pozostawalyby poza

mediami spotecznosciowymi jest niewiele, a liczba ta stale si¢ zmniejsza.

lokalnych, [w:] red. M. Mazur, M. J. Kornacka-Grzonka, Komunikowanie lokalno-regionalne w dobie
spoteczenstwa medialnego T. 2, Aspekty polityczne, spoleczne i technologiczne, Wydawnictwo
Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2018 , s 48-49.

37 Najnowsze badania pokazujg, ze odsetek jednostek samorzadu terytorialnego w Polsce, ktore w ogodle
nie komunikuja si¢ za pomoca mediéw spotecznosciowych spada i catkowicie nieobecne w social
mediach sg juz tylko pojedyncze gminy wiejskie.
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3.3. Cele badawcze

Celem gltéwnym niniejszej rozprawy jest okreslenie praktyk komunikacyjnych
sprzyjajacych efektywnemu przekazowi tresci w mediach spotecznosciowych w ramach
komunikowania marketingowego jednostek samorzadu terytorialnego. W szczegdlnosci
chodzi o rozpoznanie dziatan, ktore wspieraja skuteczne ksztaltowanie wizerunku
regionOw w przestrzeni cyfrowe;.

Badanie obejmuje réwniez identyfikacj¢ btedow i niespdjnosci w komunikacji —
takich jak rozmycie tozsamosci wizualnej, nieadekwatna struktura komunikatow czy brak
dostosowania tresci do specyfiki poszczegdlnych platform — ktore mogg prowadzi¢ do
powstawania szumu informacyjnego i obniza¢ jako$¢ relacji migdzy nadawca (regionem)
a odbiorca. Cele szczegdotowe obejmuja ocene efektywnosci wykorzystania mediow
spotecznos$ciowych przez samorzady wojewodzkie w Polsce, a takze opracowanie
rankingu popularnosci poszczegoélnych platform oraz analiz¢ stopnia i sposobow
wykorzystania Facebooka jako podstawowego kanatu komunikacji w strategiach
promocyjnych regiondw.

Ponadto, z uwagi na fakt, iz zarzadzanie tozsamoscia 1 identyfikacja wizualng
stanowi jedno z kluczowych zadan kreatoréw polityki komunikacyjnej w jednostkach
samorzadu terytorialnego, autor zamierza dokona¢ oceny spojnosci wizualnej profili
spoteczno$ciowych. Analiza ta obejmie m.in. zgodno$¢ z oficjalng ksiegg identyfikacji
wizualne] oraz poprawno$¢ nazewnictwa, co pozwoli zweryfikowaé, czy w mediach
spotecznosciowych utrzymywana jest ciggtos¢ i profesjonalizm komunikacji zgodny
z przyjeta strategia marki terytorialne;.

Celem praktycznym, ktéry stanowi¢ bedzie rozwinigcie celu gtdéwnego, podjetym
przez autora bedzie proba opracowania zbioru dobrych praktyk w konteks$cie
wykorzystania Facebooka jako kanatu angazujacej komunikacji marketingowej jednostek
osadniczych z otoczeniem. Praktyki te zdefiniowano na podstawie analizy dziatan
w obszarze komunikacji stosowanych na profilach (fanpage'ach) przez tzw. liderow

zaangazowania w$rdd jednostek samorzadu terytorialnego w Polsce.
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3.4. Pytania problemowe

Formujac pytania badawcze (problemowe) autor bazowal na wiedzy, jaka

posiadat na temat mediow spoteczno$ciowych i ich wykorzystaniu w marketingu

terytorialnym, positkujac si¢ roOwniez wiedza zawarta w literaturze przedmiotu oraz

uwzgledniwszy wnioski 1 ustalenia wienczace wybrane teksty naukowe. Pytania

problemowe zasadniczo pokazuja cele oraz temat podjetej analizy 1 winny by¢ wyraZnie

sprecyzowane oraz identyfikowalne z problemem badawczym. Uwzgledniwszy te

uwarunkowania autor w niniejszej dysertacji stawia nastepujace pytania badawcze:

Ktore polskie regiony maja opracowang strategi¢ promocyjng i jakie miejsce
zajmuje w tych planach komunikowanie marketingowe z wykorzystaniem
medidw spotecznosciowych?

Co pokaze, ktore samorzady w Polsce realizujg dziatania komunikacyjne
w mediach spolecznosciowych w sposob planowy i1 zintegrowany, zgodnie
z przyjeta strategia promocyjna, a takze w jakim zakresie komunikacja ta jest
podporzadkowana celom marketingu terytorialnego;

W ktorych mediach spotecznosciowych sg obecne (maja zatozone profile) polskie
regiony?

Pozwoli to zidentyfikowa¢ wszystkie serwisy spotecznosciowe wykorzystywane
przez samorzady w Polsce.

Ktore z polskich regionéw korzystaja z najwigkszej liczby kanatow w social
mediach (ogoélna aktywno$¢)?

Dzigki czemu bedzie mozna okres§li¢ dominujace modele obecnosci cyfrowej,
w tym stopien koncentracji lub dywersyfikacji kanatow komunikacji spoteczne;.
Informacje te bedzie mozna nastepnie odnies¢ do struktury organizacyjnej
komorek, odpowiedzialnych w jednostkach za komunikowanie marketingowe
w mediach spotecznosciowych.

Ktore media spotecznosciowe sa najpopularniejsze wsréd polskich regionow

(opracowanie rankingu popularno$ci mediow spotecznosciowych)?
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W przypadku duzej przewagi jednego z serwisow bedzie mozna dalsze,
szczegOtowe badania zawezi¢ 1 skoncentrowac si¢ na szczegOtowej analizie
dominujacego kanatu nadawczego.

e Kto jest odpowiedzialny w danych regionach za kreowanie komunikacji
marketingowej w mediach spolecznosciowych (ktore jednostki korzystaja z firm
zewnetrznych, a ktoére pozostaja samowystarczalne w tym zakresie;
co automatycznie nasuwa kolejne, wynikajace z poprzedniego, pytanie o to,
jakie sa zrédla finansowania komunikowania regionalnych wspolnot
samorzadowych w mediach spoleczno$ciowych?)

Uzyskane odpowiedzi umozliwia analiz¢ modeli zarzadzania komunikacjg
marketingowa

w mediach spoteczno$ciowych w samorzadach, z uwzglednieniem struktury
organizacyjnej, kwalifikacji os6b odpowiedzialnych za prowadzenie profili,
sposobu finansowania dziatanh oraz przejrzystosci informacyjnej wobec
odbiorcow.

e Jak ksztattuja sie wskazniki zwigzane z zasiggiem, zaangazowaniem oraz

prezentowanymi przez jednostki osadnicze tresciami?
Celem jest tu rozpoznanie efektywnosci komunikacji polskich regionow
w mediach spotecznosciowych na podstawie analizy wskaznikow zasiggu,
poziomu zaangazowania uzytkownikéw oraz typow publikowanych tresci.
Analiza pozwala ustali¢, ktore formaty i1 praktyki komunikacyjne generuja
najwigksze zainteresowanie odbiorcéw i w jakim stopniu sg wykorzystywane
przez jednostki osadnicze w ramach marketingu terytorialnego.

e Kitore™ regiony w Polsce sg liderami zaangazowania (prowadza najbardziej
angazujace profile)?

Co doprowadzi do identyfikacji jednostek, ktore osiagaja najwyzsze wskazniki
zaangazowania uzytkownikow w mediach spoleczno$ciowych, oraz pokaze
czynniki mogace wpltywa¢ na skuteczno$¢ i atrakcyjno$¢ ich komunikacji
w $rodowisku cyfrowym, a to kolei umozliwi opracowanie zbioru dobrych

praktyk.

38 Uwzgledniajgc trojstopniowy podziat administracyjny (terytorialny) Polski i grupujgc badane profile
zgodnie z podziatem administracyjnym Polski.
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Jak polskie regiony, obecne w mediach spotecznosciowych, podchodza do kwestii
zwigzanych z identyfikacja wizualng 1 nazewnictwem (czy dbaja
o konsekwencje 1 spdjnos¢ na tym polu)?

A to bedzie kluczowa dla sprawdzenia stopnia spdjnosci komunikacyjnej
regionalnych wspdlnot samorzadowych w mediach spoteczno$ciowych
z oficjalnie przyjetym system identyfikacji wizualne;.

Jakie typy postéw na terytorialnych fanpage’ach lideréw zaangazowania sktaniaja
uzytkownikéw do interakcji?

Odpowiedz na to pytanie pokaze typy tresci publikowanych przez polskie regiony
osiggajace najwyzszy poziom zaangazowania uzytkownikow w mediach
spotecznosciowych. Ustalenia te postuza do wypracowania zbioru dobrych
praktyk w zakresie efektywnej komunikacji marketingowej prowadzonej przez
samorzady w mediach spoteczno$ciowych.

Ktore tresci publikowane przez polskie regionalne wspolnoty samorzadowe na
Facebooku najbardziej angazujg uzytkownikow?

W ten sposob bedzie jasnym jakie rodzaje treSci generuja najwyzszy poziom
zaangazowania uzytkownikéw, rozumiany jako interakcje w postaci reakcji,
komentarzy 1 udostgpnien. Wyniki analizy stanowi¢ beda podstawe do
wyodrebnienia  skutecznych praktyk komunikacyjnych w  marketingu
terytorialnym w Srodowisku mediow spotecznosciowych.

Jakie praktyki w zakresie komunikacji marketingowej angazujacej na Facebooku
stosujg jednostki osadnicze, ktore sg liderami zaangazowania?

Wyjasnienie tego problemu doprowadzi do identyfikacji i szczegétowej analizy
stosowanych przez jednostki o najwyzszych wskaznikach zaangazowania
zestawu praktyk komunikacyjnych wykorzystywanych na najpopularniejszej
platformie. Bedzie to takze przydatne dla sformutowania zalecen i dobrych
praktyk, mozliwych do adaptacji przez inne organizacje w ramach marketingu

terytorialnego w mediach spolecznosciowych.
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3.5. Hipotezy badawcze

Wielu naukowcow opowiada si¢ zdecydowanie za stawianiem hipotez w pracach
badawczych bez wzgledu na ich charakter, twierdzac, ze bez stawiania i sprawdzania
hipotez nie bylby mozliwy rozw6j naukowy*>. Hipoteza badawcza zgodnie z etymologia
stowa (gr. hypothesis - przypuszczenie) przybiera form¢ zatozenia oraz
prawdopodobienstwa wystapienia konkretnego procesu badz zjawiska’®. Musi ona
spetnia¢ okreslone wymogi racjonalnosci, ale musi zosta¢ poddana procedurze
weryfikacyjnej. Henryk Dzwigot uwaza, ze zdania twierdzace w rozprawach naukowych
moga jednoznacznie sugerowa¢ wynik badan®*'. W zadnym wypadku nie zwalnia to
badacza od obowiazku rozwigzania sytuacji problemowej, ktora zaklada istnienie
pewnych obszaréw wiedzy i niewiedzy. Hipotezy, cho¢ stawiane wobec faktow juz
zaobserwowanych oraz zawierajace przewidywania przysztych wynikow, moga si¢ nie
sprawdzi¢, tj. nie przejs¢ procedury weryfikacyjnej. Do najbardziej powszechnych
sposobdw stosowanych przy tworzeniu hipotez w naukach spotecznych nalezg***:

e wysuwanie wniosku hipotetycznego z istniejacych teorii;

e odkrywanie” hipotezy przez uogodlnianie zebranych danych, np. zawartych
w sprawozdaniach statystycznych;

e swoiste wczuwanie si¢ badajacego w okreslone sytuacje spoteczne, czyli
wysuwanie przez niego wnioskOw na podstawie wlasnych doswiadczen
zyciowych 1 wykorzystywanie umiejetnosci tworzenia trafnych domystow.

Autor niniejszej dysertacji jest w pelni swiadom réwniez tego, iz w sporej czgsci

badan o charakterze eksploracyjnym, opisowym lub jako$ciowym stosowanie

hipotez nie stanowi warunku sine qua non’®. Przyjeta przez autora metodyka

¥ H.G. Adamkiewicz-Drwilto, A. Drwilto, Wspdlczesna metodologia nauk ekonomicznych,
Wydawnictwo ,,Dom Organizatora”, Torun 2008, s. 70., L. Soldatova, A. Rzhetsky, Representation of
research hypotheses, ,,Journal of Biomedical Semantics” 2011, 2, s. 1.

30 M. Krajewski, O metodologii nauk i zasadach pisarstwa naukowego, Wydawnictwo Naukowe
Novum, Ptock 2020.

' H. Dzwigot, Zalozenia do budowy metodyki badawczej, ,Zeszyty Naukowe. Organizacja
i Zarzadzanie, Politechnika Slqska” 2015, nr 78, s. 99—-116.

362 J. Sztumski, Wstep do metod i technik badan spotecznych, PWN, Warszawa 1984, s. 45.

363 Szerzej na temat braku konieczno$ci stawiania hipotez zobacz: B. Stepien, Zasady pisania tekstow
naukowych. Prace doktorskie i artykuly, s. 86; S. Nowak, Metodologia badan spolecznych, Warszawa
2011, s. 35.
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pracy 1 charakter prowadzonych badaf, uzmyslawiaja jednak konieczno$¢
postawienia wyjsciowych czterech gléwnych twierdzen odnosnie badanego

problemu, ktore brzmig nastepujaco:

HGI1 — Polskie regiony prowadza komunikacje marketingowa przede wszystkim
za posrednictwem serwisow spotecznosciowych, a najczesciej wykorzystywanym
kanatem jest Facebook.

Uzasadnienie: Koncepcja marketingu 4.0 postuluje umiejetne laczenie sfery
online i offline, wsparte mozliwo$ciami sztucznej inteligencji***. Nie musi to
oznacza¢ wylacznego korzystania z cyfrowej komunikacji, ale z pewnoscia tego
typu narze¢dzia sg rekomendowane, a trudnym do przecenienia jest fakt, iz media
spotecznos$ciowe daja mozliwo$¢ inicjowania rozmé6w na linii konsument —
sprzedawca®®. Przedstawiona w 2021 r. koncepcja marketingu 5.0°°° natomiast
oczekuje dyskusji uwzgledniajacej istnienie trzech wyzwan: pokoleniowej
przepasci, polaryzacji ekonomicznej, oraz cyfrowego podziatu. Zwiastuje
to w dalszym etapie dotarcie do obszardw niezwigzanych z tradycyjnym rynkiem
i zapoczatkowanie szeregu bardzo innowacyjnych zmian, na ktére beda tez
musialy by¢ przygotowane jednostki terytorialne. Bardzo pomocne na tym polu
mog3 si¢ okaza¢ media spotecznosciowe i mozliwosci, jakie one dajg — tworzenie
marketingu nonprofit i marketingu kultury, zagospodarowanie takich przestrzeni
jak ekologia, czy estetyka, a co finalnie moze prowadzi¢ do urzeczywistnienia
wizji, w ktorej sprzedawcy 1 kupujacy wspolnie wspottworzyli produkty, ktére
zaspokajajg ich potrzeby w sposob niemalze symetryczny.

Celem glownym niniejszej rozprawy jest okreslenie praktyk
komunikacyjnych sprzyjajacych efektywnemu przekazowi tresci w mediach
spoteczno$ciowych w ramach komunikowania marketingowego polskich
regionow. Realizacji tego celu towarzyszy =zatozenie, iz komunikacja
marketingowa tych  jednostek  koncentruje si¢ przede  wszystkim

w $rodowisku medidw spolecznosciowych, ktore staty si¢ dominujacym

364 P, Kotler, Marketing 4.0. Era cyfrowa, Warszawa: MT Biznes sp. z 0.0., 2017, s. 10.
3% Tamze, s. 93.

Szerzej na temat tej koncepcji zobacz: P. Kotler, K. Hermawan, I. Setiawan, Marketing

5.0.Technologie Next Tech, mtbiznes, Warszawa 2021, s. 13.
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obszarem interakcji miedzy instytucjami publicznymi a odbiorcami tresci
promocyjnych i informacyjnych. W szczegdlnosci weryfikacji bedzie podlegac
hipoteza  zakladajaca, Ze  najczgsciej  wykorzystywanym  kanatem
komunikacyjnym w ramach dziatan promocyjnych samorzadow wojewddzkich
jest platforma Facebook, stanowigca gtowne narzedzie dystrybucji tresci oraz
budowania relacji z odbiorcami. Jej potwierdzenie umozliwi z kolei analize
efektywnosci wykorzystania poszczego6lnych narzedzi komunikacyjnych, a tym
samym oceng stopnia spdjnosci i profesjonalizacji dzialan promocyjnych polskich

regionow w srodowisku cyfrowym.

e HG2 - Polskie regiony obecne w mediach spotecznosciowych nie realizuja
dziatan komunikacji marketingowej w sposéb kompleksowy i strategiczny, co
skutkuje ograniczong efektywnoscia prowadzonych kampanii oraz niskim
poziomem zaangazowania odbiorcow.

Uzasadnienie: Poruszajac si¢ w obszarze mediow spolecznosciowych i samego
Facebooka nie sposob pomingé zaprezentowanego w 2022 r. Metaverse®,
czyli zupelnie nowego podejscia do internetu; przejscia od jednowymiarowego
korzystania polegajacego gldwnie na ,,czytaniu” tresci, do znacznie bardziej
rozszerzonego zaistnienia w tej rzeczywistosci i ,,wspottworzeniu” kontentu.
Otwarto$¢ 1 interoperacyjno$¢ to pojecia, ktore zdaja si¢ by¢ wciagz stabo
przyswajane przez polskie regiony. U podstaw tej hipotezy lezy przeswiadczenie
0 wcigz niewystarczajacych kompetencjach cyfrowych etatowych pracownikow
jednostek samorzadu terytorialnego. Autor hipotetycznie zaklada wiec,
iz jednostki publikuja zbyt rzadko, uzywaja ograniczonego zestawu formatow
(mato wideo, rolek, relacji) i nie korzystaja z ptatnego promowania.

Hipoteza ta pozostaje w bezposrednim zwigzku z celem szczegdtowym rozprawy,
jakim jest zbadanie stopnia planowosci i spojnosci dziatan komunikacyjnych
jednostek terytorialnych w mediach spoteczno$ciowych. Weryfikacja hipotezy

pozwoli oceni¢, czy aktywnos$¢ tych podmiotow ma charakter elementu

367 Szerzej na ten temat zobacz: What is the metaverse?, https://www.facebook.com/business/metaverse
(dostep onile 20.05.2024).
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swiadomej strategii komunikowania marketingowego, czy tez stanowi zbior

nieskoordynowanych dziatan o ograniczonym oddzialywaniu promocyjnym.

HG3 — Wigkszos$¢ polskich regionéw nie posiada spdjnej i udokumentowanej
strategii komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych, opartej na
analizie rynku, identyfikacji grupy docelowej oraz dopasowaniu tresci do jej
potrzeb, co wplywa negatywnie na efektywno$¢ prowadzonych dziatan
promocyjnych; nie sg $wiadome koniecznosci stworzenia schematu dziatan lub
nie potrafig go wdrozy¢.

Uzasadnienie: Autor, pracujac dla kilku jednostek samorzadu terytorialnego,

wielokrotnie spotykal si¢ z sytuacjg, w ktorej komunikowanie w mediach

spoteczno$ciowych bylo prowadzone bardzo chaotycznie. W naukach

0 komunikowaniu méwi si¢ natomiast o dwoch szkotach:

1. Komunikowaniu jako przekazywaniu wiadomosci, a wiec kodowaniu
1 dekodowaniu informacji. Zwolennicy tej koncepcji badajg Srodowisko
przekazu, z jakiego korzysta nadawca, ale roéwniez wydajno$¢ oraz
doktadno$¢ przekazywanych wiadomo$ci®®®.

2. Komunikowaniu jako produkcji 1 wymianie znaczen, co implikuje

konieczno$¢ zajmowania si¢ tym, jak powstaja okre$lone znaczenia®®.

Skuteczno$¢ dziatania przedsigbiorstw, w tym takze tych z sektora
publicznego, jest w duzej] mierze determinowana przez jako$¢ procesu
komunikacji. Dazenie do osiggni¢cia dobrych wynikéw w tym aspekcie powinno
by¢ brane pod uwage zaréwno przez kadre zarzadzajaca, ale rowniez menedzerow
sredniego szczebla az po szeregowych pracownikdéw. Ostatecznie ma to ogromne
znaczenie dla pozycji kazdej firmy na rynku’”. Tylko te jednostki, ktore

opracowaty zintegrowane systemy komunikowania — obejmujace réwniez media

368 W ramach tej koncepcji miesci si¢ takze konstruktywna analiza bledow, pomytek, zaktocen, ktore
czesto moga wystapi¢ w procesie komunikacji.

39 t.. Sulkowski, Znaczenie komunikacji w marketingu, [w:] M. Al-Noorachi (red.), Wspélczesne
wyzwania marketingowe — wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Spotecznej Akademii Nauk, £odz—
Warszawa 2014, s. 52.

30 A. Karczewska, Efektywna komunikacja w organizacji, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki
Czestochowskiej. Zarzadzanie” 2011, nr 3, s. 117.
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cyfrowe — mogg liczy¢ na realny wplyw na postawy i decyzje odbiorcow.
Stawomir Gawronski uwaza, iz brak strategii, dziatania podejmowane w sposob
niesystematyczny oraz niska jako$¢ treSci to najczestsze przyczyny
niewykorzystania potencjatu kanaléw spotecznosciowych przez administracje
samorzadowg®"".

Autor — bazujac na swoich do§wiadczeniach zawodowych - jest nawet
sklonny rozwinaé¢ powyzsza hipotez¢ o zalozenie, iz wigkszo$¢ jednostek
samorzadu terytorialnego wcigz nie ma nawet jasno sprecyzowanych celow, ktore
chciatyby realizowa¢ za pomocg medidow spotecznosciowych, wiec ich dziatania
w tym obszarze sa chaotyczne, nieskoordynowane, pozbawione analiz
marketingowych 1 oceny skuteczno$ci. Czy i w jakim stopniu wystepuje takie
zjawisko wsrdd polskich regiondéw odpowiedza nam szczegoétowe wskazniki,
uzyskane za pomocg narzg¢dzia analitycznego, ktorego zasady dziatania zostang
przedstawione w dalszej czg$ci pracy.

Przy okazji tego tematu warto réwniez przytoczy¢ ogdlne koncepcje zarzadzania
publicznego. Ot6z w ostatnich latach wykrystalizowaly si¢ wlasciwie trzy
paradygmaty dotyczace administrowania i1 zarzadzania dobrami publicznymi:

o administracja weberowska®’?,

o nowe zarzgdzanie publiczne’”,

'S, Gawronski, Komunikacja marketingowa..., s. 34-35.

32 Karl Emil Maximilian ,,Max” Weber (1864-1920) byl niemieckim socjologiem, filozofem,
prawnikiem i ekonomista, ktorego idee mialy ogromny wplyw na teori¢ socjologiczna i badania
spoteczne. W omawianym paradygmacie istotnym przetlomem bylo przeksztalcenie panstwa
absolutnego w panstwo prawa i bedacg konsekwencjg tego procesu zmiang w pojmowaniu roli i zasad
dziatlania administracji. Aparat administracyjny przestawat podlega¢é monarchom, gdyz zostat
podporzadkowany pochodzacej z wolnego, réwnego, bezposredniego wyboru glowie panstwa badz tez
przedstawicielowi rzadu, odpowiadajacemu przed wtadza ustawodawcza. Przemiany te doprowadzity
do wprowadzenia samorzadu terytorialnego (dualizm administracyjny). Piszac o administracji
publicznej i jej zroédtach niemozliwym byloby pominigcie Webera, a $wietle powyzszej hipotezy zasadne
— w opinii Autora — wydaje si¢ by¢ przytoczenie zatozen, postulujacych m.in. absolutng racjonalizacje
organizacji administracji, nietaczenie kadr administracji z wlasnoscia, a takze uniezaleznienie od
polityki, bardzo wyrazne zhierarchizowanie i podziat pracy. Szerzej na ten temat zobacz: M. Weber,
Wirtschaft und Gesellschaft, Tiibingen 1922. Wyartykutowanie ponad 100 lat temu tak szczegdétowych
postulatéw silnie osadzonych w teorii i poglebionych badaniach, powinno inspirowa¢ w newralgicznym
obszarze komunikowania jednostek samorzadu terytorialnego w mediach spolecznosciowych.
Dziatania, pozbawione strategii i jasno przedstawionych celow staja si¢ zaprzeczeniem koncepcji
strategicznego podejScia do zarzadzania instytucjami publicznymi, organami administracji
i jednostkami osadniczymi.

3 Opisywane juz wczeSniej i znane jako new public management, zaktada zmiane orientacji
zarzadzania organizacjami publicznymi z naktadow i procedur na osigganie wynikow, przyjecie
orientacji strategicznej oraz wprowadzenie mechanizmow rynkowych, co w kontekscie skutecznego
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o wspolzarzadzanie®™*.

W powyzszej ewolucji 1 stopniowym przechodzeniu do postaw zgodnych
z tacinskim zrédtostowem terminu administracja (ministrare, czyli stuzy¢, badz
administrare, czyli obstugiwa¢) dochodzimy w koncu do zarzadzania
publicznego, ktore Andrzej Sztando definiuje m.in. jako ,,grup¢ instytucji
tworzacych dany system lub zbior, jednorodny funkcjonalnie lub strukturalnie,
ktory traktuje sie rowniez jak dgzacg do czego$ organizacje™”.
Hipoteza ta koresponduje z celem szczegétowym rozprawy, jakim jest
identyfikacja oraz ocena formalnych strategii komunikacji marketingowe;]
polskich regionalnych wspolnot samorzadowych, w tym analiza ich zawartosci,
zakresu 1 zgodno$ci z zasadami planowania strategicznego. Weryfikacja tej
hipotezy pozwoli okresli¢, czy samorzady dysponuja rzeczywistymi
dokumentami wyznaczajacymi kierunki dziatan komunikacyjnych, czy tez
aktywnos¢ w mediach spolecznosciowych ma charakter spontaniczny

1 pozbawiony podstaw analitycznych.

e HG4 - Brak konsekwencji 1 spdjnosci w zakresie identyfikacji wizualnej oraz
nazewnictwa profili spoteczno$ciowych jednostek terytorialnych negatywnie
wplywa na rozpoznawalno$¢ marki terytorialnej oraz utrudnia budowanie
jednolitego wizerunku w mediach spotecznosciowych.

Uzasadnienie: Hipoteza ta odpowiada celowi szczegdlowemu, ktory zaktada
oceng stopnia spojnosci komunikacyjnej regionalnych wspolnot samorzagdowych
w mediach spotecznosciowych poprzez analiz¢ stosowania oficjalnych
elementow identyfikacji wizualnej, nazw wlasnych oraz symboliki terytorialne;.

Niezbegdna tu bedzie analiza wizualna i jezykowa profili: czy stosuja ten sam

komunikowania powinno sktania¢ do powaznego potraktowania kwestii strategii, analiz
marketingowych i oceny skutecznosci.

3 Koncepcja wspotrzadzenia publicznego, public governance, podkreSlala m.in. wicksza
wspolnotowos¢ w funkcjonowaniu wiadz publicznych, otwartosc¢ i przejrzystos¢ instytucji publicznych,
a takze sieciowy model funkcjonowania o$rodkdéw decyzyjnych. W $wietle tych ustalen obywatele
zostali podniesieni do rangi interesariuszy, partnerow.

5 A. Sztando, Innowacje i innowacyjnosé lokalna w ponadlokalnej perspektywie zarzqdzania
strategicznego rozwojem lokalnym malych miast, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu 2017, nr 467, s. 236.
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logotyp, nazwe, kolorystyke, sygnet itp., oraz cena zgodnosci z oficjalnymi
systemami identyfikacji wizualnej (np. zawartymi w ksiedze znaku).

Na przyklad czgs¢ wojewddztw w komunikacji w marketingu terytorialnym
wykorzystuje profile spolecznosciowe ze stowem ,.travel” w nazwie, co stanowi
nawigzanie do domeny (elementu adresu internetowego). Z jednej strony mamy
aktywne oficjalne profile ,,Wielkopolska.travel”, ,,Podkarpackie.Travel” (nie ma
konsekwencji w stosowaniu wielkich/matych liter) czy ,,Dolny Slask Travel”
(odejscie od dostownej nazwy domeny), ale w przypadku woj. Lubelskiego s3 to
profile ,,Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna” oraz ,,Lubelskie”, ktore
nierzadko dublujg sig, jesli chodzi o publikowane tresci. Juz na podstawie tych
profili mozna wysnu¢ hipoteze¢ o powaznym braku  spdjnosci
W nazewnictwie w obrebie jednego medium. Bardzo swobodnie jest tez
traktowane tzw. logo turystyczne — uzywane w nieczytelnych wersjach
minimalistycznych albo catkowicie porzucane na rzecz innych logotypow.
Projektowanie komunikatow marketingowych w mediach spoteczno$ciowych ma
natomiast na celu takze, a moze przede wszystkim, zakomunikowanie o samym
fakcie istnienia danego podmiotu. Dzigki skutecznemu 1 dobrze opracowanemu
systemowi komunikacji z otoczeniem dana jednostka moze nadawa¢ informacje
oraz tresci zorientowane marketingowo, a takze nawigzywaé kontakty
z podmiotami S$rodowiska biznesowego, co korzystnie wplywa na transfer
przekazywanej wiedzy. Identyfikacja wizualna firmy (tozsamo$¢ wizualna,

wizualizacja, corporate identity*”®

, CI) to kompendium réznorodnych sktadnikoéw
(graficznych, muzycznych, typograficznych 1 innych) wraz z wytycznymi
dotyczacymi ich zastosowania, ktore sa zawarte w ksiedze identyfikacji.
Dzigki temu systemowi, wszystkie wiadomos$ci marketingowe wysylane przez
firm¢ sg konsekwentne, wspoéldzialajg ze sobg, wzajemnie si¢ wzmacniaja,
co prowadzi do efektu synergii - suma wspolnego dziatania przewyzsza sume

dziatania kazdego elementu indywidualnie. Identyfikacja wizualna firmy,

oprocz postawy organizacji, zachowania i komunikacji z otoczeniem, jest jednym

376 Szerzej na temat tego pojecia w wymiarze praktycznym zobacz: D. G. Herbst, Corporate Identity,

Cornelsen, Berlin 2012.
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z kluczowych elementéw tozsamosci instytucji’”’. Biorgc pod uwage, ze nasze
srodowisko, zwlaszcza cyfrowe, jest szczegdlnie nasycone elementami
wizualnymi, kluczowe jest, aby kazde rozwigzanie bylo wyjatkowe
1 oryginalne - powinno by¢ proste, czytelne, zapadajace w pamieé
1 odzwierciedlajace istote charakteru firmy. Ponadto, powinno by¢ zdolne do
funkcjonowania na wielu platformach medialnych 1 sprawdza¢ si¢
w roznorodnych zastosowaniach. Dzigki konsekwencji w przekazie wizualnym,
system oparty na klarownie zdefiniowanych standardach buduje zaufanie
u odbiorcy, co prowadzi do poczucia, ze klient ma do czynienia z firmg o wysokiej
wiarygodno$ci, zapewniajacg bezpieczenstwo i jakos¢ oferowanych ustug,
co z pewnoscig mozna tez odnies¢ do polskich regionéw. Firmy z sektora
publicznego czesto maja za sobg wiele lat do§wiadczen i tradycji, ktore
wspomagajg ksztalttowanie atrybutu wiarygodnos$ci. Identyfikacja wizualna jest
elementem jezyka wizualnego, ktory komunikuje si¢ z odbiorca poprzez
doswiadczenia empiryczno-zmystowe 1 jest definiowany przez kolor, forme,
obraz, typografie, kompozycje i ruch. Ten jezyk sprawia, ze dany system jest
natychmiast rozpoznawalny. Jest on zaprojektowany z przemys$leniem,
aby poprzez swojg wizualng i strukturalng jednolitos¢ wspiera¢ strategi¢ marki,
wyroznia¢ ja na rynku i wyrdznia¢ si¢ w gestym Srodowisku wizualnym.
Jesli jest prawidlowo skonstruowany, marke mozna tatwo zidentyfikowa¢ nawet
wtedy, gdy jej logo jest czesciowo ukryte. Kazdy punkt kontaktu z klientem,
kazdy komunikat marketingowy, ktory stuzy do budowania pozgdanej percepcji,
nie moze by¢ w tym zakresie pominiety>’®.

Hipoteza ta faczy si¢ z celem szczegdlowym rozprawy, jakim jest ocena spojnosci
wizualnej oraz zgodno$ci profili spoteczno$ciowych polskich regiondéw
z zasadami oficjalnej identyfikacji wizualnej 1 nazewnictwa. Jej weryfikacja
pozwoli okresli¢, w jakim stopniu samorzady utrzymuja jednolity wizerunek
marki terytorialnej w mediach spotecznosciowych oraz czy stosowane
rozwigzania wizualne 1 jezykowe odpowiadaja zalozeniom zawartym

w oficjalnych strategiach komunikacji i ksiegach identyfikacji wizualne;.

31" Komunikowanie sie w marketingu, red. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004, s. 108.
38 A. Wheeler, Kreowanie marki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 66.
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Wyartykutowane zostang takze trzy hipotezy pomocnicze:

e HPI - Niska standaryzacja nazw profili spotecznosciowych regionalnych
wspolnot samorzadowych oraz brak spdjnosci z oficjalnymi nazwami
1 elementami identyfikacji wizualnej utrudnia uzytkownikom ich odnalezienie
w wyszukiwarkach platform spolecznosciowych, co wpltywa na obnizenie
rozpoznawalno$ci marki terytorialnej,
Uzasadnienie: Zgodnie z teoriami komunikacji marketingowej i brandingu
terytorialnego, jednolita identyfikacja wizualna oraz ustandaryzowane
nazewnictwo w kanatach komunikacji cyfrowe] zwigksza transparentnosé¢

37 Autor rozprawy przypuszcza, ze brak jednoznacznego

1 dostepnos¢ informacji
wskazania, kto jest odpowiedzialny za oficjalne promowanie w mediach danej
jednostki, prowadzi do sytuacji, ktdra nosi znamiona chaosu informacyjnego.
Poglebione wywiady by¢ moze w chociaz w cze$ci rzuca nieco $wiatla na te
kwestie. W dotychczasowych poszukiwaniach oficjalnych portali oraz kontaktach
z administratorami lub po prostu osobami odpowiedzialnymi w polskich
jednostkach samorzadu terytorialnego za komunikowanie w mediach
spotecznosciowych Autor napotykat spore problemy. Pokltosiem takiego stanu
rzeczy moze by¢ brak jednomys$lnosci w zakresie wspolpracy z instytucjami
kultury, stowarzyszeniami, placowkami o$wiatowymi — dostarczycielami
kontentu, profilami czesto udostepnianymi, a wigc wspieranymi, ale tez
kopiowanymi (tres¢, zdjecia, filmy) bez woli 1 zgody autoréw, co moze
w skrajnych przypadkach prowadzi¢ do naruszenia praw autorskich.
Pozorna anonimowos$¢ administratorow profili samorzagdowych moze wytwarzaé
ztudne przes§wiadczenie pracownikow jednostek osadniczych, iz ich dziatalnos¢
nie tylko nie podlega kontroli 1 odpowiedzialnosci, ale nie ma charakteru
oficjalnej stuzby.

Hipoteza pomocnicza nr 1 pozostaje w bezposrednim zwigzku z hipotezg gldéwna

dotyczaca wpltywu spdjnosci identyfikacji wizualnej i nazewnictwa profili

37 Place branding is not about slogans and logos. It's about leadership, vision, strategy, and

implementation.” S. Anholt, Places: Identity, Image and Reputation, Palgrave Macmillan, London 2010,
s. 6.
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spolecznosciowych na rozpoznawalno$¢ marki terytorialnej. Podczas gdy
hipoteza gidwna odnosi si¢ do ogélnego znaczenia konsekwencji w komunikacji
wizualnej dla wizerunku regionu, hipoteza pomocnicza konkretyzuje ten zwigzek,
wskazujac, ze brak standaryzacji nazw profili oraz niespdjnos¢ z oficjalnymi
nazwami regionéw utrudniajg uzytkownikom wyszukiwanie profili w mediach
spotecznosciowych, co przeklada si¢ na obnizenie rozpoznawalnos$ci marki

terytorialnej i spdjnosci jej przekazu.

HP2 - Wielko$¢ regionu, mierzona liczbg mieszkancéw, nie pozostaje wprost
proporcjonalna do poziomu zaangazowania uzytkownikdw na oficjalnych
profilach spotecznosciowych danej jednostki.

Uzasadnienie: Zgodnie z opublikowanymi badaniami istnieje slaba korelacja
miedzy wielko$cia jednostki terytorialnej a poziomem aktywnosci
1 zaangazowania w mediach spotecznosciowych. Naukowcy podkreslaja,
ze o sukcesie komunikacyjnym decyduje nie tyle wielkos¢ populacji, co sposéb
prowadzenia profilu, jego regularno$¢, interaktywnos¢ oraz dostosowanie do
odbiorcow*™.  Ciekawych wnioskow moze zatem dostarczy¢ analiza
poréwnawcza poszczegdlnych jednostek samorzadu w Polsce. Istotnym
wskaznikiem,  uzywanym = powszechnie  przez  badaczy  medidéw
spoteczno$ciowych, powinien by¢ wskaznik popularnosci, ktory pokazuje
stosunek liczby fanéw na oficjalnym fanpage’u danego miasta lub regionu do
liczby mieszkancoéw danej jednostki terytorialnego®®'. Zdawaé by si¢ mogto,
ze stabiej zaludnione wojewodztwa Polski wschodniej rzadziej i mniej efektywnie
komunikuja si¢ z otoczeniem. Autor stawia tu jednak $miatg hipoteze, ze na
przyktad profile wojewodztw Lubelskiego i Podkarpackiego angazuja mocniej
uzytkownikéw Facebooka niz Wielkopolskiego 1 Lubuskiego, co zostanie

zweryfikowane w dalszej czg$ci rozprawy.

%0 A. Gal-Tzur, S. M. Grant-Muller, T. Kuflik, E. Minkov, S. Nocera, 1. Shoor, The potential of social
media in delivering transport policy goals, ,,Transport Policy” 32(3) March 2014, s. 115-123.

31 Liwia Delinska i Urszula Krepowska ustality na przyklad, ze w 2018 t., jesli chodzi o obecnoéé¢
polskich miast na Facebooku, to np. Warszawa, wedtug wskaznika popularnosci, zajmowata dopiero 10
miejsce, cho¢ liczba fanow, obserwujacych oficjalny profil stolicy wynosita prawie 180 tys.
subskrybentow. L. Delinska, U. Keprowska, dz. cyt., s. 68.
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Hipoteza pomocnicza nr 2 stanowi rozwini¢cie hipotezy gtownej odnoszacej si¢
do efektywnosci komunikacji marketingowej jednostek samorzadu terytorialnego
w mediach spolecznosciowych. Podczas gdy hipoteza gldwna zaktada ogdlny
brak kompleksowego 1 strategicznego podej$cia do prowadzenia komunikacji,
hipoteza pomocnicza konkretyzuje ten problem, wskazujac, ze sama wielkos¢
jednostki — wyrazona liczbg mieszkancow — nie determinuje poziomu
zaangazowania uzytkownikdw, co oznacza, iz skuteczno$¢ komunikacji
w mediach spotecznosciowych zalezy raczej od jakosci i spojnosci dziatan niz od

potencjatu demograficznego.

HP3 - Pewne przestanki 1 obserwacje autora pozwalajg przypuszczac,
ze wprawdzie Facebook nadal jest najpopularniejszym  portalem
spoteczno$ciowym w Polsce, ale zmienia si¢ $rednia wieku najaktywniejszych
uzytkownikéw. Uprawnionym wydaje si¢ wigc sadzi¢, ze najmtodsi internauci
wiecej uwagi poswiecaja nowszym portalom jak TikTok czy Snapchat i to wlasnie
w tego typu miejscach pojawily si¢ juz ze swoim przekazem polskie regiony.

Uzasadnienie: Co prawda w przekazach prasowych, opiniach ekspertow i roznego
rodzaju raportach mozna trafi¢ na sprzeczne dane’*’, ale autor uwaza, ze zmiany
pokoleniowe, nowe trendy i moda doprowadza wkrotce do wylonienia si¢
kolejnych portali, ktore beda potrafity lepiej odczyta¢ znaki czasu i zaproponowac
ciekawsze rozwigzania dla milodziezy. Raport opracowany za rok
2023 potwierdzit dominacje Facebooka, lecz przyrost jego fandéw jest juz

minimalny i wyniost zaledwie 1,6%*

. Na miejscu bedzie wigc postawienie
pytania osobom odpowiadajagcym za komunikowanie w  mediach
spoteczno$ciowych o plany poszerzenia pola nadawania tre§ci w najblizszym

czasie. Prawdopodobnie liczba profili polskich jednostek osadniczych

382 Onet na przyktad opublikowat artykut, w ktorym dowodzi, ze sytuacja Facebooka wcale nie jest tak
zla, ale trafimy tez na wiele artykutow, ktore opisujg spadek popularnosci Facebooka, zwlaszcza
w szeregach mlodszego pokolenia. Porownaj: Facebook wcale nie traci na popularnosci. Szokujgce

https://przegladsportowy.onet.pl/esportmania/inne/facebook-wcale-nie-traci-na-popularnosci-

szokujace-dane/63j7zg5 (dostgp online 01.06.2024), E. A. Vogels, R. Gelles-Watnick, N. Massarat,
Teens, Social Media and Technology 2022, https://www.pewresearch.org/internet/2022/08/10/teens-
social-media-and-technology-2022/ (dostep online 01.06.2024).

S, Kemp, Digital 2023: Global Overview Report, https://datareportal.com/reports/digital-2023-
global-overview-report (dostep online 01.06.2024).

169



w najnowszych social mediach takich jak TikTok czy Snapchat, stale ro$nie.
Czy ktoéras z jednostek planuje jednak osobng strategi¢ dla tych serwisow?
Czy fakt korzystania z TikToka przez polskie regiony jest przez nie
komunikowany na oficjalnych stronach internetowych?

Hipoteza pomocnicza uszczegdtawia hipoteze gldéwng 1 (dominacja mediow
spolecznosciowych 1 wiodgca rola Facebooka), dodajac wymiar dywersyfikacji
kanatowej: nawet jesli Facebook pozostaje podstawowym kanatem, samorzady
testuja obecnos$¢ na TikToku/Snapchacie. Weryfikacja pomocniczej hipotezy
polega nie na analizie demografii, lecz na audytowym potwierdzeniu samej
obecnosci (profil/brak profilu). Jesli obecnos¢ polskich regiondow na
TikToku/Snapchacie zostanie potwierdzona, hipoteza wyznacza program
dalszych badan: monitorowanie utrzymania profili i rytmu publikacji, pordownanie
formatow tresci, analiza wspotwystepowania z Facebookiem (cross-posting vs.
natywne formaty), a w kolejnych etapach — pomiar efektéw (zasiggi, wskazniki

interakcji) oraz jako$ciowa ocena dopasowania tresci do specyfiki platform.

3.6. Metody, techniki i narzedzia badawcze

W ramach niniejszej dysertacji podjeto si¢ przeprowadzenia badan zaréwno
o charakterze ilosciowym, jak 1 jakoSciowym. Za takim stanowiskiem przemawia
koniecznos¢ komplementarnego podejscia do podjetego tematu. Piotr Tarka, z ktoérym
autor w petni si¢ zgadza, uwaza bowiem, ze przeprowadzenie badan jakosciowych nie
stanowi opozycji w stosunku do wyboru badan ilosciowych, a duzo wickszy pozytek
moze przynie$¢ synteza obu metod®™. Metody badawcze o charakterze jako$ciowym
1 ilosciowym wykazuja wyrazne roznice, co czg¢sto prowadzi do konieczno$ci
zastosowania odmiennych strategii zbierania, oceny i analizy uzyskanych informacji.
Niemniej jednak, oba typy pomiar6w moga by¢ efektywnie integrowane. Autor stoi tu na
stanowisku, ze pelne odpowiedzi na postawione pytania s3 mozliwe do uzyskania dopiero

po skonfrontowaniu danych zebranych za pomocg zaréwno metod ilosciowych,

3 P. Tarka, Specyfika i komplementarno$é¢ badan ilosciowych i jakosciowych, ,,Wiadomosci
Statystyczne” 2017, 3(670), s. 17.
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jak 1jakosciowych, co umozliwi uzyskanie bardziej wiarygodnej 1 kompleksowej wiedzy
w badanym obszarze. W ten sposob metody jakosciowe mogg by¢ wykorzystane
w ramach wspolnego projektu badawczego z metodami ilosciowymi na roznych etapach,
co jest czeScig procesu znanego jako triangulacja metodologiczna®. Przez wiele lat,
w badaniach empirycznych w dziedzinie nauk spotecznych, dominowaty gléwnie metody
o charakterze ilosciowym. Badania jakosciowe byly czgsto widziane przez pryzmat
réoznych negatywnych stereotypéw obecnych w $wiecie nauki, co skutkowato
czgsciowym marginalizowaniem tej grupy metod badawczych. Obecnie zauwazalna jest
wyrazna zmiana w sposobie myslenia, co znajduje odzwierciedlenie m.in. w rosnacej
popularno$ci metod jakosciowych réwniez w dziedzinie nauk ekonomicznych.
Coraz wigksza liczba badaczy, reprezentujacych S$wiat nauki, do$wiadcza, Ze dla
glebszego zrozumienia i bogatszego opisu zroznicowanego §wiata w perspektywie nauk
spotecznych, niezbedne jest wyjscie poza ramy ilosciowego spojrzenia na praktyke
naukowg. Africa Arino, Curtis LeBaron i Frances J. Milliken potwierdzaja zauwazalny
wzrost popularno$ci metod jakosciowych we wspolczesnych badaniach, objawiajacy sig¢
m.in. dynamicznym m.in. szybkim wzrostem liczby publikacji w czotowych periodykach
naukowych, ktore analizujg ewolucje badan naukowych w obszarze metod jakosciowych,
ich teoretyczne podstawy, a takze prezentuja wyniki badan empirycznych
przeprowadzanych przy uzyciu metod jakosciowych’*. Badania jako$ciowe koncentruja
si¢ na pozyskiwaniu informacji, zwykle szczegdtowych, dotyczacych takich obszaréw
jak motywy dziatan, postawy, preferencje konsumentéw. Zasadniczo dostarczaja
odpowiedzi na pytania: ,,co0?”, ,,jak?”, ,,dlaczego?”’. Badania te obejmujg rowniez opis
wystepujacych zjawisk, procesow realizowanych lub funkcji pelnionych w grupach
spotecznych, populacjach, organizacjach lub przedsiebiorstwach zaréwno sektora
prywatnego jak 1 publicznego. Jako gtowne narzgdzie badawcze do obserwacji dziatan
jednostek samorzadu terytorialnego zastosowany zostanie Sotrender, ktory dzieki
autorskim algorytmom umozliwia automatyczne monitorowanie i zliczanie okreslonych

rodzajow aktywnos$ci uzytkownikow w mediach spotecznosciowych. W kontekscie

35 J.W. Creswell, V.L. Plano Clark, M.L. Gutmann, W.E. Hanson, An expanded typology for classifying
mixed methods research into designs, [w:] A. Tashakkori, C. Teddlie (red.), Handbook of Mixed Methods
in Social and Behavioral Research, Sage, Thousand Oaks 2003, s. 209-240.

36 A. Arino, C. LeBaron, F. J. Milliken, Publishing qualitative research in academy of management,
,,Discoveries Academy of Management Discoveries” 2016, vol. 2 (2), s. 109—113.
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analizy duzej proby profili jednostek samorzadu terytorialnego, taka forma pozyskiwania
danych stanowi istotne ulatwienie i pozwala na obiektywne, ilosciowe ujecie zjawiska.
Juz na wstepnym etapie analiz, ktorych doktadne wyniki zostang podane w podrozdziale
3.8, potwierdzono, ze to wlasnie Facebook pozostaje najczesciej i najbardziej intensywnie
wykorzystywanym kanatem komunikacyjnym przez polskie regiony,
co wynika z wysokich wskaznikow dotyczacych liczby obserwujacych oraz zasiegu

*%7. Dane pozyskane za posrednictwem platformy Sotrender byly rownolegle

organicznego
poddawane analizie tresci, co wpisuje si¢ w nurt jakosciowych metod badawczych,
pozwalajacych na interpretacje znaczen, kontekstow 1 postaw ujawnianych przez
uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych. Istotnym komponentem tego procesu byt
zintegrowany modut analizy sentymentu, ktéry w sposob zautomatyzowany klasyfikuje
komunikaty wedhig ich emocjonalnego wydzwieku — pozytywnego, neutralnego badz
negatywnego — na podstawie zestawu stow kluczowych oraz modeli przetwarzania jezyka
naturalnego. Takie podejscie umozliwia identyfikacj¢ dominujacych nastrojoéw oraz
sposobu, w jaki uzytkownicy reaguja na dziatania komunikacyjne prowadzone przez
regionalne wspolnoty samorzadowe. W konsekwencji mozliwe staje si¢ wstepne
okreslenie wizerunku danej jednostki w przestrzeni cyfrowej oraz diagnoza skutecznosci
zastosowanych strategii komunikacji marketingowej*®,

Metody jakosciowe to metody i1 sposoby gromadzenia informacji, ktérych wynik
jest prezentowany za pomocg stéw lub/i obrazéw. Eksploracje jakoSciowe sg stosowane
w sytuacjach, gdy wyniki sg niemozliwe lub trudne do przedstawienia w formie
liczbowej. W tym kontekscie, w badaniach jako$ciowych nie definiuje si¢ parametrow
liczbowych, a wyniki koncentruja si¢ na aspekcie opisowym. Stuza one do opisu

rzeczywisto$ci w kierunku jej réznorodnosci, unikalnosci lub r6znic w odniesieniu do

%7 W raporcie Social Media 2025 autorstwa Gemius wskazano, ze pod wzgledem zasicgu w Polsce
»hiezmiennie dominuja dwie platformy — Facebook i YouTube”, z zasi¢ggami odpowiednio 83,7% i
82,3% uzytkownikow internetu”. W kontekscie komunikacji marketingowej polskich regionéw trzeba
jednak zaznaczy¢, ze YouTube jest wcigz jeszcze rzadziej wykorzystywany przez jednostki
samorzgdowe jako kanat relacyjny, podczas gdy to wtasnie Facebook pozostaje najczgsciej i najbardziej
intensywnie wykorzystywanym kanalem komunikacyjnym, co potwierdzaja wysokie wskazniki
dotyczace liczby obserwujacych oraz zasiggu organicznego.
Porownaj: Gemius, Social Media 2025, komentarz eksperta: Bartosz Wojcik (Gemius), s. 5,
https://gemius.com/documents/77/Raport Social Media 2025.pdf

3% Szerzej na temat dzialania tego modulu i jego przydatno$ci w kontekécie analizy wizerunku

w mediach cyfrowych zob.: K. Zylka, Zarzqdzaj sprawniej wizerunkiem marki dzieki analizie
sentymentu  komentarzy w Sotrenderze, 2020 https://www.sotrender.com/blog/pl/2020/02/analiza-
sentymentu-komentarzy-w-sotrenderze (dostep: 01.06.2024).
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badanych zjawisk. W niniejszej pracy za pomocg metod jakosciowych Autor bedzie
analizowat posty liderow zaangazowania, ktore osiagnelty najwieksza liczbg reakcji.
Same liczby bowiem nie wyjasnig tego zjawiska, a wnikliwej obserwacji zostanie
poddana tres¢ tych komunikatow. Te ustalenia bgda natomiast niezwykle wazne
w konteks$cie opracowania katalogu dobrych praktyk.

Selekcja odpowiedniej techniki 1 wlasciwego narzedzia, dostosowanych do
prowadzonych badan, ma znaczacy wplyw na prawidlowo$¢ procesu badawczego oraz
na jako$¢ wynikoéw uzyskanych w tym procesie. Gldéwnymi narzedziami do osiggnigcia
postawionych celow empirycznych beda metody: eksploracyjna 1 obserwacyjna.
Ich celem bedzie zbadanie obecno$ci i ogolnej aktywnosci jednostek samorzadu
terytorialnego w Polsce na platformach spolecznosciowych, a takze dzialan
podejmowanych przez nie na Facebooku w marketingu terytorialnym. Dodatkowymi
metodami beda analiza tresci, do ktorej zastosowano opracowany klucz kategoryzacyjny,
oraz analiza zawarto$ci. Wybrano to podejscie, poniewaz umozliwia ono okreslenie skali
1 identyfikacj¢ najbardziej charakterystycznych cech badanego fenomenu. Autor uwaza,
ze zastosowanie tej metody pozwoli na wydobycie istotnych wnioskow z punktu widzenia
postawionych  pytan badawczych, weryfikacji postawionych hipotez oraz
przeprowadzenia analizy pordéwnawczej, ktorej wynikiem ma by¢ sprawdzenie,
czy 1 jakie zmiany w zakresie formy (typ, charakter 1 rodzaj wpisu) 1 tre$ci najbardziej

angazujacych postow pojawialy si¢ na przestrzeni catego okresu badawczego.

Autor zdecydowat si¢ takze na uzycie analizy komparatywnej, co pozwoli
umie$ci¢  obserwowane  zjawiska w  szerszym  kontek$cie  kulturowym
1 instytucjonalnym. W naukach spotecznych ,,metoda poréwnawcza” jest rozumiana jako
sposob dochodzenia do uogdlnien empirycznych poprzez systematyczne zestawianie
przypadkow. Klasyczne ujecie podkresla, ze nie jest to ,,0sobna nauka”, lecz jedna
z podstawowych metod obok eksperymentalnej, statystycznej i studium przypadku;
pozwala budowac i testowa¢ twierdzenia, zwtaszcza w badaniach matych zbiorow
przypadkow. Arend Lijphart pisze wprost, ze comparative method to metoda stuzaca

,ustanawianiu ogo6lnych propozycji empirycznych” i definiuje jej mocne strony oraz
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ograniczenia, m.in. problem wielu zmiennych przy niewielkiej liczbie przypadkow, ktory

wymaga ostroznego doboru i operacjonalizacji porownan®.

Wszystkie zgromadzone dane empiryczne zostang skonsolidowane, a nastepnie
poddane analizie statystycznej oraz syntezie w formie tabel 1 wykresow. W trakcie
procesu przetwarzania i organizowania materiatu badawczego zastosowane bedg
nastepujace metody i techniki:

e analiza i synteza,
e wnioskowanie indukcyjne 1 dedukcyjne,

e analiza porownawcza.

3.6.1. Narzedzie badawcze Sotrender

W kontekscie wyznaczonych celow 1 zakresu planowanego badania, przed
przystapieniem do realizacji, przeprowadzono analiz¢ dostepnych na rynku komercyjnym
narzedzi do analizy mediow spoteczno$ciowych®. Stwierdzono, ze standaryzowane
narzedzie badawcze Sotrender’” zapewni najwickszg mozliwo$¢ gromadzenia
niezbednych danych i umozliwi probe odpowiedzi na pytania badawcze postawione
w pracy. Sotrender to narzedzie analityczne, ktdre shuzy do oceny efektywnosci
komunikacji w mediach spoteczno$ciowych oraz do raportowania wynikow dziatan
podmiotdéw, korzystajacych z danego serwisu spotecznosciowego. Dodatkowo,
skorzystano z powszechnie dost¢pnych, miesiecznych raportow Sotrender Facebook

Trends™”, ktore zawierajg zestawienia wynikow profili na Facebooku z réznorodnych

3 A. Lijphart, Comparative Politics and the Comparative Method, ,American Political Science
Review”, vol. 65, no. 3, 1971, s. 682.

3% Sposrod wszystkich dostepnych narzedzi analitycznych autor testowat pod katem przydatnosci
nastgpujace programy: Brand24, Brandwatch Consumer Intelligence, Mention, Newspoint,
NapoleonCat, BuzzSumo, Iconosquare, Sotrender.

¥ K. Zytka, Jak korzystaé z Sotrendera, zeby poprawi¢ wyniki dziatahi w social media?,
https://www.sotrender.com/resources/pl/faq_pl/jak-korzystac-z-sotrendera-zeby-poprawic-wyniki
(dostgpn online 01.06.2024)

392 Raporty Trends to miesieczne zestawienia najwigkszych i najbardziej efektywnych profili w mediach
spoteczno$ciowych. Umozliwiajg one ciagte sledzenie, ktore marki w roznych kategoriach osiagaja
najlepsze wyniki, na przyktad pod wzgledem obshugi klienta czy zaangazowania uzytkownikow.
Raporty te stanowig — zdaniem twdrcow oprogramowania - doskonate odzwierciedlenie polskiego rynku
medidow spoteczno$ciowych, Raporty Trends, https://www.sotrender.com/pl/trends (dostep online:
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kategorii. Sotrender postuzy w niniejszej pracy gldwnie do analizowania Facebooka,

zasiegow poszczegbdlnych profili, charakterystyki uzytkownikow oraz Interactivity

Index, a dane te sg definiowane oraz pozyskiwane w nastepujgcy sposob**:

Zasigg, rozumiany jako liczba osob, ktére odczytaty jakikolwiek post danej strony

na Facebooku (na wszystkich dostepnych urzadzeniach), obejmuje zaréwno

odslony ptatne (pochodzacych z reklam) jak 1 nieptatne (zasigg organiczny

1 wirusowy). Zasigg jest liczbg przedstawiajaca unikalnych uzytkownikow —

kazda osoba, niezaleznie ile razy zobaczyla dang tres¢, jest liczona jedynie raz.

Oprogramowanie dzieli zasiggi na trzy kategorie:

o Zasieg organiczny - liczba wySwietlen strony oraz jej tresci bez dodatkowych
dziatan promocyjnych,

o Zasigg platny - liczba wySwietlen strony oraz jej tresci, ktore sa wynikiem
ptatnych dziatan promocyjnych (reklam),

o Zasieg wirusowy - liczba wyswietlen strony oraz jej tresci, ktore sg wynikiem
aktywnosci innych uzytkownikow.

Odstony, inaczej wyswietlenia — informujg, ile razy dana tre$¢ zostala

wyswietlona, odstonigta przez uzytkownika. Do liczby tej wlicza si¢ zard6wno

uzytkownikéw  zalogowanych do  Facebooka (posiadajacych  konto

1 korzystajacych z niego), jak 1 tych niezalogowanych oraz nieposiadajacych

profilu. W przeciwienstwie do zasiggu, zliczana jest wigc kazda odstona (kazde

wyswietlenie) danej tresci przez jednego uzytkownika (niezaleznie od tego,

ile razy t¢ tres¢ wyswietlit).

Unikalni (aktywni) uzytkownicy — czyli tacy, ktorzy w danym przedziale

czasowym weszli w interakcje ze strong poprzez reakcj¢ na post (kliknigcie “lubig

2

to”, ,,super” itd.), umieszczenie komentarza, posta badz udostepnienie tresci.
Program umozliwia sprawdzenie liczby zaangazowanych uzytkownikow oraz
procenta zaangazowanych dla dowolnego dnia, godziny lub zmian w dluzszym

przedziale czasowym,

01.06.2024).

33 K. Zytka, Jakie sq rodzaje zasiegéw na Facebooku i jak sie je liczy?,
https://www.sotrender.com/blog/pl/knowledge base/rodzaje-zasiegow-na-facebooku-jak-sie-je-liczy
(dostepn online 01.06.2024).
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e [Interactivity Index - Jest to autorski wskaznik aktywno$ci na profilu na
Facebooku, stworzony przez Sotrender. Do obliczania Inl brane s3 pod uwage
poszczegbdlne aktywnosci 1 nadawane sg im odpowiednie wagi, zgodnie z ich
znaczeniem dla danej Strony. Dzigki temu Inl pomaga odpowiedzie¢ na pytanie,
ktore tresci byly najbardziej angazujace z uwzglednieniem wagi poszczegdlnych
aktywnosci. Interactivity Index mozne by¢ liczone zard6wno na poziomie marki
(Inl marki), jak i uzytkownikoéw (Inl uzytkownikow), wedhug reguty**:
© Polubienie = 1
o Komentarz = 4
o Post (status tekstowy lub status multimedialny, np. zdjecie, link do YouTube)

=12
o Udostepnienie = 16.

Sotrender oferuje mozliwo$¢ szybkiego tworzenia raportow oraz doktadnej
analizy zaro6wno wlasnych kampanii, jak 1 kampanii konkurencji. Umozliwia to
poréwnanie efektywno$ci wlasnych dzialan z dzialaniami konkurencji, co ulatwia
wnioskowanie i podejmowanie decyzji dotyczacych obszaré6w obecnosci w mediach
spolecznosciowych, ktore wymagaja optymalizacji. Aktualnie, gltowng cecha
wyrozniajacg Sotrender na rynku jest szerokie wykorzystanie algorytmdow uczenia
maszynowego (Machine Learning). Firma stosuje m.in. autorskie algorytmy Machine
Learning do przetwarzania tekstu oraz rozpoznawania obrazu (np. detekcji emocji czy
logotypdow).

Warto roéwniez zwroci¢ uwage na modul Social Inbox, ktéry umozliwia
utrzymanie stalego kontaktu z odbiorcami i szybka reakcje na pojawiajace si¢ zapytania
czy problemy, niezaleznie od liczby zarzadzanych profili w mediach spolecznosciowych.
Firma oferuje réwniez dodatkowe uslugi analityczne dostosowane indywidualnie do
klientow o specyficznych potrzebach. Dodatkowo, narzedzie to, na podstawie
automatycznej interpretacji danych, dostarcza administratorom gotowe wskazowki
i rekomendacje dla prowadzonych przez nich profili, ktéore moga by¢é pomocne

w usprawnieniu dzialan komunikacyjnych 1 optymalizacji publikowanych tresci.

3% K. Zylka, Sotrender bez tajemnic, czyli nasz glosariusz,
https://www.sotrender.com/blog/pl/2017/09/sotrender-glosariusz (dostep online: 01.06.2024).
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Sotrender, wykorzystujac platforme analityczng w modelu software as a service (SaaS),
dziata w trybie abonamentowym, rozliczanym w okresach miesi¢cznych lub dtuzszych,
np. pélrocznym czy rocznym. Istnieje rowniez mozliwos¢ bezptatnego zalozenia konta
1 wyprobowania narzedzia w okresie 14 dni bezplatnie, z ktorej to opcji autor skorzystat

na etapie wyboru i testowania oprogramowania do wykorzystania w rozprawie*”’.

Narzedzie Sotrender oferuje wiele istotnych wskaznikow, ktére umozliwiaja
szczegOlowy analize profili polskich regiondow w serwisie Facebook™’. Roznice migdzy
Sotrenderem i natywnym narzedziem Facebooka®’, ktore sa dostepne dla
administratorow*”®, zauwazalne s3 juz na pierwszy rzut oka, np. sposob uporzadkowania
1 wizualizacji danych. Administratorzy profili samorzadowych na Facebooku maja
- w teorii - dostep do podstawowych wskaznikéw, takich jak polubienia strony, zasigg
postow 1 relacji, wysSwietlenia czy statystyk, dotyczace poszczegdlnych postow.
Jednak — zdaniem tworcow Sotrendera - sa to do$¢ ograniczone dane®”.
Autor, korzystajac z Sotrendera, bedzie zatem mial dostep do szerszych danych,
wsrod ktérych mozna wymienic:

e Sotrender Ads — ktory daje mozliwos$¢ sprawdzenia nastepujacych wskaznikow:

o liczby wys$wietlen reklam,

© liczby kliknie¢ w reklame,

o $redniego CPM,

o $redniego CPC.

e Sekcje poréwnawcza, obejmujaca swoim zakresem analize:

3% Autor testowal takze konkurencyjne oprogramowanie o podobnych funkcjonalnosciach — Brand24
i ostatecznie zdecydowal si¢ na uzycie Sotrendera.

3% Facebook jest analizowany z tego wzgledu, iz jest zdecydowanie najmocniej eksploatowanym
serwisem w internetowym marketingu terytorialnym, a procentowy udziat pozostatych platform w tym
obszarze jest na tak niskim poziomie, ze w przypadku wigkszosci regionow niemozliwym byloby
przeprowadzenie szczegdtowych badan ilosciowych. Szerzej na temat przewagi Facebooka nad resztg
serwisOw zobacz: L. Malkiewicz, Czy sztuczna inteligencia moze (juz) zastgpié¢ fotografie?
Wykorzystanie obrazow w komunikowaniu marketingowym jednostek samorzqd terytorialnego,
"Zarzadzanie Mediami", Tom 12, Numer 4, 2024.

397 Takim narzedziem jest Facebook Audience Insights, ktory oferuje wglad w dane demograficzne,
zainteresowania i zachowania osob, ktore subskrybuja dang strong. Zobacz szerzej: Audience Insights,
https://www.facebook.com/business/insights/tools/audience-insights (dost¢p online: 02.06.2024).

3% A wigc nie dla badacza z zewnatrz, ktéry nie ma dostepu do takiej analityki.

¥ M. Bongilaj, Gdzie analizowaé wyniki dziafar na Facebooku? Sotrender vs Facebook Insights,
https://www.sotrender.com/blog/pl/2022/06/gdzie-analizowac-wyniki-dzialan-na-facebooku  (dostep
online: 02.06.2024).
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© liczbe fanow na wskazanych profilach,
© przyrost fanow w wybranym przedziale czasowym,
o aktywno$¢ marek w danym czasie,

o aktywnos¢ uzytkownikow (reakcje, komentarze, posty i udostgpnienia).

3.6.2. Wniosek o dostep do informacji publicznej

Dokumentem, okreslajacym zasady dostepu do informacji publicznej, jest art. 61
Konstytucji RP. W sposob bardzo szeroki zostalo tam wyjasnione, co obejmuje mozli-
wos¢ uzyskiwania informacji o dzialalnosci organéw witadzy publicznej, oséb petnigcych
funkcje publiczne, organéw samorzadu gospodarczego i zawodowego oraz innych osob
i jednostek organizacyjnych w zakresie, w jakim podmioty te wykonuja zadania wiadzy
publicznej badz odpowiednio gospodarujg mieniem komunalnym lub majatkiem Skarbu

Panstwa*®,

Wnhiosek o dostgp do informacji publicznej, aby zosta¢ pozytywnie rozpatrzony,
musi spetnia¢ nastepujace warunki*’':
e precyzyjne i jasne wskazanie, czego dotyczy i w jakim zakresie*"”,
e okreslenie, czy wnioskodawca oczekuje samej informacji, czy informacji wraz

z nos$nikiem.

Autor niniejszej dysertacji zdecydowal si¢ na wykorzystanie tej metody
badawczej jako gtdownego zrodia uzyskania wiedzy na temat komunikowania Urzedow
Marszatkowskich i1 Regionalnych Organizacji Turystycznych z kilku wzgledow.

Poszukiwania 0s6b uprawnionych do udzielenia odpowiedzi na pytania zadawane

40 A Szmyt, W sprawie interpretacji art. 61 Konstytucji RP z 2 kwietnia 1997 r., ,,Przeglad Sejmowy”
1999, nr 6, s. 68—70; W. Sokolewicz, Komentarz do art. 61, [w:] Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej.
Komentarz, t. IV, red. L. Garlicki, Warszawa 2005, s. 5; oraz A. Bataban, W sprawie interpretacji art. 61
Konstytucji RP z 2 kwietnia 1997 r., ,,Przeglad Sejmowy” 1999, nr 6, s. 63.

U P, Sitniewski, Odmowa dostepu do informacji publicznej. Przestanki, granice, procedura, Wolters
Kluwer, Warszawa 2020, s. 19-21.

402 Ustawa nie precyzuje jasno tych wymogdw, szerzej na ten praktyki w tym zakresie temat zobacz:
P. Sitniewski, Dostgp do informacji publicznej. Pytania i odpowiedzi, wzory pism, pytanie nr 19:
Jak nalezy postgpié, gdy wniosek jest niejasny?, Wolters Kluwer, Warszawa 2020, s. 91-94.
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w ramach poglebionych wywiadow indywidualnych (IDI) moglyby znaczaco wydtuzy¢
proces pozyskiwania danych, a w niektorych przypadkach nawet uniemozliwi¢ uzyskanie
odpowiedzi. Wielu badawczy, korzystajacych z takich metod jako$ciowych, zwraca
uwage na fakt, iz pochlonieta biezaca pracg kadra pracownicza i specyficzny charakter
pracy departamentow i biur, zajmujacych si¢ marketingiem, powoduja, ze trudno jest si¢
umoéwic na dtuzszg rozmowe. Znacznie fatwiej 1 skuteczniej mozna wyartykutowaé swoje
pytania w formie wniosku, zaczekal az zostang przekazane wlasciwym osobom,
a odpowiedz bedzie udzielona w formie pisemnej, przystepnej do przeanalizowania
1 zinterpretowania. W procesie gromadzenia danych do 32 podmiotéw skierowano

wniosek o udostgpnienie informacji publicznej, zawierajacy nastepujace pytania:

1. Czy komunikowanie w mediach spotecznosciowych Panstwa jednostki odbywa
sig w ramach opracowanej wczesniej strategii promocyjnej? (strategia komunikacji
w social mediach rozumiana jako przemyslany plan dziatania, oparty na analizie
rynku, okresleniu grupy docelowej i jej potrzeb). Czy jest, (a jesli tak, to poprosze
o link lub zalgczenie pliku) dokument, ktory precyzuje, okresla lub chociaz
wspomina o wykorzystaniu mediow  spotecznosciowych w  oficjalnym
komunikowaniu Panstwa jednostki? Innymi stowy: czy majg Panstwo jakis plan na
dziatanie promocyjne bgdz informacyjne w mediach spotecznosciowych; czy

zostaly jasno okreslone cele tych dziatan?

Dane pozyskane w tym punkcie traktuje jako materiat ilo§ciowy o charakterze
deklaratywnym. Opracowaniu podlega rozklad odpowiedzi na pytania o: istnienie
1 dostgpno$¢ strategii komunikacji, istnienie dokumentéw operacyjnych. Réwnolegle
prowadze ilosciowy audyt kanaléw. Na bazie tych samych odpowiedzi przygotowuje
odrebny komponent jakosciowy, obejmujacy: analize tresci odpowiedzi oraz sposob
uzasadniania braku dokumentu — czy na przyklad wskazuja na firme¢ zewnetrzna, z ktorej
ustug korzystaja i ktéra — w ich odczuciu — dziata wedtug schematu, ktorego realizowanie
zwalnia ich w jakims$ stopniu z posiadania wlasnej strategii dla komunikowania w social
mediach. Ponadto poréwnuj¢ deklaracje z praktyka, gdyz realny sposéb prowadzenia

komunikacji moze przebiega¢ wedlug planu niespisanego 1 — z racji tego,
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1z pytania nie majg charakteru zamknietego, analizuj¢ jezyk i to, jak respondenci

postrzegajg wtasng komunikacj¢ 1 na co ktadg akcent; czy w ogole dostrzegaja potrzebe

posiadania strategii.

2. Czy w Panstwa jednostce istnieje swiadomos¢ wartosci analizy wielkich zbiorow
danych i mozliwosci inicjowania innowacyjnych dziatan, zmierzajgcych do
pozyskiwania oraz przetwarzania informacji z social mediow? Czy korzystajg
Panstwo ze specjalistycznego oprogramowania (jesli tak, to jakiego?) do analizy
danych z Panstwa profili w mediach spolecznosciowych? Czy przetwarzajg
i analizujg Panstwo ogolnodostepne dane na Facebooku opublikowane w zaktadce
. Statystyki”? Jesli tak to czy 1. czesto i wnikliwie (minimum raz na miesigc),

2. sporadycznie, rzadko (maksymalnie raz na rok lub jeszcze rzadziej)?

W tym fragmencie pozyskany material traktuje jako dane iloSciowe

o charakterze deklaratywnym, poniewaz odpowiedzi daja si¢ jednoznacznie zakodowaé

i policzy¢. Opracowaniu podlega rozktad odpowiedzi w trzech wymiarach:

1.

deklarowana $wiadomo$¢ wartosci analizy danych z medidow spoteczno$ciowych
(tak/nie, ewentualnie ,,cze$§ciowo” lub ,,brak stanowiska”, jesli takie odpowiedzi
si¢ pojawiajg),

deklarowane korzystanie ze specjalistycznych narzedzi analitycznych (tak/nie)
wraz ze wskazaniem wykorzystywanych przez jednostki narzedzi
(np. Sotrender, NapoleonCat, Brand24),

deklarowana czgstotliwo$¢ analizowania danych z zaktadki ,.statystyki” na
Facebooku (minimum raz w miesigcu vs sporadycznie/raz na rok lub rzadziej).
Wyniki prezentuje¢ w postaci liczebnosci 1 odsetkow, co pozwala wskazaé, jaki
odsetek regionéw deklaruje podejscie data-driven, jak czgsto prowadzone sg
analizy oraz w jakim zakresie wykorzystywane s3 narzedzia wbudowane

w platforme 1 rozwigzania zewng¢trzne.
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Analiza jako$ciowa natomiast obejmuje interpretacje znaczen przypisywanych przez
urzedy pojeciu ,,analizy wielkich zbiorow danych”, sposéb formutowania odpowiedzi,
w tym jezyk uzywany do opisu czynnos$ci analitycznych, rodzaj argumentacji
1 uzasadnien pojawiajacych si¢ w wypowiedziach. Pozwala to ustali¢, czy analize danych
rozumie si¢ jako dziatanie strategiczne, stuzace doskonaleniu komunikacji, czy raczej
jako czynno$¢ techniczng, wykonywang incydentalnie, badz w ogole zbedna,
na co wskazywa¢ moze odpowiedz negatywna lub nie ustosunkowanie si¢ do pytania

0 ,,istnienie $wiadomos$ci wartosci analizy”.

3. Kto w Panstwa jednostce jest odpowiedzialny za kreowanie komunikacji
marketingowej w mediach spotecznosciowych? Czy jest to zespot (jesli tak, to jak
sie nazywa ta komorka i ilu pracownikow zostato oddelegowanych do tych dziatan)
czy pojedyncza osoba? Czy odbyly sie jakies szkolenia dla Panstwa pracownikow
z zakresu skutecznego wykorzystywania mediow spotecznosciowych? Jesli tak, to
jakie? W jakim zakresie korzystajg Panstwo z ustug firm zewnetrznych,
specjalizujgcych sie w prowadzeniu profili w mediach spotecznosciowych? Jakie
kwoty zostaly przeznaczone na takie dziatania firm zewnetrznych od 1 stycznia
2023 r. do chwili obecnej (1.10.2024)? Jakiego rodzaju umowy zostaly zawarte na

te czynnosci?

Analizie ilosciowej podlegaja tu takie dane jak to, czy za komunikacj¢ w danym
urzedzie odpowiada wyodrgbniony zespol, konkretna komodrka organizacyjna czy
pojedyncza osoba,liczba pracownikow przypisanych do tych zadaf, wystgpowanie
szkolen z zakresu wykorzystywania medidw spotecznoSciowych, czestotliwosé
korzystania z ustug firm zewnetrznych, a takze wielkos¢ wydatkéw ponoszonych z tego
tytutu w badanym okresie. Wymiar jako$ciowy to z kolei analiza sposobow rozdzielania
kompetencji pomiedzy pracownikow urzedu a podmioty zewnetrzne, opisy funkcji,
nazwy komorek i charakter przydzielonych zadan, co umozliwia identyfikacje
dominujacych wzorcow organizacyjnych. Ponadto interpretacja roli szkolen 1 ich wptywu

na praktyke komunikacyjng respondentow, a takze jako$ciowa ocena motywacji
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zwigzanych z podejmowaniem wspoOlpracy z firmami zewnetrznymi (np. brak zasobow,

che¢ profesjonalizacji, wymogi projektowe).

4. Czy, prowadzgc profile w mediach spotecznosciowych, korzystacie Panstwo
z opcji ptatnego promowania, oferowanego przez Meta? Jesli nie, to z jakich
wzgledow? Jesli tak, to jakq kwote od 1 stycznia od 2023 r. do chwili obecnej
(1.10.2024) przeznaczyliscie Panstwo na takie dzialania i jak oceniacie

skutecznos¢ oraz optacalnos¢ takiej formy reklamowania swoich tresci?

Analizie ilosciowej podlega rozktad odpowiedzi w zakresie korzystania lub
niekorzystania z opcji ptatnej reklamy oferowanej przez Meta wraz z okres§leniem
wysokos$ci srodkow przeznaczonych na ten cel w badanym okresie oraz ogolna oceng
efektywnosci 1 zasadnosci takich dzialan. Dane te pozwalajg na identyfikacje zakresu
wykorzystania ptatnych form promocji w samorzadowej komunikacji marketingowe;]
oraz okreslenie relacji migdzy skalg wydatkow a deklarowanymi efektami dziatan.
Zgromadzony material postuzyt ponadto do opracowania jako$ciowego wymiaru analizy
obejmujgcego interpretacj¢ postaw 1 motywacji urzegddow wobec wykorzystywania
ptatnych narzedzi promocyjnych w mediach spoteczno$ciowych. Analizie poddaje
uzasadnienia braku korzystania z opcji platnej reklamy, ktére moga wskazywaé na
ograniczenia organizacyjne czy finansowe. W przypadku jednostek deklarujacych
stosowanie platnych form promocji analizuj¢ czy 1 w jaki sposob uzasadniajg one
oplacalnos¢ takich dziatan, jakie cele im przypisuja (zasigg, wizerunek, frekwencja,

konwersje), a takze jak oceniajg ich skuteczno$¢ w odniesieniu do odbiorcow.

5. Czy w komunikowaniu w obszarze mediow spolecznosciowych wykorzystujq
Panstwo sztuczng inteligencje? Jesli tak, to w jakim zakresie, co doktadnie zostato
wygenerowane przez oprogramowanie korzystajgce z Al i z jakich programow
korzystaliscie Panstwo najczesciej? Czy generowane byly obrazy, tekst,
tlumaczenia, a moze inne (jakie?) tresci? Jesli do tego momentu nie korzystaliscie
Panstwo w  komunikowaniu w mediach spotecznosciowych z Al to czy

zamierzacie to robi¢? Czy juz wiecie Panstwo w jakiej formie, zakresie? Jesli tak,
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prosze napisac jakiego typu dziatania to bedq lub wskazac konkretne przyktady.
A moze wykluczacie Panstwo w ogole opcje korzystania ze sztucznej inteligencyi,

a jesli tak jest, to dlaczego?

Analizie ilosciowej podlega rozklad odpowiedzi w zakresie stosowania
oprogramowania opartego na Al, rodzaju wykorzystywanych narzedzi (np. generatory
tekstu, tlumaczenia automatyczne, generowanie obrazow, narzedzia analityczne) oraz
zakresu 1 czestotliwosci ich uzycia. Na gruncie tych informacji prowadze réwniez
analiz¢ jakosciowa, w ktorej zawiera si¢ rozpoznanie motywacji, obaw 1 sposobow
interpretowania przez samorzady zjawiska automatyzacji komunikacji. Probuje tez
rozpozna¢, w jaki jednostki samorzagdowe uzasadniajg korzystanie (lub niekorzystanie)
z narzedzi opartych na sztucznej inteligencji, jak rozumiejg ich rol¢ w procesie
komunikowania, stopien otwartosci badz dystansu wobec nowych technologii.
Tego rodzaju interpretacja pozwala uchwyci¢ nie tylko faktyczny zakres wykorzystania
Al, lecz réwniez kulturowe i1 organizacyjne uwarunkowania decyzji o jej wdrazaniu lub
odrzucaniu. W rezultacie cze$¢ jakosciowa poszerza analiz¢ ilosciowa, ukazujac,
jak samorzady postrzegaja rolg technologii sztucznej inteligencji w kontekscie
komunikowania instytucjonalnego, jakie nadzieje lub watpliwosci wigzg z jej
stosowaniem oraz jak definiujg granice migdzy technicznym wspomaganiem a ludzka

odpowiedzialnoscig za przekaz publiczny.

3.6.3. Kwestionariusz

Kwestionariusz stanowi jedno z podstawowych narzedzi badawczych
wykorzystywanych w naukach spotecznych do systematycznego pozyskiwania danych
empirycznych. W ujeciu metodologicznym jest to ustrukturyzowany zestaw pytan,
zaprojektowany w taki sposob, aby umozliwi¢ porownywalno$¢ odpowiedzi, ich
kodowanie oraz dalszg analize iloSciowg 1 jakoSciowa. Kwestionariusz petni funkcje
instrumentu pomiarowego i moze by¢ stosowany w roznych procedurach badawczych,
nie tylko w klasycznych badaniach ankietowych, lecz takze w badaniach

instytucjonalnych, administracyjnych oraz analizach opartych na formalnych
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odpowiedziach organizacji, a wigc w wymiarze odpowiednim dla niniejszego projektu
badawczego. Zastosowany w badaniu kwestionariusz, jako narz¢dzie umozliwiajace
prowadzenie analiz zaréwno ilosciowych, jak i jako$ciowych*®, pozwolil na
wykorzystanie pytan o charakterze otwartym. Dzigki temu mozliwe byto nie tylko
statystyczne opracowanie rozkladu odpowiedzi dotyczacych praktyk komunikowania
marketingowego polskich regionow w mediach spotecznosciowych, lecz takze
poglebiona analiza treSci wypowiedzi respondentow. Cytaty, pochodzace z odpowiedzi
udzielanych w trybie dostgpu do informacji publicznej, umozliwity ukazanie
zréznicowanych sposobow rozumienia przez jednostki samorzagdowe pojec¢ takich jak
strategia komunikacji, analiza danych czy efektywnos$¢ dziatan w social mediach, a takze
ujawnienie indywidualnych perspektyw instytucjonalnych w zakresie zarzadzania
komunikacja cyfrowa regionow.

Zastosowany tryb badawczy opiera si¢ na art. 61 Konstytucji Rzeczypospolite]
Polskiej oraz przepisach ustawy o dostepie do informacji publicznej, ktore naktadajg na
organy wladzy publicznej oraz podmioty realizujace zadania publiczne obowigzek
udostepniania informacji dotyczacych ich dziatalnosci. W konsekwencji udziat badanych
jednostek nie miat charakteru dobrowolnego, a relacja badacz-respondent zostata
zastgpiona formalnoprawng relacja wnioskodawca—organ administracji publiczne;.
Kwestionariusz zostal skierowany do Urzedéw Marszatkowskich oraz Regionalnych
Organizacji Turystycznych i wypekliany byl przez osoby dzialajace w imieniu tych
instytucji, upowaznione do udzielania informacji publicznej. Odpowiedzi miaty forme
pisemng 1 dotyczyly kluczowych obszarow zwigzanych z komunikowaniem
marketingowym regionow w mediach spoteczno$ciowych. Zakres zbieranych informacji
obejmowal w szczegdlnosci: istnienie i charakter strategii komunikacji marketingowej
w mediach spotecznosciowych, $wiadomos$¢ znaczenia analizy danych oraz
wykorzystywanie narz¢dzi analitycznych, strukture organizacyjng odpowiedzialng za
prowadzenie profili spotecznosciowych, zakres i skale korzystania z ptatnych form
promocji oferowanych przez platforme¢ Meta, stosowanie lub planowanie wykorzystania
narzedzi opartych na sztucznej inteligencji w komunikacji instytucjonalne;.

Zebrany material empiryczny ma charakter danych deklaratywnych, ktore podlegaty

43 B Krok, Budowa kwestionariusza ankietowego a wyniki bada#, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego. Studia Informatica” 2015, 37, s. 55-73.
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zaro6wno analizie ilo§ciowej, jak 1 analizie jako$ciowej, obejmujacej interpretacje tresci
odpowiedzi, sposobow uzasadniania decyzji organizacyjnych oraz jezyka uzywanego do
opisu praktyk komunikacyjnych. Takie podejscie umozliwito nie tylko opisanie skali
i zakresu stosowanych rozwigzan, lecz réwniez rekonstrukcje sposobow myslenia
instytucji samorzadowych o komunikowaniu marketingowym w mediach spote-

cznosciowych.

3.6.4. Analiza zawartosci i badania jakosciowe najbardziej angazujacych postow

Na etapach pierwszym, drugim i trzecim procesu badawczego, z wykorzystaniem
narzg¢dzia analitycznego Sotrender, zgromadzono dane w postaci postdw o najwyzszym
poziomie zaangazowania, opublikowanych przez pigciu kluczowych liderow
interaktywnosci w badanym okresie. Za posty 0 najwyzszym poziomie zaangazowania
uznano te, ktore w okresie od maja 2024 roku do maja 2025 roku cechowaty si¢ najwyzsza
zdolnosciag do wywolywania interakcji ws$réd odbiorcow na platformie Facebook,
osiggajac w ten sposob najwyzsze wartosci wskaznika Inl. Dane obejmujace najbardziej
angazujace posty z pieciu wybranych profili regionalnych (petiagcych funkcje lideréw
zaangazowania) zostaty uszeregowane hierarchicznie, wedlug wartosci wskaznika Inl
— od postu o najwyzszej wartos$ci, do postu o warto$ci najnizszej. Liczebno$¢ proby
w tym etapie badan, rozumiang jako liczba analizowanych postow, okre§lono za pomoca

ponizszego wzoru:

sumalnlwbadanymokresie
liczbapostv=wwbadanymokresie ~

W dalszym etapie procesu badawczego wszystkie posty poddano analizie

zawarto$ci diachronicznej*™, obejmujacej analizowany okres. W ramach tego etapu

4% Analiza zawarto$ci moze by¢ wykorzystywana zardwno do badan o charakterze synchronicznym,
obejmujacych analizg tresci pojawiajacych si¢ w mediach w jednym przedziale czasowym, jak i do
badan diachronicznych, w ktorych przedmiotem zainteresowania sg tresci publikowane w mediach na
przestrzeni okre§lonego okresu. Ponadto mozliwe jest porownywanie wynikdéw analiz tre§ci z réznych
przedziatow czasowych, co umozliwia identyfikacj¢ zmian zachodzacych w strukturze i charakterze
badanych komunikatéw. Zobacz szerzej: R. Klepka, Analiza zawartosci mediow: dlaczego i do czego
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przeprowadzono analize¢ poréwnawcza, majacg na celu identyfikacje potencjalnych

zmian w zakresie formy (rodzaj, charakter i typ publikacji) oraz treSci najbardziej

angazujacych postow, obserwowanych na przestrzeni 12 miesigcy. Do analizy zawartosci

postow zastosowano klucz kategoryzacyjny przedstawiony ponizej:

KLUCZ KATEGORYZACYJNY

Nazwa JST lub ROT

Data publikacji

Typ posta

* ze zdjeciem
* z wideo
* tylko z tekstem (status)

* 7 linkiem

Tres¢ posta

powigzanie z regionem

tematyka

* ZWigzane z regionem

* niezwigzane z regionem

» aktualne wydarzenia
* informacyjny

* historyczny

* promujacy miejsce

* promujacy osobe

* charytatywny

* pogoda, aura

Charakter posta

* zachgcajacy do interakcji (aktywizujacy)
* bierny/informacyjny (pasywny)

Rodzaj zaangazowania

* liczba reakcji
* liczba komentarzy
* liczba udostgpnien

* suma aktywnosci

mozna jq wykorzysta¢ w nauce o bezpieczenstwie i politologii?, Annales Universitatis Pacdagogicae

Cracoviensis, Studia de Securitate et Educatione Civili VI (2016).
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Wyjasnienia wymaga kategoria ,,tematyka”, bedaca jedng ze sktadowych analizy
postow w mediach spotecznosciowych. W badaniach jakosciowych nad komu-
nikowaniem marketingowym samorzadow istotne jest nie tylko iloSciowe zestawienie
tresci, ale rowniez rozpoznanie znaczen i funkcji poszczego6lnych tematow w strukturze
przekazu. Dlatego przy konstrukcji kategorii tematycznych zastosowano elementy
analizy tresci o charakterze jakoSciowym — rozumianej zgodnie z podejSciem
interpretacyjnym, w ktérym jednostka analizy staje si¢ nie pojedynczy komunikat,
lecz sens nadawany mu w konteks$cie sytuacyjnym i kulturowym. W przypadku
marketingu terytorialnego szczegdlng trudno$¢ stanowi precyzyjne rozgraniczenie
tematow, gdyz zdecydowana wigkszos¢ dziatan samorzadoéw sprowadza si¢ do szeroko
rozumianego promowania przestrzeni i miejsc. Z tego wzgledu kategoryzacja opierata si¢
na hermeneutycznej analizie znaczen dominujacych w przekazie — autor nie tylko
identyfikowal stowa kluczowe, lecz takze interpretowal kontekst wizualny
1 jezykowy publikacji. Kategoria ,,charytatywny” wytonita si¢ wlasnie z takiej analizy:
obejmowala posty, w ktérych dziatania pomocowe (np. apel o wsparcie powodzian
z Dolnego Slaska) zostaly zintegrowane z przekazem marketingowym dotyczacym
regionu. Ten typ tresci ukazywat charakterystyczne dla komunikacji kryzysowej taczenie
narracji solidarno$ci z narracja promocyjng, co stanowi przyktad przesuniecia funkcji
komunikatu z informacyjnej w stron¢ wizerunkowej — typowego przedmiotu badan
jako$ciowych w obszarze public relations i komunikowania samorzagdowego. Podobnie
kategoria ,,pogoda, aura” zostala wyodrebniona nie w sensie czysto opisowym, lecz
jako element analizy semiotycznej: posty te wykorzystywaty zjawiska przyrodnicze
(zorze polarne, wschody 1 zachody slofica, zmienne §wiatlo, mgty) jako symboliczny
no$nik emocji i regionalnej tozsamos$ci wizualnej, mimo braku bezposrednich odniesien
geograficznych. Ich funkcja nie bylo przekazanie informacji, lecz budowanie nastroju
1 atmosfery miejsca, co wpisuje si¢ w model narracji emocjonalno-estetycznej typowe;j
dla nowoczesnego komunikowania marketingowego w mediach spoteczno$ciowych.
W ten sposob analiza tematyki postow nie sprowadzata si¢ do prostego zliczania tresci,
lecz stanowita interpretacyjny komponent badania jako$ciowego, obejmujacy
odczytywanie znaczen, funkcji i kontekstow przekazu wizualno-werbalnego. Celem tego

etapu nie bylo ustalenie czgstotliwosci tematéw, lecz uchwycenie sensow, jakie
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administracja samorzadowa przypisuje poszczegdlnym watkom komunikacyjnym, a tym
samym — rozpoznanie struktury symbolicznej stojgcej za publicznym obrazem

regionow.

3.7. Etapy badan empirycznych

W ramach badan przeprowadzonych dla tej rozprawy, podjeto probe
holistycznego spojrzenia na zjawisko komunikacji w mediach spotecznosciowych
w konteks$cie marketingu terytorialnego prowadzonego przez polskie regiony. Wybrano
wieloetapowy, wielowatkowy projekt badawczy, ktéry wykorzystuje laczenie
metodologiczne, co nadaje uzyskanym wynikom efekt synergii i eliminuje niedostatki
wynikajace z wykorzystania tylko jednej metody badawczej. Proces badawczy przebiegat

w kilku etapach, ktore autor przedstawi ponize;j.

W ramach badan przyjeto kryterium, ze w szczegdtowej analizie uwzgledniane
beda jedynie oficjalne profile jednostek samorzadu terytorialnego w Polsce na
Facebooku. Dodatkowym warunkiem bylo to, ze odnosniki do tych fanpage, jako
oficjalnego kanatu komunikacji jednostek samorzadu terytorialnego z otoczeniem,
musialy znajdowaé si¢ na gltownej stronie internetowej danej jednostki osadnicze;j.
Na tym etapie uwydatnit si¢ problem, o ktérym autor wspomniat w hipotezie gldéwnej
nr 4 1 hipotezie pomocniczej nr 1. W perspektywie podjetych badan kluczowe sg tresci
zwigzane z komunikowaniem marketingowym, ale — co juz zostalo wcze$niej
zasygnalizowane — nie ma tak naprawd¢ wyraznego rozgraniczenia, ktére profile
w mediach spolecznosciowych realizuja cele marketingu terytorialnego, a ktore w ogole
nie beda dotyka¢ tych kwestii*®®. Sytuacje dodatkowo komplikuje podejscie urzednikow,

ktore doktadnie scharakteryzowat Rafal Guzowski:

45 Najwiekszym problemem na etapie selekcji byto to, ze teoretycznie w tej rozprawie powinny znalezé
si¢ profile administrowane przez organizacje turystyczne. Bardzo szybko si¢ jednak okazato,
ze rownolegle funkcjonujg takze strony podporzadkowane Urzgdom Marszatkowskim, ale te urzedy
dodatkowo dziela swoje kanatu komunikacji na takie, w ktorych przewazaja treSci o charakterze
marketingowym oraz takie, ktore zdaja si¢ realizowaé przede wszystkim zatozenia polityki
informacyjne;j.
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,Istnieja dwa podejscia (...). Pierwszym jest prowadzenie oficjalnego fanpage
danej jednostki przez rzecznika prasowego; wowczas rzecznik redaguje posty —
informacje w imieniu danej instytucji. Drugie podejscie jest takie, ze rzecznik
prasowy, z imienia i nazwiska, prowadzi swoje konto, ktore ma wytaczone
ustawienia prywatnosci, co oznacza, ze kazdy internauta, nawet ten nie posiadajacy

konta na Facebooku, moze poznawa¢ publikowane tresci”*®.

Przedstawiona sytuacja moze dotyczy¢ instytucji, ale bardzo cz¢sto podobny dwugtos ma
miejsce w jednostkach samorzadu terytorialnego, gdzie profile na Facebooku tworza
jednoczesnie rzecznik prasowy, departament promocji, organizacja turystyczna oraz
przedstawiciele wtadzy wykonawczej (prezydenci, wiceprezydenci, burmistrzowie,
radni), co skutkuje trzema, czterema, a niekiedy nawet kilkunastoma profilami danej
jednostki osadniczej, na ktorych to pojawiaja si¢ posty zawierajace tresci zwigzane
z komunikowaniem marketingowym.

Koniecznym zatem okazuje si¢ przedstawienie - na poziomie wojewodztw
- wszystkich regionéw wraz z profilami, ktére beda poddane wnikliwemu badaniu,
z jednoczesnym wyraznym wykluczeniem tych, ktore zostang pominigte, choc
w tresciach tam nadawanych takze mozna natrafi¢ na elementy komunikowania

marketingowego, a ich istnienie jest prawnie*”’ uzasadnione.

3.8. Charakterystyka podmiotu badan

Podmiotem badania beda profile spolecznosciowe polskich regiondéw
prowadzone na platformie Facebook na poziomie wojewodzkim, odpowiedzialne za
komunikowanie marketingowe. Autor ustalit, ze takie komunikowanie zasadniczo jest

realizowane przez dwa o$rodki decyzyjne — samorzady oraz Regionalne Organizacje

46 R. Guzowski, Budowanie wizerunku urzednika w mediach, PRESSCOM, Wroctaw 2017,
s. 227-228.

47 Autor ma tu na mys$li to, ze administrator danego profilu jest urzednikiem, petnigcym obowigzki i na
swoim profilu wyraznie manifestuje zwiazek z jaka$ jednostka terytorialna, na przyktad: Renata
Kazanowska, wiceprezydent Warszawy komunikuje si¢ z otoczeniem poprzez profil na Facebooku
»Renata Kaznowska - Wiceprezydent m.st. Warszawy” a jej posty nierzadko wypelniaja znamiona
komunikowania marketingowego. Porownaj:
https://www.facebook.com/wiceprezydentrenatakaznowska (dostep online 02.06.2024).
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Turystyczne. Kazdy region ma swoja niepowtarzalng specyfike 1 wlasciwie musi by¢
traktowany oddzielnie. S bowiem trzy modele zarzadzania, o czym bedzie mowa
doktadniej z podaniem przyktadow w dalszej czesci rozprawy:

1. Osobno kreuja komunikacje marketingowa samorzady, i osobno ROT-y,
konkurujac ze sobg i czesto powielajac tresci,

2. Caly cigezar komunikowania marketingowego zostanie scedowany na samorzad,
przy braku aktywno$ci ze strony ROT-u badz ograniczeniu jego aktywnosci
wylacznie do nadawania informacji i sprawozdan z dziatalno$ci stowarzyszenia,

3. Caly ciezar komunikowania marketingowego zostanie oddelegowany do
Regionalnej Organizacji Turystycznej; profil samorzagdowy natomiast przejmie

zadania czysto informacyjne.

Oprécz tego Autor musi ustali¢, ktore profile spotecznosciowe sg oficjalnymi
profilami polskich regionéw. Facebook co prawda zaleca uzywanie oficjalnych nazw
tylko przez instytucje do tego uprawnione, ale nie istnieja zadne metody weryfikacji i bez
przeszkod moga funkcjonowaé profile tudzaco przypominajace oficjalne albo nawet sig¢
za takie podajace. Nie ma mozliwosci ustalenia tego, kto stoi za danym profilem
spotecznosciowym. Jedyng skuteczng i weryfikowalng metodg w tym zakresie jest
sprawdzenie strony www danego regionu i dlatego ponizsza lista zawiera adresy takich
stron. Jest to punkt wyjscia, bo analizie poddane zostang tylko te profile spotecznosciowe,
do ktorych linkuja odnosniki na oficjalnych stronach. Jesli w mediach spotecznosciowych
funkcjonujg profile, ktéore sprawiajg wrazenie oficjalnych, ale nimi nie sg,
to autor umiesci je w grupie ,,wykluczonych z badan”. Jesli w danym regionie funkcjonuje
model 2 lub 3 to profil, ktéry nadaje w ograniczonym zakresie i nie komunikuje tresci
marketingowych takze zostanie wykluczony z badania.

Szczegdlowe badanie obejmie Facebooka, ale na etapie badan wstepnych
przytoczone zostang takze informacje (liczba subskrybentéw) na temat oficjalnych profili
na Instagramie i YouTube, co — w wickszosci przypadkow - takze uwidoczni nam

przewage serwisu Zuckerberga.
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Lista profili samorzadow wojewodzkich oraz regionalnych organizacji
turystycznych wytypowanych do badania wstgpnego wraz z przyporzadkowaniem

wedtug podziatu administracyjnego wyglada nastgpujaco™®:

e  Wojewddztwo dolnoslaskie:
© strona internetowa Dolnoslaskiej Organizacji Turystycznej:
dolnyslask.travel, potaczona z profilami na:
= Facebooku o nazwie: ,,Dolny Slask Travel” - 157 tys. obserwujacych;
=  YouTubie o nazwie: ,,Dolny Slqsk Travel” - 81 subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,,dolnyslask.travel” - 25 tys. obserwujacych.
© strona internetowa Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Dolnoslaskiego:
dolnyslask.pl, potaczona z profilami na:
= Facebooku o nazwie: ,,Dolny Slask” — 232 tys. obserwujacych,
= YouTubie o nazwie: ,,Dolny Slask” - 3,5 tys. subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,,dolnyslask™ - 42 tys. obserwujacych.
Z badania zostang wykluczone oficjalne profile w mediach spoteczno$ciowych:

o ,,Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Dolnoslaskiego” — profil informacyjny
na Facebooku prowadzony przez Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa
Dolnoslaskiego,

o, Kulturalny Dolny Slask” — profil na Facebooku, prowadzony przez Wydziat
Kultury wojewodztwa dolnoslaskiego.

Oraz nieoficjalne profile na Facebooku, ktore s3 wysoko pozycjonowane dla

frazy ,,Dolny Slask”, nazwa, logotypem i sposobem zarzadzania moga

wywotywac mylne wrazZenie, iz sg oficjalnymi stronami:

o, Tajemniczy Dolny Slask”, , Przystanek Dolny Slask”, ,Magiczny Dolny
Slask”.

e  Wojewddztwo kujawsko-pomorskie:
o strona internetowa Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Turystyczne;j:

kujawsko-pomorskie.travel, polaczona z profilem na:

408 Stan na 01.06.2024 r.
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= Facebooku o nazwie: ,Kujawsko-Pomorskie.travel” - 16 tys.

obserwujacych;
o strona internetowa Urzgdu Marszatkowskiego Wojewodztwa Kujawsko-

Pomorskiego: kujawsko-pomorskie.pl, potaczona z profilem na:

=  Facebooku o nazwie: ,,Kujawsko-Pomorskie” - 77 tys. obserwujacych,

= YouTubie o nazwie: ,Lubi¢ Kujawsko-Pomorskie” - 3,4 tys.
subskrybentow,

= [nstagramie o nazwie: ,,kujawskopomorskie” - 19 tys. obserwujacych.
Z badania zostanie wykluczony oficjalny profil na Facebooku:

o, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Kujawsko-Pomorskiego™*®.

e  Wojewddztwo lubelskie:
o strona internetowa Lubelskiej Regionalnej Organizacji Turystyczne;j:
lubelskietravel.pl potaczona z profilami na
=  Facebooku o nazwie: ,,Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna*'®”
- 13 tys. obserwujacych ,
=  YouTubie o nazwie: ,,Lubelskie Travel” - 62 subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,,lubelskie travel” - 10 tys obserwujacych.
o strona internetowa Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Lubelskiego:
promocja.lubelskie.pl’", polaczona z profilami na:
= Facebooku o nazwie: ,,Lubelskie” - 29 tys. obserwujacych,

= YouTubie o nazwie: ,,Lubelskie Smakuj Zycie” - 288 subskrybentow,

= [nstagramie o nazwie: ,,smakuj lubelskie” — 6,7 tys. obserwujacych.

9 Strona na Facebooku ma co prawda status ,,Lokalna firma - Nieoficjalna strona”, ale jednak jest
polaczona z oficjalng strona Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Kujawsko-Pomorskiego
w Toruniu, wigc mozna domniemywacé, ze jednak jest to oficjalny fanpage.

19 Nazwa tego profilu wytamuje si¢ z ogélnopolskiej konwencji, w ramach ktorej profile na Facebooku
zawieraly w nazwie tylko nazwe wojewddztwa w mianowniku oraz stowo travel”.
Konto Lubelskiej Organizacji Turystycznej na Instagramie ma juz jednak nazwe ,,Lubelskie travel”.
Istnieje na Facebooku natomiast grupa o nazwie ,,Lubelskie Travel”, ktorej administratorem jest
Lubelska ROT, Lubelskie Travel, Facebook, https://www.facebook.com/groups/3333173420092761
(dostgp online: 02.06.2024 r.).

‘Il Na dzien 20.06.2024 strona promocja.lubelskie.pl nie posiada Certyfikatu SSL (Secure Sockets
Layer), czyli protokotu sieciowego do zabezpieczenia transferu danych migdzy przegladarka
uzytkownika a odwiedzang witryng. Skutkuje to tym, Ze zamiast witryny pojawia si¢ ostrzezenie
o potencjalnym zagrozeniu bezpieczenstwa. Jest to sytuacja bardzo niekorzystna i Zle wptywajaca na
wizerunek jednostki zarzadzajacej taka strong.
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Z badania zostang wykluczone oficjalne profile na Facebooku:

o ,Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubelskiego” — profil prowadzony
przez Urzad Marszatkowski*'?,

o Informacja turystyczna w Lublinie” — profil prowadzony przez Lubelski
Osrodek Informacji Turystycznej 1 Kulturalnej,

o ,Marka Lubelskie” — profil ,realizowany jest od 2007 roku przez
Wojewoddztwo Lubelskie™",

Oraz nieoficjalne profile na Facebooku, ktore sa wysoko pozycjonowane dla
frazy ,Lubelskie”, nazwa, logotypem 1 sposobem =zarzadzania moga wywotywac
mylne wrazenie, iz sg oficjalnymi  stronami:

o Lubelskie.info”, ,,Wojewddztwo Lubelskie”.

e  Wojewddztwo lubuskie:

o strona internetowa Lubuskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej:
lubuskie.travel.pl potaczona z profilem na:
= Facebooku o nazwie: ,,Lubuska Regionalna Organizacja Turystyczna

LOTUR**’ - 1,4 tys. obserwujacych,

o strona internetowa Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Lubuskiego:
lubuskie.pl, potaczona z profilami na:
=  Facebooku o nazwie: ,,Lubuskie” - 29 tys. obserwujacych,
=  YouTubie o nazwie: ,,Wojewo6dztwo Lubuskie” - 811 subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,,lubuskie.pl” - 4,4 tys. obserwujacych.

Z badania zostang wykluczony oficjalne profile na Facebooku:
,»Urzad Marszalkowski Wojewodztwa Lubuskiego”,

o Lubuskie Atrakcje”,

412 Powigzany z domeng najwyzszego poziomu (lubelskie.pl) - TLD (Top Level Domain), czyli domeng
znajdujacg si¢ najwyzej w hierarchii, powyzej ktorej nie istniejg zadne inne domeny w systemie DNS.
3 Marka Lubelskie, Facebook, https://www.facebook.com/Marka.Lubelskie (dostep online:
02.06.2024 r.).

414 Nazwa tego profilu réwniez wylamuje si¢ z ogdlnopolskiej konwencji, w ramach ktorej profile na
Facebooku zawieraty w nazwie tylko nazwe wojewodztwa w mianowniku oraz stowo ,,travel”. Podobnie
jak w przypadku Lubelskiej Organizacji Turystycznej, konto Lubuskiej Organizacji Turystycznej na
Instagramie ma juz jednak nazwe ,,Lubuskie travel”.
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o ,Lubuskie Centrum Informacyjne” — profil Biura Lubuskiego Centrum
Informacyjnego.

Oraz nieoficjalne profile na Facebooku, ktore sa wysoko pozycjonowane dla frazy

,Lubuskie”, nazwg, logotypem i sposobem zarzadzania mogg wywotywaé¢ mylne

wrazenie, 1z sg oficjalnymi stronami:

o, Niesamowite Lubuskie”, ,Lub Lubuskie”, , Teraz Lubuskie”, , Lubuski

Region Turystyczny”, ,,Lubuskie warte zachodu”.

o  Wojewddztwo todzkie:
© strona internetowa Regionalnej Organizacji Turystycznej Wojewodztwa
Lodzkiego: lodzkie.travel, potaczona z profilami na:
= Facebooku o nazwie: ,Regionalna Organizacja Turystyczna
Wojewodztwa L.odzkiego™ — 18 tys. obserwujacych,
=  YouTubie o nazwie: ,,Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewoddztwa
Lodzkiego” — 679 subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,,lodzkie.travel” - 337 obserwujacych.
o strona internetowa Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa todzkiego:
lodzkie.pl, potaczona z profilami na:
=  Facebooku o nazwie: ,,Wojewodztwo Lodzkie” - 72 tys. obserwujacych,
=  YouTubie o nazwie: ,,Wojewodztwo Lodzkie” - 1,7 tys. subskrybentdw,
= [nstagramie o nazwie: ,,wojewodztwolodzkie” - 17 tys. obserwujacych.
Z badania zostanie wykluczony oficjalny profil na Facebooku:
,Lodzkie.pl” — profil zdefiniowany jako ,,Serwis informacyjny Urzedu

Marszatkowskiego Wojewodztwa £odzkiego™".

*  Wojewodztwo matopolskie:
o strona internetowa Malopolskiej Organizacji Turystycznej: mot.krakow.pl,
polaczona z profilem na:
=  Facebooku o nazwie: ,,Malopolska Organizacja Turystyczna” - 47 tys.

obserwujacych.

413 Fédzkie.pl , Facebook, https://www.facebook.com/urzadmarszalkowski (dostep online: 02.06.2024).
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o strona internetowa Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Matopolskiego:
malopolska.pl, potaczona z profilami na:
=  Facebooku o nazwie: ,,Matopolska” - 265 tys. obserwujacych,
= YouTubie o nazwie: ,,Lubi¢ Matopolske” — 812 subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,,malopolska” — 31 tys. obserwujacych.

Z badania zostang wykluczone oficjalne profile na Facebooku:

o ,,0dkryj Matopolske” — profil powigzany ze strong administrowang przez
Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego*'®,

o ,,Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Matopolskiego” — profil prowadzony
przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego.

Wojewodztwo mazowieckie:

o strona internetowa Mazowieckiej Regionalnej Organizacji Turystycznej
mazowsze.travel potaczona z profilem na:
=  Facebooku o nazwie: ,,Moda na Mazowsze™*'” - 159 tys. obserwujacych,
=  YouTubie o nazwie: ,,Moda na Mazowsze”, - 693 subskrybentdw,
= [nstagramie o nazwie: ,,moda na mazowsze” — 41 tys. obserwujacych.

o strona internetowa Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Matopolskiego:
mazovia.pl, potaczona z profilami na:
=  Facebooku o nazwie: ,,Kocham Mazowsze” - 39 tys. obserwujacych,
=  YouTubie o nazwie: ,,Biuro Prasowe Mazovia”, - 544 subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,,mazowsze.serce.polski” - 839 obserwujacych.

Z badania zostang wykluczone oficjalne profile na Facebooku*®:

»Mazowsze serce Polski” — profil, ktory nie identyfikuje si¢ jako oficjalny,

ale postuguje si¢ e-mailem ,,urzad marszalkowski@mazovia.pl” i odsyta do

416 Strona ta jest potgczona z domeng visitmalopolska.pl a za adminiostrowanie nig odpowiada
Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa Matopolskiego, a wigc ten Urzad posiada dwie rozne domeny
i dwie rozne marki w mediach spoteczno$ciowych, zajmujgce si¢ promowaniem regionu.

47 Strona internetowa mazowsze.travel odsyta uzytkownikéw do fanpage na Facebooku ,,Moda na
Mazowsze”, ale ten fanpage jest opisany nie jako oficjalna strona, lecz jako ,,BLOG CIEKAWYCH
MIEJSC I WYDARZEN?” i linkuje do kolejnej strony internetowej — modanamazowsze.pl.

% Co ciekawe, wojewodztwo mazowieckie jest jedynym, ktore nie ma oficjalnego profilu na
Facebooku, tworzonego wedlug schematu —,,Urzad Marszatkowski wojewodztwa...”. W serwisiec Marka
Zuckenberga mozna wprawdzie spotka¢ az pig¢ profili o nazwie ,,Urzad Marszalkowski Wojewodztwa
Mazowieckiego”, ale dotycza one miejsca, czyli samego budynku i sg traktowane jako lokalizacja -
posiadaja niewielu obserwujgcych.

195



strony zwigzanej z czasopismem ,,Moda na Mazowsze”, a wiec rowniez
Mazowieckg Regionalng Organizacja Turystyczna,
o ,,Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna”.
Oraz nieoficjalny profil na Facebooku, ktory jest wysoko pozycjonowany dla
frazy ,,Mazowsze”, nazwa, logotypem 1 sposobem zarzadzania moze
wywotywa¢ mylne wrazenie, iz jest oficjalng strong:

o ,Moje Mazowsze”.

Wojewddztwo opolskie:

o strona internetowa Opolskiej Regionalnej Organizacji Turystyczne;j:
visitopolskie.pl, potaczona z profilami na:
=  Facebooku o nazwie: ,,VisitOpolskie.pl” — 7,3 tys. obserwujacych,
=  YouTubie o nazwie: ,,VisitOpolskie”, - 45 subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,,visitopolskie”- 1,4 tys. obserwujacych,

o strona internetowa Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Opolskiego:
opolskie.pl, potaczona z profilami na:
=  Facebooku o nazwie: ,,Wojewodztwo Opolskie” - 26 tys. obserwujacych,
=  YouTubie o nazwie: ,,Wojewddztwo Opolskie”, - 1 tys. subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,wojewodztwo opolskie” - 2,1  tys.

obserwujacych.

Z badania zostang wykluczone oficjalne profile na Facebooku:

o ,,Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Opolskiego”,
,»Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna - OROT”

o ,,Opolskie Centrum Rozwoju Gospodarki”.

Wojewddztwo podkarpackie:

o strona internetowa Podkarpackiej Regionalnej Organizacji Turystycznej:
podkarpackie.travel, potaczona z profilami na:
=  Facebooku o nazwie: ,,Podkarpackie.Travel” - 21 tys. obserwujacych,
=  YouTubie o nazwie: ,,Podkarpackie Travel”, - 660 subskrybentow,

= [nstagramie o nazwie: ,,podkarpackietravel” - 4,7 tys. obserwujacych.
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© strona internetowa Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa
Podkarpackiego: podkarpackie.eu, potaczona z profilami na:
=  Facebooku o nazwie: ,,Podkarpackie” - 66 tys. obserwujacych,
= [nstagramie o nazwie: ,,visitpodkarpackie” - 15,5 tys. obserwujacych.
Z badania zostang wykluczone oficjalne profile na Facebooku:
o ,Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podkarpackiego™".
»Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna”.
Oraz nieoficjalny profil na Facebooku, ktory jest wysoko pozycjonowany dla
frazy ,,Podkarpackie”, nazwa, logotypem 1 sposobem zarzadzania
moze wywotywacé mylne wrazenie, iz jest  oficjalng strong:

o ,,Skarby Podkarpackie”.

Wojewodztwo podlaskie:
© strona internetowa internetowa Podlaskiej Regionalnej Organizacji
Turystycznej: podlaskie.travel potaczona z profilami na:
= Facebooku o nazwie: ,,Podlaskie Travel” — 23 tys. obserwujacych,
=  YouTubie o nazwie: ,,Podlaskie Travel” - 705 subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,,podlaskie.travel” — 23 tys. obserwujacych.
o strona internetowa Urzgdu Marszatkowskiego Wojewodztwa Podlaskiego:
visit.podlaskie.eu, potaczona z profilami na:
=  Facebooku o nazwie ,,Podlaskie” — 73 tys. obserwujacych,
=  YouTubie o nazwie: ,,Podlaskie”, - 565 subskrybentdw,
= [Instagramie o nazwie: ,podlaskie.zasilane.natura® - 16,5 tys.
obserwujacych.
Z badania zostang wykluczone oficjalne profile na Facebooku:
»Wojewodztwo Podlaskie” - ,,Oficjalny Profil Informacyjny Wojewddztwa

99420

Podlaskiego™*",

419 Stron Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Podkarpackiego na Facebooku jest igcznie 5.
Jedna jest systematycznie prowadzona, natomiast pozostate 4 wygladaja na nieudane proby utworzenia
profilu samorzadowego, co roéwniez jest sytuacja niewlasciwa z punktu widzenia uzytkownika,
szukajacego kontaktu z urzedem.

20 Wojewédztwo Podlaskie, Facebook, https://www.facebook.com/wojpodlaskie (dostep online:
03.06.2024).
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o ,,Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Podlaskiego”.
Oraz nieoficjalne profile na Facebooku, ktore sa wysoko pozycjonowane dla

frazy ,,Podlaskie”, nazwa, logotypem i sposobem zarzadzania moga wywolywac

mylne wrazenie, izsg oficjalnymi stronami::

o ,,Podlaskie Obrazy”, ,,Kocham Podlaskie”, ,,Podlasie”, ,,Magiczne Podlasie”.

e  Wojewddztwo pomorskie:
o strona internetowa Pomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej:

pomorskie.travel polaczona z profilami na:
= Facebooku o nazwie: ,,Pomorskie.travel” — 61 tys. obserwujacych,
=  YouTubie o nazwie: ,,PomorskieTravel”, - 1,4 tys. subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,,pomorskietravel” — 15 tys. obserwujacych.

o strona internetowa Urzedu Marszatkowskiego Wojewoddztwa Pomorskiego:

pomorskie.eu, polagczona z profilami na:
=  Facebooku o nazwie: ,,Pomorskie” — 25 tys. obserwujacych,

= [nstagramie o nazwie: ,,pomorskie official” — 11,4 tys. obserwujacych.

Z badania zostang wykluczone oficjalne profile na Facebooku:
o, Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna”,

,,Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Pomorskiego”.

e  Wojewddztwo Slaskie:
o strona internetowa Slaskiej Organizacji Turystycznej: slaskie.travel,
polaczona z profilami na:
=  Facebooku o nazwie: ,,SLASKIE.travel” — 47 tys. obserwujacych,
= [nstagramie o nazwie: ,,slaskie.travel” — 15 tys. obserwujacych.

o strona internetowa Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Pomorskiego:

slaskie.pl, potaczona z profilami na:

= Facebooku o nazwie: ,Slaskie. Pozytywna energia” — 72 tys.
obserwujacych,

» YouTubie o nazwie: ,Slaskie. Pozytywna energia”, - 2,6 tys.
subskrybentow,
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= [Instagramie o nazwie: ,slaskie pozytywna energia” - 7,5 tys.
obserwujacych.
Z badania zostang wykluczone oficjalne profile na Facebooku:
o ,Slaskie.pl” — profil ,,..dotyczacy funkcjonowania Urzedu Marszal-
kowskiego...”*!,
o ,,Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Slaskiego”,

o ,Szlak Zabytkow Techniki”, ,,Szlak Orlich Gniazd”, ,,Slqskie Smaki”.

e  Wojewddztwo $wietokrzyskie:
o strona internetowa Regionalnej Organizacji Turystycznej Wojewodztwa
Swietokrzyskiego: swietokrzyskie.travel, potaczona z profilami na:
= Facebooku o nazwie: ,,SWIETOKRZYSKIE” — 107 tys. obserwujacych,
= YouTubie o nazwie: ,,Swietokrzyskie Travel”, - 570 subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,,swietokrzyskie.travel” — 12,7 tys. obserwujacych.
Z badania zostanie wykluczony oficjalny profil na Facebooku:
,.Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Swictokrzyskiego”.
Oraz nieoficjalne profile na Facebooku, ktore sa wysoko pozycjonowane dla
frazy ,Swictokrzyskie”, nazwa, logotypem i sposobem zarzadzania moze
wywotywa¢ mylne wrazenie, iz sg oficjalnymi stronami:

~Swietokrzyskie ponad wszystkie”, ,,Swietokrzyskie”.

e  Wojewddztwo warminsko-mazurskie:
© strona internetowa Warminsko - Mazurskiej Regionalnej Organizacji
Turystycznej mazury.travel, potaczona z profilami na:
= Facebooku o nazwie: ,,Mazury.travel” — 100 tys. obserwujacych,
=  YouTubie o nazwie: ,,mazury.travel”, - 645 subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,,mazury.travel” — 8,2 tys. obserwujacych.
o strona internetowa Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Warminsko-

Mazurskiego: warmia.mazury.pl, potaczona z profilami na:

21 Slgskie.pl, Facebook, https://www.facebook.com/profile.php?id=100044452574636 (dostep online:
04.06.2024).
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=  Facebooku o nazwie: ,,Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk” — 36
tys. obserwujacych,

=  YouTubie o nazwie: ,,Warmia i Mazury” - 585 subskrybentdw,
Z badania zostanie wykluczony oficjalny profil na Facebooku:
o ,,Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego”,
Oraz nieoficjalne profile na Facebooku, ktore sag wysoko pozycjonowane dla frazy
»Warminsko- Mazurskie”, nazwa, logotypem 1 sposobem zarzadzania moze
wywotywa¢ mylne  wrazenie, iz s3 oficjalnymi stronami:
o ,,Warmia i Mazury”, ,,Warminsko-Mazurskie Miejsca”, ,,Zabytki Warmia

1 Mazury”.

e  Wojewddztwo wielkopolskie:
© strona internetowa Wielkopolskiej Organizacji Turystycznej:
wielkopolska.travel, polaczona z profilami na:
=  Facebooku o nazwie: ,,Wielkopolska.travel” — 31 tys. obserwujacych,
=  YouTubie o nazwie: ,,Wielkopolska.travel”, - 955 subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,,wielkopolska.travel” — 11,2 tys. obserwujacych.
Z badania zostanie wykluczone oficjalne profile na Facebooku:
o ,,Wielkopolska Organizacja Turystyczna”,
,»Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Wielkopolskiego™.
Oraz nieoficjalne profile na Facebooku, ktdre sa wysoko pozycjonowane dla frazy
,» Wielkopolskie”, nazwa, logotypem i sposobem zarzadzania moze wywotywaé
mylne wrazenie, iz sg oficjalnymi  stronami:

o ,,Moja Wielkopolska”, ,,Twoja Wielkopolska”, ,,WielkoPolska Ciekawie”.

e  Wojewddztwo zachodniopomorskie:
©o strona internetowa Zachodniopomorskiej Regionalnej  Organizacji

1422

Turystycznej: pomorzezachodnie.travel, potaczona z profilami na:

= Facebooku o nazwie: ,,PomorzeZachodnie.travel” - 10 tys. obserwu-

jacych,

422 Na dzief 16.06.2024 podana strona jest niedostepna - ,,Service Unavailable”.
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= [nstagramie o nazwie: ,,pomorzezachodnie.travel” - 2,3 tys. obserwu-
jacych.
© strona internetowa Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa
Zachodniopomorskiego: wzp.pl, potaczona z profilami na:
=  Facebooku o nazwie: ,,Pomorze Zachodnie” - 154 tys. obserwujacych,
=  YouTubie o nazwie: ,,Pomorze Zachodnie” - 1,3 tys. subskrybentow,
= [nstagramie o nazwie: ,,pomorzezachodnie” — 29 tys. obserwujacych.
Z badania zostanie wykluczone oficjalne profile na Facebooku:
o ,,Zachodniopomorska Regionalna Organizacja Turystyczna (ZROT)”,

o ,Pomorze Zachodnie News™**

profil Urzedu Marszatkowskiego
Wojewodztwa Zachodniopomorskiego”,

Oraz nieoficjalne profile na Facebooku, ktore sa wysoko pozycjonowane dla frazy

»Zachodniopomorskie”, nazwg, logotypem 1 sposobem zarzgdzania moze

wywotywa¢ mylne wrazenie, iz sg oficjalnymi stronami:

o, Kocham Pomorze Zachodnie”, ,,KulturLove Pomorze Zachodnie”.

3.9. Opis przebiegu procesu badawczego

W ramach badan prowadzonych w kontekscie niniejszej dysertacji podjeto probe
holistycznego spojrzenia na zjawisko komunikacji w mediach spotecznosciowych
w obszarze marketingu terytorialnego polskich jednostek samorzadu terytorialnego oraz
regionalnych organizacji turystycznych, z ktérych wybrano jednostki na poziomie
wojewodzkim. Zdecydowano si¢ na wieloetapowy projekt badawczy, wykorzystujacy
potaczenie réznych metodologicznych podejs¢. Dzigki temu uzyskano efekt synergii
1 zminimalizowano ograniczenia, do ktoérych prowadzi podejscie, polegajace na

catkowitym zawierzeniu tylko jednej metodzie badawcze;.

Proces badawczy przebiegat w nastepujacych etapach:

433 Zachodniopomorski Urzad Marszatkowski nie posiada profilu ,,Urzad Marszatkowski Wojewodztwa
Zachodniopomorskiego”, tak jak ma to miejsce w przypadku pozostatuch urzedow, a funkcje strony
informacyjnej w social mediach ma peli¢ wiasnie profil ,, Pomorze Zachodnie News”, na profilu
ktdrego jednak trafiamy takze na kontent o wyraznie marketingowej orientacji.
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Etap 1: W okresie od 1-go maja 2023 roku do 1 maja 2024 roku, wykorzystujac
narzedzie Sotrender, gromadzono wstepny material na potrzeby analizy iloSciowej.
Metoda obserwacji 1 eksploracji oficjalnych profili jednostek samorzadéw terytorialnych
i Regionalnych Organizacji Turystycznych prowadzonych w mediach spoteczno$ciowych
dokonano analizy ilo$ciowej. Wybor serwisu spotecznosciowego wynikatl z dziatan
wstepnych, ktore wykazaty, ze najpopularniejszym kanatem spotecznosciowym wsrod
polskich jednostek samorzadu terytorialnego i regionalnych organizacji turystycznych
jest wilasnie Facebook, co wyrazaja wyraznie liczby subskrybentéw i obserwujacych

przedstawione w podrozdziale 3.8.;

Etap 2: Do przeprowadzenia szczegotowej analizy iloSciowej zostalo
wytypowanych: 16 Urzedéw Marszatkowskich, ktorych dziatalnos¢ reguluja nastepujace
akty prawne**:

e Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r.,

e Ustawa z dnia 24 lipca 1998 r. 0 wprowadzeniu zasadniczego trojstopniowego
podziatu terytorialnego panstwa,

e Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. 0 samorzadzie wojewodztwa,

e Ustawa z dnia 21 listopada 2008 r. o pracownikach samorzadowych,

e Ustawa z 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych,

e Ustawa z dnia 13 listopada 2003 r. o dochodach jednostek samorzadu
terytorialnego,

e Ustawa z dnia 5 stycznia 2011 r. - Kodeks wyborczy,

e Rozporzadzenie Prezesa Rady Ministrow z dnia 18 stycznia 2011 r. w sprawie
instrukcji kancelaryjnej, jednolitych rzeczowych wykazéw akt oraz instrukcji

Ww sprawie organizacji i zakresu dzialania archiwoéw zaktadowych.

Oraz 16 Regionalnych Organizacji Turystycznych, ktorych dziatanie i podstawy prawne

funkcjonowania zostalty omowione w rozdziale 2.4. Do szczegotowej analizy ilosciowe;]

4 Ponadto zrodla prawa dotyczace samorzagdow wojewodzkich oraz funkcjonowania urzedow
marszalkowskich zawieraja: statuty wojewodztw, regulaminy organizacyjne urzgdéw marszatkowskich
wojewodztw, regionalne regulaminy pracy urzedéow marszatkowskich wojewddztw oraz uchwaty
poszczegodlnych sejmikow.
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z wykorzystaniem Sotrendera zakwalifikowanych zostato tacznie 30 profili, poniewaz
w dwoch regionach (Wielkopolska i Swigtokrzyskie) wykorzystuje si¢ po jednym
profilu®,

Dzigki wsparciu firmy Sotrender i wykorzystaniu jej autorskiego narze¢dzia
zebrano niezbedne dane 1 wskazniki z kazdego profilu, reprezentujacego dany region na
Facebooku
w obszarach zwigzanych z:

e zasicgiem - liczbg fanow - obserwujgcych*;
e zaangazowaniem - zaangazowani uzytkownicy (liczba oraz udziat procentowy),

rodzaje zaangazowania, Inl, RI;

e trescig - typem postow.

Wymienione powyzej wskazniki wymagaja bardziej szczegétowego objasnienia
1 Scislejszego zdefiniowania przestrzeni, ktorej dotycza:
Zasieg: Wspolczesne media spolecznosciowe stanowig istotny obszar komunikacji
publicznej, a platforma Facebook jest jednym z kluczowych kanatow, na ktorym urzedy
marszatkowskie 1 regionalne organizacje turystyczne prowadza swoje oficjalne profile.
Narzedzie Sotrender, wykorzystywane w analizie tych profili, dostarcza szeregu
wskaznikow, ktore umozliwiaja poglebiona ocen¢ efektywno$ci komunikacji
marketingowej tych podmiotow.
Wsrod podstawowych wskaznikow znajduje si¢ liczba fandw, stanowigca najprostszy
miernik widocznosci danego fanpage’a. Jednakze warto$¢ tego wskaznika nie ogranicza
si¢ jedynie do ilosci obserwujacych — stanowi on takze punkt wyj$cia do analizy

komunikacji organicznej. Komunikacja organiczna to przekaz, ktory dociera do odbiorcy

3 Analiza zawarto$ci wykazata, iz profile na Facebooku ,,Urzad Marszatkowski Wojewodztwa
Wielkopolskiego” oraz ,,Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Swietokrzyskiego” sa w gtéwnej mierze
ograniczonymi  kanatami informacyjnymi wielkopolskiego i $wigtokrzyskiego Urzedu
Marszatkowskiego. Cele marketingu terytorialnego w obszarze medidéw spotecznos$ciowych
(w najpopularniejszym serwisie tj. Facebooku) sa natomiast realizowane w tych regionach przez
Wielkopolska Organizacje Turystyczna i jej profil ,,Wielkopolska.travel” oraz Regionalng
Organizacje Turystyczng Wojewodztwa Swietokrzyskiego i profil ,,SWIETOKRZY SKIE”.

426 Klasyczne, a wiec starsze, strony na Facebooku sg aktualizowane do nowego $rodowiska stron
i zamiast polubien, podaja tez informacj¢ o obserwujacych, ktéra w niniejszej rozprawie bedzie
traktowana jako podstawowa informacja. Szerzej na temat zmian na Facebooka w tym obszarze
zobacz: Polubienie lub obserwowanie strony na Facebooku,
https://www.facebook.com/help/216630288356463 (dostep online: 20.06.2024).
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bez ptatnej promocji, a wskaznik liczby fandw pozwala ocenié, jak skutecznie urzedy
marszatkowskie i1 regionalne organizacje turystyczne komunikujg si¢ z tg grupa.

Kluczowym elementem analizy jest rowniez metryka People Talking About This
(PTAT), ktora ukazuje zaangazowanie uzytkownikow wokot strony. PTAT uwzglednia
roznorodne aktywnosci, takie jak polubienia, komentarze, udostepnienia, odpowiedzi na
ankiety, wspomnienia o stronie czy oznaczenia na zdjeciach. Co istotne, PTAT stanowi
jedyny wskaznik, ktory pozwala oceni¢ wptyw dziatan reklamowych, w tym tzw. dark
postow — tresci, ktore nie pojawiajg si¢ publicznie na stronie marki, lecz sa widoczne
jedynie w strumieniu aktualno$ci uzytkownikow*’. Mimo pewnych ograniczen, jakie
wprowadzil Facebook (np. likwidacja ze statystyk), PTAT pozostaje integralnym
elementem mechanizméw tego serwisu. Stanowi on wazny komponent interfejsu APT**,
ktéry pozwala oceni¢ wplyw dziatan reklamowych oraz skuteczno$¢ komunikacji
organicznej na analizowanych stronach 1 jego uzycie w niniejszej rozprawie jest wigc
w peni uzasadnione.

Zaangazowanie - w kontek$cie badan nad komunikacja marki na platformie
Facebook, wskaznik zaangazowania uzytkownikow stanowi kluczowy element analizy.
Zaangazowani uzytkownicy to ci, ktorzy weszli w interakcj¢ z profilem, wykonujac
roznorodne aktywnosci widoczne dla innych. Te aktywnosci obejmujg reakcje na posty,
komentarze, udostepnienia oraz wlasne wpisy. Wskaznik zaangazowania uzytkownikow
moze by¢ wyrazany na dwa sposoby: jako liczba zaangazowanych lub jako procent
zaangazowanych uzytkownikow wzgledem ogolnej liczby fanow fanpage’a.

Oba podejscia pozwalajg oceni¢ intensywnosc¢ reakceji na komunikacje marki.

Warto zwrdci¢ uwage na rdzne rodzaje zaangazowania uzytkownikéw:
e reakcje - dla potrzeb analizy bierze si¢ tutaj pod uwage wszystkie mozliwosci

reakcji na dany post na Facebooku, czyli: like, super, wow, haha, przykro mi,

#7 K. Zylka, Sotrender bez tajemnic, czyli nasz glosariusz,
https://www.sotrender.com/blog/pl/2017/09/sotrender-glosariusz (dostep online: 20.06.2024).

428 AP (ang. Application Programming Interface) — zbidr protokolow, procedur, funkcji i polecen, ktore
programisci wykorzystuja w celu utatwienia interakcji migdzy roznymi sktadnikami oprogramowania.
Moga to by¢ komponenty zewngtrzne, systemy operacyjne lub mikroustugi. API umozliwiaja
jednostkom oprogramowania komunikacj¢, wymiang danych i wspodlpracg, co jest kluczowe
w dzisiejszym Srodowisku programistycznym(A. Skalska, Interfejs API. Czym jest i jak wspiera biznes?,
https://udigroup.pl/blog/interfejs-api-co-to-jest-i-jak-wspiera-biznes/, (dostep online: 20.06.2024).
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wrr 1 dla kazdej z tych reakcji Sotrender przyjmuje warto$¢ rowng 1%,

Na podstawie powyzszych, wprowadzonych w 2017 r. reakcji, Sotrender pozwala
okresli¢ sentyment — wskaznik mowiacy o tym, ile w badanym okresie bylo na
fanpage’u reakcji entuzjasty-cznych (laczna liczba reakcji: lubig to, super, haha,
wow) oraz ile byto reakcji negatywnych (faczna liczba reakcji: przykro mi, wrr).
e komentarze - czyli wypowiedzi uzytkownikow,
e udostepnienia — dziatania, polegajace na przekazywaniu (podawaniu) tresci

z fanpage’a dalej na swoim profilu lub na innych fanpage’ach.

W analizie wskaznika zaangazowania warto uwzgledni¢ rézne typy aktywnosci.
Dlatego stosuje si¢ nastepujace wskazniki:
- wskaznik Inl - zbiorczy, wazony wskaznik, ktory swym zasiggiem obejmuje wszystkie
aktywnos$ci na profilu (zarobwno fanow, jak i administratora®’). Waga poszczegdlnych
aktywnosci jest zrdznicowana, zgodnie z ich widocznos$cig dla innych i ich
czestotliwosciag wystepowania. Na przyktad reakcje maja wage 1, komentarze 4,
a udostepnienia 16;

e wskaznik Inl Fan - liczony w podobny sposob co wskaznik Inl z ta roznica,
iz wykluczona zostaje cata aktywnos$¢ administratorow;

e wskaznik RI - pozwalajacy na poréwnywanie intensywnosci reakcji na
komunikacj¢ marki miedzy profilami o réznej liczbie fandow. Jest to wazone
zestawienie, ktore uwzglednia zarbwno aktywnosci fanow, jak i administratora®'.

Tresci - w badaniach dotyczacych komunikacji na platformie Facebook, wskazniki

zaangazowania stanowig kluczowy obszar analizy. Przyjrzyjmy si¢ blizej réznym

2 Sg to wskazniki w obszarze zaangazowania, ktore pojawily sie w 2017 roku i miaty zwigzek ze
zmianami, na temta  ktéorych  zobacz  szerzej:  Reakcje na  post,  Facebook,
https://www.facebook.com/business/help/118654155244100 (dostep online: 20.06.2024).

49 Administrator to osoba (lub grupa 0s6b przypisanych do danego fanpage), ktora ma przypisane
uprawnienia do zarzadzania strong na Facebooku. W jej gestii lezy komunikacja z fanami, publikowanie
posty, tworzenie kampanii reklamowych, wglad w statystyki, korespondencja, a takze szata graficzna,
czyli sekcje takie, jak: zdjecie profilowe, zdjecie w tle, awatar, biogram, prezentacja, wyroznione, menu
poziome. Szerzej na temat tworzenia stron na Facebooku i mozliwosci identyfikacji wizualnej takich
stron zobacz: Dostosowywanie strony, https://www.facebook.com/help/1602483780062090 (dostgp
online: 22.06.2024).

#! Brana pod uwagg jest tu liczba obserwujacych dang strone a koficowe wyliczenia powstajg wedtug
wzoru: RI =1Inl Fan / liczba fanow * 100.
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aspektom tego zagadnienia. Wskaznik typow postow okresla liczbe poszczegolnych
rodzajow postow na fanpage’u. Wartosci tego wskaznika obejmuja:
e posty z linkami,
e posty ze zdjeciami,
e posty zawierajace tylko tekst (tzw. statusy),
e posty z wideo.
W analizie zasiggu wyloniono profile Urzgdow Marszatkowskich oraz Regionalnych
Organizacji Turystycznych:
e 7z najwigkszg liczbg fanow,
e 7z najwigkszym wzrostem liczby fanow w badanym okresie.
Dodatkowo obliczono $rednig liczbe fanow we wszystkich analizowanych jednostkach
samorzadu terytorialnego oraz regionalnych organizacjach turystycznych oraz liczbe
profili powyzszych podmiotéw, w ktorych liczba fandéw plasowala si¢ powyzej i ponizej
tej $redniej.
W obszarze zaangazowania wyloniono profile:
e 7 najwigkszg liczbg oraz najwyzszym procentowym udziatem zaangazowanych
uzytkownikow,
e 7 najwyzsza liczba poszczegdlnych rodzajow zaangazowania (reakcje,
komentarze, udostepnienia),
e 7z najwyzsza wartoscia wskaznika Inl (uwzgledniajacego roézne typy
aktywnosci),
e 7 najwyzsza warto$cig wskaznika Inl Fan (obejmujacego tylko aktywnos$ci
fanow),
e 7z najwyzszg wartos$cig wskaznika RI (uwzgledniajacego wielkos$¢ fanpage’a).
W obszarze zawierajacym tresci wyloniono profile z najwigksza liczba postow:
e 7 linkami,
e ze zdjeciami,
e zawierajacych tylko tekst,

e 7 wideo.
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Dodatkowo obliczono $rednig dla poszczegdlnych typdw postow oraz liczbe jednostek
samorzadu terytorialnego oraz regionalnych organizacjach turystycznych, w ktorych te
wartosci plasowaty si¢ powyzej 1 ponizej $redniej.

Etap 3. W oparciu o comiesieczne raporty Sotrender Facebook Trends*?,
1 wygenerowane przez Sotrender wykresy i dane liczbowe zidentyfikowano pigé
najbardziej angazujacych regionalnych profili na Facebooku, ktore okreslono mianem
liderow zaangazowania. Definicja Sotrendera wskazuje, ze najbardziej angazujace profile
to te, ktére w badanym okresie miaty najwigcej zaangazowanych uzytkownikdéw — osob,
ktore weszty w interakcje z danych profilem w obrgbie analizowanego kanatu
nadawczego, w tym przypadku Facebooka.

W badaniu uwzgledniono jednostki, ktére speitnialy zatozenie poczatkowe
— oficjalny profil na Facebooku musial zawiera¢ aktywny odnos$nik przekierowujacy na
gltowna strong www podmiotu. Nastepnie, przy uzyciu narz¢dzia Sotrender, zebrano
szczegotowe dane 1 wskazniki zwigzane z zasiggiem, zaangazowaniem oraz tre§ciami
prezentowanymi przez regiony na Facebooku w omawianym okresie.
W odniesieniu do liderow zaangazowania na Facebooku w analizowanym okresie

zastosowano nastgpujace obszary i wskazniki aktywnosci:

Zasieg:
e liczba fan6éw - obejmuje stan poczatkowy oraz dynamik¢ zmian liczby fanow,
e liczba fandw w poszczeg6élnych krajach/miastach - wskaznik okreslajacy pigé
krajow/miast, z ktorych pochodzi najwiecej fanow danego fanpage’a.
Zaangazowanie:

e zaangazowani uzytkownicy: Liczba oraz udzial procentowy,

B2Raport Facebook Trends to bezplatna, cykliczna publikacja podsumowujgca wyniki osiggane przez
polskie strony na Facebooku. Ukazuje si¢ pod koniec kazdego miesigca i obejmuje 50 kategorii
tematycznych. Sotrender publikuje réwniez podobne raporty dotyczace YouTube’a, Instagrama
i Twittera. W kontekscie niniejszej pracy najbardziej zblizona tematycznie kategoria sa ,,Miasto”
i,,Regiony”, w ktorych mozna znalez¢ informacje na temat najwigkszych profili polskich miast, oraz
wybranych  regionéw,  Facebook  Trends  Polska Maj  2024.  Miasta,  Regiony,
https://www.sotrender.com/trends/facebook/poland/202405/miejsca/regiony (dostep online:
01.07.2024).
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e rozklad zaangazowania w dniach tygodnia i godzinach: Analiza dni tygodnia
1 godzin, w ktérych notowano najwicksze 1 najmniejsze zaangazowanie
uzytkownikéw na profilu,

e rodzaje zaangazowania uzytkownikow:

o reakcje®”,

© komentarze uzytkownikow,

o posty uzytkownikow,

© posty z fanpage’a udostgpnione przez uzytkownikoOw na swoim profilu lub
innych fanpage’ach,

e wskaznik Inl,

e wskaznik RI,

e segmentacja uzytkownikOw — mechanizm, ktéry dzieli uzytkownikow na:

o okazjonalnych (occasionals) - uzytkownicy, ktorzy w badanym okresie tylko
raz zareagowali na post. Zazwyczaj pojawiaja si¢ na fanpage’ach w wyniku
nietrafionych reklam lub innych przypadkowych dziatan, a ich aktywnos$¢
ogranicza si¢ najczesciej do jednorazowej reakcji na post. Nie wykazujg zatem
dhugotrwatego zaangazowania ani wigkszego zainteresowania marka.

o lubigcych (likers) - osoby, ktore tylko klikaja w przyciski reakcji, czgsto
pojawiaja si¢ na profilach, ktorych administratorzy publikujg zabawne tresci
(tzw. LOLcontent”). Mimo aktywnos$ci, nie przeklada si¢ to zwykle na
konkretng korzys¢ dla marek.

o dyskutantow (debaters) - uzytkownicy, ktdrzy ograniczaja si¢ do pisania
komentarzy lub postow, ale nie reaguja na wpisy. Moga by¢ potencjalnie
niebezpieczni, zwlaszcza jesli prowokuja innych uzytkownikow lub
administratorow stron. Wprawdzie wprowadzajg roznorodnos¢ opinii, ale ich

dziatania moga by¢ trudne do kontrolowania dla administratorow.

3 Dla potrzeb analizy bierze si¢ tutaj pod uwage wszystkie mozliwosci reakcji na dany post na
Facebooku, czyli: like, super, wow, haha, przykro mi, wrr i dla kazdej z tych reakcji Sotrender przyjmuje
warto$¢ rowna 1.

4% Szerzej na temat tego pojecia zobacz: LOLcontent - czym jest i jak wykorzystaé go w marketingu?,
https://smartbuzz.pl/blog/lolcontent (dostep online: 01.07.2024).
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o komentatorow (writers) - osoby, ktore dodaja zar6wno posty,
jak 1 komentarze, ale majg wigksza proporcje napisanych komentarzy lub
postow w pordwnaniu do grupy dyskutantow,

o aktywistow (activists): Najbardziej zaangazowani uzytkownicy, reagujacy na
posty
1 aktywnie piszacy.

Wszystkie te wskazniki pozwalaja lepiej zrozumie¢ dynamike komunikacji na
fanpage’ach oraz segmentacje uzytkownikow. Wszystkie wymienione powyzej grupy
natomiast majg wptyw na odbior marki na Facebooku. Administracja fanpage’6w musi
zrozumie¢ ich zachowania, je$li chce realizowa¢ swoje cele 1 dostosowal strategie
komunikacji, aby efektywnie angazowa¢ uzytkownikow i1 budowaé pozytywny

wizerunek firmy.

Etap 4. W kolejnym etapie autor skorzystal z jednego z najwazniejszych
elementow warunkujacych oraz immanentnie zwigzanych z funkcjonowaniem
wspotczesnych demokracji, jakim jest gwarancja powszechnego dostepu do informacji

publicznej*’.

Praktyka pokazata, ze nie wszystkie podmioty udzielaja odpowiedzi na wniosek
o udostegpnienie informacji publicznej, do czego zobowiazujg je przeciez przepisy prawa.
Tylko cz¢$¢ jednostek samorzadu terytorialnego i regionalnych organizacji turystycznych
odpowiedziata w terminie. Koniecznym okazalo si¢ by¢ wyslanie kolejnych monitow,

a w koncu oficjalnego wezwania w ktorym autor przywota¢ musial akt obowigzujgcy™®:

Dz.U.2022.902

Art. 23. [Odpowiedzialno$¢ karna za nieudostgpnienie informacji publicznej]

5 M. Bidzinski, Konstytucyjne prawo dostepu do informacji publicznej, ,Przeglad Prawa
Konstytucyjnego” 2012/4, s. 119-133.

4% Pismo z pro$ba o udzielenie odpowiedzi i zaznaczeniem, iz nie wykonanie tego jest przestepstwem
zostato skierowane do: Dolnoslaskiej Organizacji Turystycznej, Lubelskiej Regionalnej Organizacji
Turystycznej, Lubuskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej, Malopolskiej Regionalnej Organizacji
Turystycznej, Podlaskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej, Zachodniopomorskiej Regionalnej
Organizacji Turystyczne;.
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,,Kto, wbrew cigzgcemu na nim obowigzkowi, nie udostepnia informacji publicznej,
podlega grzywnie, karze ograniczenia wolnosci albo pozbawienia wolnosci

do roku”.

Dopiero tak sformulowane pismo sklonito cze$¢ pozostaltych podmiotow do
udzielenia odpowiedzi, cho¢ nie wszyscy adresaci wyrazili si¢ w sposéb kompletny
1jednoznaczny, a ROT-y: lubelski, podlaski i matopolski nie odpowiedziaty wcale, mimo
iz zostaly poinformowane o odpowiedzialnosci karnej. Autor uznal, ze kierowanie
sprawy do sadu 1 dalsze dociekanie praw nie ma sensu z punktu widzenia niniejszej
dysertacji. Ignorowanie wnioskow 1 lekcewazacy stosunek czesci ROT-6w wobec prawa
do powszechnego dostepu do informacji publicznej nalezy odnotowac i mie¢ na uwadze.
Dowodzi¢ to moze m.in. nieznajomos$ci prawa i braku profesjonalizmu. Caly proces
zbierania odpowiedzi na zadane we wniosku pytania wydtuzyt si¢ ostatecznie az do
6 miesiecy, cho¢ powyzej przywotana ustawa wyraznie wskazuje, iz powinno to nastapic¢
w terminie 14 dni od dnia zlozenia wniosku.

W $wietle uzyskanych odpowiedzi udato si¢ tez ustali¢, ze w wojewodztwie
warminsko-mazurskim profile spolecznosciowe, ktoére - w teorii - mialy byé
administrowane przez Regionalng Organizacj¢ Turystyczng, sg jednak zarzadzane przez
Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego.

Doktadne dane na temat tego, ktére jednostki odpowiedziaty na pytania, a ktore

tego nie zrobily zawiera natomiast tabela nr 20.

Etap 5. Chava Frankfort-Nachmias i David Nachmias stoja na stanowisku,
iz metodologia nauk spolecznych nie generuje ustalen o charakterze ostatecznym, a dobor
metod 1 narzedzi badawczych do analiz oraz obserwacji powinny by¢ stale ulepszane
poprzez poszukiwania i przenoszenie do$wiadczen na zupelnie nowe obszary®’.
W kontekscie badan jako$ciowych, unika si¢ wykorzystywania parametrow liczbowych,
a zamiast tego skupia si¢ na opisie charakterystyki zjawisk. Metody jakos$ciowe
pozwalaja na uzyskiwanie odpowiedzi na pytania typu ,,co?”, ,,jak?” 1 ,dlaczego?”

1 tak brzmigce pytania Autor sformutuje w swoim wniosku, poniewaz niniejsza rozprawa

47 C. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecznych, Poznan 2001,
s. 28.
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ma charakter eksploracyjny. Dominika Maison zwraca uwage na to, iz tego typu proby
badawcze sg celowo dobierane, ale zazwyczaj mniejsze niz w badaniach ilosciowych.
Wplyw badacza (moderatora) na przebieg badania jest tu znaczacy, a wyniki nie moga
by¢ uogolnione  w sposob ilosciowy. Zamiast tego stosuje si¢ jakoSciowa generalizacje
wynikéw. Interpretacja jest bardziej swobodna i1 subiektywna, a statystyka nie jest
uzywana do prezentacji wynikow. W przypadku niniejszych badan, metoda jakosciowa
jest uzasadniona ze wzgledu na potrzebe swobodnej eksploracji obszaru badan, unikania
sugerowania odpowiedzi respondentom oraz ustalenia kluczowych elementow
charakterystycznych dla dziatan jednostek samorzadu terytorialnego oraz regionalnych
organizacji turystycznych w zakresie komunikacji marketingowej. W kolejnym etapie
autor podjat probe udzielenia odpowiedzi na pytanie badawcze, w jakim stopniu
regionalne profile funkcjonujace w mediach spotecznosciowych sa spdjne z systemem
identyfikacji wizualnej regiondw? W niniejszych badaniach uwaga zostata skupiona na
formach, w jakich realizowane sg dziatania wielowymiarowego procesu komunikacji
marketingowej. Dopracowany 1 konsekwentnie stosowany system identyfikacji wizualne;j
jest kluczowym narzgdziem w budowaniu rozpoznawalno$ci marki, angazowaniu
klientow 1 gwarantowaniu jakosci produktow. Wspomaga réwniez komunikacje
marketingowa danej jednostki z otoczeniem, a jego spdjnosé, precyzja i ujednolicenie sg
niezbedne dla osiagniecia zamierzonych celow.
Jerzy Altkorn do elementow wizualnych zaliczyt*™*:

e nazwg (jej graficzne przedstawienie),

e symbol — logo,

e Dbarwy,

e charakterystyczng architekture i wystrdj budynkow,

e zewngetrzne 1 wewnetrzne oznakowania 1 informacje wizualne,

e druki firmowe (papier, koperty, wizytowki, foldery reklamowe, materiaty

promocyjne, ulotki, rachunki),
e materiaty audiowizualne,
e oznakowanie $§rodkow transportu,

e ubiodr pracownikow.

48 J. Altkorn, Wizualizacja firmy, Krakow: Instytut Marketingu, 1999, s. 44.
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Na tym etapie przeanalizowane sg zostang nazwa, symbol (logo) oraz barwy.
Elementem, ktéry — w ocenie autora — wymaga doprecyzowania i $cislejszego okreslenia
jest logo. Deyan Sudjic zdefiniowat je w nastepujacy sposob:

,Logo to wspoélczesny $rodek, ktéry umozliwia ukazanie istoty skomplikowanych
znaczen 1 tozsamos$ci w postaci symboli graficznych. Odzwierciedla procesy starszy od
zapisu dzwiekow jezykow. Wezesne formy pisma, klinowe, egipskie, hieroglify czy znaki
chinskie powstaly jako systemy piktogramow, ktdre moga ro$ci¢ sobie uzasadnione
prawa do miana przodkow logo™*.

Andrzej Stasiak, opisujac logo turystyczne, zaproponowat definicje:

,Logo (znak marki) to uproszczony, graficzny obraz, przedstawiajacy za pomoca
mys$lowego skrotu najbardziej istotne cechy produktu i/lub firmy w celu jego/ich
identyfikacji i wyrdznienia sposrod konkurencji”.**

Elementami takiego znaku graficznego sa m.in. obraz, nazwa, czcionka i kolor, a
funkcje, jakie ma spekia¢ takie logo to przede wszystkim latwe do odkodowania
(czytelne) zakomunikowanie o obecnosci danego produktu lub firmy, czyli wypelnienie
funkcji identyfikujacej. Logo powinno takze informowaé, promowa¢ dany produkt lub
firme, a w dalszej perspektywie stanowi¢ gwarancje pewnej jakosci 1 wplywaé tym
samym na decyzje zakupowe konsumentow.

Loga turystyczne polskich wojewddztw skladaja si¢ z sygnetu oraz logotypu,
ktére s3 szczegdtowo opisane i upublicznione wraz z uchwatami i klarownie

przedstawionymi zasadami ich uzywania™"

. Wartym podkreslenia jest to, jak dane logo
turystyczne zostanie odebrane przez najbardziej zainteresowanych, czyli odbiorcow.
Autor, w momencie pisania tego rozdziatu, szczegoélnie czgsto trafiat w mediach

spoteczno$ciowych na negatywne reakcje pojawiajace si¢ przy okazji $§wiezo

9D, Sudjic, B jak Bauhhaus, Wydawnictwo Karakter, Krakow 2014, s. 221.

440 A Stasiak, Logo turystyczne,

http://www.turyzm.edu.pl/files/stasiak/ TURYSTYCZNE%20LOGO.pdf (dostep online: 01.07.2024).
“! Przyklad loga turystycznego wraz z opisem, stosowng uchwala, zasadami uzywania, wnioskiem o
zgode na jego wykorzystanie oraz plikami do pobrania mozna znalez¢ na ogélnodostepnej stronie
internetowej danej jednostki. Dobrymi przyktadami bardzo przejrzystej prezentacji w mediach
cyfrowych loga turystycznego oferuja np. Wojewddztwo Opolskie czy Wojewodztwo Podlaskie.
Zobacz: Logotyp marki Wojewodztwo Podlaskie, https://podlaskie.eu/urzad/informacje/logotyp-marki-

wojewodztwo-podlaskie.html;  Logo  wojewddztwa i  zasady  jego  wykorzystywania,
https://www.opolskie.pl/logo-wojewodztwa-i-zasady-jego-wykorzystywania/ (dostepn online:
05.07.2024).
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wykreowanego nowego loga Poznania**

. Mozna to odebrac¢ jako dalszy etap kreacji loga
turystycznego, ktore zostalo poddane walidacji projektu. W przypadku bardzo duzej ilosci
negatywnych opinii, wyrazajacych si¢ negatywnymi skojarzeniami
1 niezrozumieniem przestania moze nawet dojs¢ do wycofania takiego loga z uzycia
1 rozpoczecia procesu jego tworzenia od nowa.

Ostatnim elementem charakterystycznym dla komunikowania marketingowego
regiond6w 1 eksponowania nazwy jest slogan, czyli ,,jezykowe narzedzie, ktore dzigki
swym atrybutom, tj. efektywnosci i lapidarno$ci, moze petni¢ zamierzone funkcje:
zacheca¢ ludzi do okre$lonych dziatan™*. Na grunt marketingu terytorialnego slogany
zostaly przeniesione ze §wiata handlu, gdzie zazwyczaj odnosily si¢ do transakcji kupna
1 sprzedazy. Slogany polskich jednostek samorzadu terytorialnego doczekaly si¢ nawet
inwentaryzacji i szczegotowego opisu*™, co tylko podkresla zywe zainteresowanie §wiata
nauki tym obszarem komunikowania reklamowego jednostek osadniczych.
Z racji tego, iz media spoleczno$ciowe pozostawiajag miejsce na ekspozycje krotkich
opisow profili zasadnym — w odczuciu autora dysertacji — wydaje si¢ by¢ ustalenie
1 przytoczenie sloganow wszystkich 16 wojewodztw i uwzglednienie tego S$rodka
jezykowego o charakterze perswazyjnym w opisywanym badaniu. Wedlug stanu

na 2024 r. lista slogandow prezentuje si¢ nastepujaco:

e Wojewddztwo Dolnoslaskie — Dolny Slgsk. Nie do opowiedzenia. Do zobaczenia
o Wojewddztwo Kujawsko-Pomorskie — Kujawsko-Pomorskie. Lubie tu by¢

e Wojewddztwo Mazowieckie — Mazowsze. Serce Polski

o Wojewddztwo Lubelskie — Lubelskie Smakuj Zycie!

o Wojewodztwo Lubuskie — Lubuskie warte zachodu

o Wojewodztwo Lodzkie — Lodzkie promuje

o Wojewodztwo Matopolskie — Odkryj Matopolske

#2 Zobacz: N. Mlodziejewska, Nowe logo Poznania wzbudza kontrowersje. Jak wyglgdajq logotypy
innych  polskich  miast?  Zobacz!, https://gloswielkopolski.pl/nowe-logo-poznania-wzbudza-
kontrowersje-jak-wygladaja-logotypy-innych-polskich-miast-zobacz/ar/c1p2-26340737 (dostgp online:
05.07.2024).

4 M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2007, s. 22.

444 B, Jedrzejczak, Stownik sloganéw reklamujgcych polskie marki terytorialne, Wydawnictwo
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2018.
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e Wojewodztwo Opolskie — Opolskie kwitngce

e Wojewodztwo Podkarpackie — Podkarpackie przestrzen otwarta

e Wojewodztwo Podlaskie — Podlaskie zasilane naturg

e Wojewddztwo Pomorskie — Pomorskie Zycia Petne

e Wojewodztwo Slaskie — Slgskie. Pozytywna Energia

e Wojewodztwo Swigtokrzyskie — Swietokrzyskie. Jestesmy blisko

o Wojewodztwo Warminsko — Mazurskie — Zdrowe zycie, czysty zysk

o Wojewodztwo Wielkopolskie — Wielkopolska. Wielka historia, wielka przygoda

o Wojewodztwo Zachodniopomorskie — Zachodniopomorskie. Morze przygody

Kwestig, ktorej w dalszej czesci rozprawy autor zamierza poswigci¢ odpowiednig
ilos¢ uwagi, jest to, czy te slogany sa wykorzystywane w komunikowaniu
marketingowym i czy w tym obszarze takze uwidoczni si¢ pozadana, z punktu widzenia
komunikacji wizualnej, spojnos¢. Badaniu podlega tres¢ slogandow, ich zgodnosé
z tozsamoscig wizualng jednostki oraz sposob integrowania haset z warstwa graficzna.
Uwage poswiecam takze relacji migdzy tre$cig hasta a jego wizualnym otoczeniem -
kolorystyka, typografiag, uktadem graficznym - co pozwala oceni¢ poziom spojnosci

miedzy warstwg werbalng i wizualng komunikatu.

Etap 6. W poczatkowej fazie realizacji projektu badawczego pojawily si¢
przestanki, ktore sktonity autora do rozszerzenie analizowanego obszaru o wybrane
regiony europejskie. Taka wielowymiarowa analiza poréwnawcza moze bowiem
przynie$¢ odpowiedz na pytanie, czy model komunikowania marketingowego w obszarze
medidw spoleczno$ciowych, jaki udalo si¢ zidentyfikowa¢ w polskim srodowisku, r6zni
si¢ znacznie od modeléw zachodnioeuropejskich. Bedzie to tylko zarysowanie pewnych
kierunkow badan, ale moze przynies¢ cieckawe wnioski i pokaza¢ obowigzujace w tej
materii trendy w nieco szerszym kontekscie. Sensownym wydaje si¢ bowiem zadac
pytania, czy sposob komunikowania marketingowego omawianych 16 regionéw to
typowo polska specyfika? Najwieksza ciekawo$¢ naukowa autora niniejszej dysertacji
budzi kwestia pewnego rodzaju rozproszenia i wylaniajagca si¢ juz na tym etapie

niespojnosci profili spotecznosciowych polskich regionéw. Zastanawiajaca, zwlaszcza z
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punktu widzenia odbiorcy zagranicznego, ktory nie zna jezyka polskiego 1 jego trudne;j

ortografii 1 gramatyki, jest sprawa stosowania nazewnictwa oraz konsekwencji w sferze

identyfikacji wizualnej. OdpowiedZ na pytanie, jak te kwestie rozwigzano w innych

regionach Europy, mogtaby by¢ interesujacym uzupetnieniem koncowych rekomendacji,

ktorymi autor chciatby zwienczy¢ swoje badania. Podstawg takiej analizy poréwnawczej

bedzie analiza zawartosci profili w najpopularniejszym serwisie, czyli Facebooku, oraz

oficjalnych stron www wybranych regiondow Wloch i Niemiec. Pod uwage brane beda

takie kwestie, jak:

nazwa profilu uzywana w mediach spoteczno$ciowych — w jaki sposob kreowany
jest podstawowy element tworzacy program identyfikacji regionu,

prezentacja regionu na fanpage, czyli dopasowanie interfejsu strony
spoteczno$ciowej, organizacja dostgpnych moduldw zaré6wno w warstwie
tekstowej, jak i graficznej,

logo — jego ekspozycja, spdjnos¢ z systemem wizualnym danego regionu
— w obszarze medidow spotecznosciowych istotne jest sSwiadome wykorzystanie
dostgpnych przestrzeni, w ktorych mozna zaprezentowac symbol ikoniczny,
linkowanie miedzy strong gtéwna a profilem spolecznosciowym oraz analiza
ekspozycji samej domeny internetowej, ktora wraz z rozszerzeniem ma ogromny
potencjat informacyjno-marketingowy,

status profilu*®, i kwestie zwigzane z wiarygodnos$ciag danego bytu
spoteczno$ciowego — czy odbiorcy, zwlaszcza cudzoziemcy nie znajacy jezyka,
sg w stanie odkodowac tresci zawarte w biogramie, prezentacji lub opisie fanpage
tak, by nie bylo watpliwosci co do tego, iz maja do czynienia z oficjalnym
kanatem informacyjnym, majacym siedzib¢ w regionie, ktorego promocja si¢
zajmuje,

ogolna spojnos¢ 1 konsekwencja w tworzeniu profili spotecznosciowych, czyli to,
czy W strategii promocyjnej poszczegolnych regionow danego kraju przewaza

przyzwolenie na autonomiczne koncepcje komunikowania, a na ile obowiagzuja

445

Czyli to, czy dany profil zostat zweryfikowany i tym samym jego status jest potwierdzony przez

Facebook.
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wzorce wypracowane na szczeblu centralnym. W tym obszarze rekomendowana
jest przeciez - o czym byla juz mowa w rozdziale 2 - synchronizacja dziatan,
ujednolicenie, zintegrowanie dziatan marketingowych oraz $cista wspolpraca

miedzy jednostkami tworzagcymi wspolnie wigkszy zbior.
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Rozdzial 4

Struktura komunikacji i spojnos¢ wizerunkowa polskich regionow

w mediach spotecznosciowych

Skuteczno$¢ komunikowania marketingowego polskich regiondow w mediach
spotecznosciowych zalezy nie tylko od tresci publikowanych komunikatow, lecz przede
wszystkim od sposobu zorganizowania procesu komunikacji i spoéjnosci wizerunkowe;j
podmiotéow publicznych. W warunkach silnej konkurencji migdzy jednostkami
terytorialnymi, zmienno$ci algorytmoéw platform spoteczno$ciowych oraz systema-
tycznego spadku zasiggdw organicznych, znaczenia nabierajg zaréwno strategie
komunikacyjne, jak i struktury instytucjonalne odpowiedzialne za ich wdrazanie.
Rozdzial ten stanowi analiz¢ poréwnawcza polskich regionow w trzech kluczowych
wymiarach:

e posiadania 1 realizacji strategii komunikacji marketingowej w mediach
spotecznosciowych,

e struktur organizacyjnych odpowiedzialnych za prowadzenie oficjalnych profili,

e spojnosci identyfikacji wizualnej oraz konsekwencji stosowanych praktyk

wizerunkowych.

Ocena ta zostata dokonana w odniesieniu do hipotez gléwnych i pomocniczych
przyjetych w dysertacji, ze szczegdlnym uwzglednieniem hipotezy HG3, zgodnie z ktorg
wiekszo$¢ regiondw nie posiada spdjnej, udokumentowanej i1 opartej na analizie danych
strategii komunikowania w S$rodowisku medidow spotecznosciowych. W dalszych
czgsciach rozdziatu przedstawiono wyniki badan empirycznych, ktére pozwalaja okresli¢

stopien  profesjonalizacji dziatan komunikacyjnych, zroéznicowanie podejsc

217



organizacyjnych oraz realny wplyw stosowanych rozwigzan na zaangazowanie

uzytkownikow.

Problemy zwigzane z uzyskaniem odpowiedzi na pytania zawarte we wniosku
o udostepnienie informacji publicznej zostaly oméwione przez autora w rozdziale 3.9.

446

Pelna lista jednostek, ktore wypeily™® ustawowy obowigzek udzielenia informacji,

o ktore pytat wnioskodawca, prezentuje si¢ tak:

Tabela 20. Lista jednostek, do ktérych skierowane wniosek o udostepnienie informacji publicznych

L.p. Wojewodztwo Jednostka Odpowiedz

Regionalna Organizacja Turystyczna TAK
1. dolnoslaskie

Urzad Marszatkowski TAK

2. Regionalna Organizacja Turystyczna TAK

kujawsko-pomorskie
Urzad Marszatkowski TAK
3. Regionalna Organizacja Turystyczna NIE
lubelskie
Urzad Marszatkowski TAK
4. Regionalna Organizacja Turystyczna TAK
lubuskie
Urzad Marszatkowski TAK
5. Regionalna Organizacja Turystyczna TAK
todzkie

Urzad Marszatkowski TAK

6. Regionalna Organizacja Turystyczna NIE
malopolskie

Urzad Marszatkowski TAK

7. Regionalna Organizacja Turystyczna TAK
mazowieckie

Urzad Marszatkowski TAK

46 Autor przypomina w tym miejscu, ze w 2 przypadkach, tj. $wictokrzyskie i wielkopolskie,
komunikowanie marketingowe jest realizowane przez profile administrowane przez ROT-y, wigc tylko
te jednostki byly objete pytaniem w trybie dostepu do informacji publiczne;.
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8. Regionalna Organizacja Turystyczna TAK
opolskie

Urzad Marszatkowski TAK

9. Regionalna Organizacja Turystyczna TAK
podkarpackie

Urzad Marszatkowski TAK

10. Regionalna Organizacja Turystyczna NIE
podlaskie

Urzad Marszatkowski TAK

I1. Regionalna Organizacja Turystyczna TAK
pomorskie

Urzad Marszatkowski TAK

12. Regionalna Organizacja Turystyczna TAK
slaskie

Urzad Marszatkowski TAK
13. swietokrzyskie Regionalna Organizacja Turystyczna TAK

Urzad Marszatkowski NIE DOTYCZY
14. Regionalna Organizacja Turystyczna

warminsko-mazurskie TAK

Urzad Marszatkowski

15. Regionalna Organizacja Turystyczna TAK
wielkopolskie

Urzad Marszatkowski NIE DOTYCZY

Regionalna Organizacja Turystyczna TAK
16. | zachodniopomorskie

Urzad Marszatkowski TAK

Opracowanie wlasne

Jak juz zostalo wczesniej podkreslone, podmioty albo udzielalty wyczerpujacych

odpowiedzi na zadane pytania i powaznie traktowaly cigzacy na nich obowigzek

udzielania dostgpu do informacji publicznych, albo traktowaly te kwestie lekcewazaco,

catkowicie przekraczaly terminy i odpowiadaty nie na temat. W 3 przypadkach doszto

nawet do zignorowania wniosku oraz ponownych préb dotarcia do informacji, do ktérych

kazdy obywatel ma prawo wgladu. W przypadku wojewodztwa warminsko-mazurskiego
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natomiast okazato sie, ze zarowno profilem nalezagcym do ROT-u, jak i UM, administruje
ten sam osrodek decyzyjny — Urzad Marszatkowski. W tym przypadku wigc na 2 wnioski,

zostata udzielona jedna odpowiedz.

4.1. Wyniki badan oparte na odpowiedziach uzyskanych w trybie dostepu

do informacji publicznej

Pierwsze z pytan, zadanych we wniosku, dotyczyto strategii komunikacji w social
mediach rozumianej jako przemyS$lany plan dzialania, oparty na analizie rynku,
okresleniu grupy docelowe;j i jej potrzeb. Nie wszystkie jednostki zrozumiaty to pytanie
lub po prostu celowo odpowiadaly nie na temat, piszac twierdzaco, a nastgpnie
przedstawiajac  ogdlne strategie dziatan promocyjnych, plany dzialan 1 ustalenia
wewnetrzne, w ktorych jednak nie byto tresci odnoszacych si¢ wyraznie do mediow
spoteczno$ciowych. Takie odpowiedzi autor potraktowal jednak jako brak strategii.
Podobnie jak niejasne odpowiedzi, w ktorych ostatecznie nie zalaczono zadnego

dokumentu.

Rys. 19 Wystepowanie strategii komunikacji w social mediach w jednostkach samorzadu terytorialnego

Opracowanie wlasne
Pierwsze pytanie badawcze niniejszej dysertacji dotyczylo istnienia strategii

komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych oraz miejsca, jakie zajmuje
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ona w szerszej strategii promocyjnej polskich regionow. W odniesieniu do hipotezy HG3
zatozono, ze wickszo$¢ polskich regionéw nie posiada spojnej i udokumentowane;j
strategii komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych, opartej na analizie
rynku, identyfikacji grup docelowych i dopasowaniu tresci do ich potrzeb. Wyniki badan
potwierdzity to zalozenie — zdecydowana wigkszo$¢ profili spolecznosciowych polskich
regionow funkcjonuje bez formalnego planu dziatan, jasno okreslonych celow oraz
systematycznej analizy skutecznos$ci komunikacji. W wielu przypadkach komunikacja
ma charakter reaktywny i dorazny, a decyzje o publikacjach sg podejmowane ad hoc, bez
oparcia w dokumentach strategicznych czy wskaznikach efektywnos$ci.. Strategie
promocyjng maja natomiast przygotowang: Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Dolnoslaskiego, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lodzkiego, Urzad Marszatkowski
Wojewoddztwa Matopolskiego, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Podkarpackiego,
Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Podlaskiego, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Pomorskiego, Regionalna Organizacja Turystyczna wojewodztwa pomorskiego,

Regionalna Organizacja Turystyczna wojewodztwa $laskiego™’

, Regionalna Organizacja
Turystyczna wojewodztwa swietokrzyskiego.

W  kontek$cie analizy wielkoskalowych zbiorow danych oraz potencjatu
inicjowania innowacyjnych dziatan zwigzanych z pozyskiwaniem i przetwarzaniem
informacji pochodzacych  z medidow spotecznosciowych, co pozostaje w bezposrednim
zwigzku z hipotezami HG2 i HG3 — autor uzyskal nastepujace odpowiedzi. Wyniki
wskazuja, ze wigkszos$¢ polskich regiondw nie prowadzi systematycznej analizy danych
z medidow spolecznosciowych ani nie wykorzystuje narzedzi umozliwiajagcych oceng
skuteczno$ci dziatan komunikacyjnych. Tam, gdzie pojawiaja si¢ proby analizy, maja one
najczesciej charakter fragmentaryczny i1 nie sg integrowane z procesem planowania
strategii  komunikacyjnej. Ograniczony poziom wykorzystania danych cyfrowych
potwierdza wiec, ze komunikowanie marketingowe regionow ma w duzej mierze
charakter intuicyjny, a nie oparty na analizie empiryczne;j.

Ze specjalistycznego oprogramowania do analizy danych z mediow

spotecznosciowych  korzystaja  tylko:  Urzad Marszatkowski  Wojewddztwa

47 Te jednostka jest jedyng, ktora odpowiedziata na pytanie o strategie przeczaco, ale wyczerpujacy opis
tego, jak prowadzone sa dziatania w mediach spoteczno$ciowych (identyfikacja grup, okreslenie celow,
monitorowanie, analiza, raporty), sktonita autora do uznania, ze jednak te¢ strategi¢ posiada.
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Dolnoslaskiego (Sotrender), Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubuskiego
(dedykowane autorskie oprogramowanie),  Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Matopolskiego (Sotrender), Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Mazowieckiego
(Brand24), Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Podkarpackiego (Sotrender), Urzad
Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego (NapoleonCat), Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Zachodniopomorskiego (Sotrender) oraz Regionalna Organizacja
Turystyczna wojewodztwa podkarpackiego (Brand24). Pozostate jednostki, ktore
potwierdzity, ze przetwarzaja i analizuja dane z social mediow, korzystaja jedynie ze
statystyk dostepnych na Facebooku; ostatnig grupg stanowig jednostki (7), ktoére nie maja
swiadomos$ci wartosci analizy wielkich zbiorow danych 1 mozliwosci inicjowania
innowacyjnych dzialan, zmierzajacych do pozyskiwania oraz przetwarzania informacji

z social mediow (rys. 20).

Rys. 20 Pozyskiwanie oraz przetwarzania informacji z social mediow

przez regionalne wspolnoty samorzadowe w Polsce

W specjalistyczne
oprogramowanie

m statystyki Facebooka
brak analizy danych

Opracowanie wlasne

Analiza strategii komunikacji marketingowej wskazuje, ze swiadomos$¢ koniecznos$ci
opracowania 1 wdrozenia spojnego modelu dzialan w tym obszarze jest na wyzszym
poziomie w$réd Urzedow Marszatkowskich. Podmioty te konsekwentnie implementuja
strukturalne rozwigzania w zakresie zarzadzania komunikacja, co przeklada si¢ na

bardziej efektywne 1 systematyczne podejscie do ksztattowania relacji z odbiorcami
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w przestrzeni medialnej. Trzeba tez jednak zaznaczy¢, ze udato si¢ ustali¢, ktore jednostki
catkowicie lub w czesci przekazaly zadania zwigzane z prowadzeniem kont w social
mediach firmom zewngtrznym, co moze zwalnia¢ je z koniecznosci samodzielnego

tworzenia strategii; zrobig to bowiem za nie wyspecjalizowane agencje marketingowe.

Pytania o strukture¢ organizacyjng polskich jednostek samorzadu terytorialnego
oraz liczbe 0sob oddelegowanych do administrowania fanpage ami dostarczyta wielu
interesujacych informacji. Autor w pelni rozumie calg ztozono$¢ zarzadzania kontami
spotecznosciowymi 1 trudnos$ci w precyzyjnym okresleniu, ile oséb si¢ tym zajmuje
w danym S$rodowisku. Niektére podmioty miaty zapewne problem, czy podjecie kilku
prostych czynnos$ci w ciagu roku przez pracownika to juz administrowanie profilem,
czy tez nie. Stad pojawilo si¢ wiele odpowiedzi, iz po prostu byt to zespot. Udalo sie¢
natomiast ustali¢ — 1 o takie informacje gldwnie autorowi chodzito - iz Regionalna
Organizacja Turystyczna wojewodztwa $laskiego, jako jedyna, w catosci kreowanie
komunikacji marketingowej w mediach spotecznosciowych powierzyta firmie
zewnetrznej. Co ciekawe, srodki, jakie zostaty wydane na catosciowe prowadzenie social
mediow S$laskiego ROT-u stanowity Y4 tego, co wydaty najzamozniejsze jednostki tylko
na pewien obszar dziatan. Nie musi to oznaczac, ze te podmioty, ktore wydaty najwiecej,
sa niegospodarne. Zakresy $wiadczonych ustug byty zapewne inne, co mozna doktadnie
sprawdzi¢ wystepujac z wnioskiem o szczegotowe przedstawienie tre§ci zawartych
umow.

448

Z ushug wyspecjalizowanych agencji (lista zawiera kwoty™ brutto) korzystaly
nastepujace podmioty:
e Regionalna Organizacja Turystyczna wojewodztwa dolno$laskiego — 40 000 zi,

e Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Dolnoslaskiego — 7 380 zt,

% Niektore jednostki nie byly wstanie poda¢ kwot lub po prostu zataily wysoko$¢ wydatkow, jakie
poniosty w zwigzku z korzystaniem z firm zewngtrznych, co oczywiscie nie powinno mie¢ miejsca,
gdyz sa to srodki publiczne, ale Autor musiat zaniecha¢ zadawania dociekliwych pytan i nie domagat
si¢ ujawnienia tych danych, gdyz po prostu wigzatoby si¢ to kazdorazowo z czasochtonnym
prowadzeniem korespondencji i wchodzeniem w spdér prawny, co daleko wykraczato poza cele
badawcze niniejszej dysertacji.
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e Regionalna Organizacja Turystyczna
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego — 45 000 zi,
e Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa Kujawsko-Pomorskiego — brak danych,
e Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Matopolskiego - 284 255,88 zt,
e Regionalna Organizacja Turystyczna
wojewodztwa mazowieckiego — brak danych,
o Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Mazowieckiego - 55 350 zl,
e Regionalna Organizacja Turystyczna
wojewodztwa podkarpackiego - 185 775 z1*®,
e Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa Podlaskiego - 274 066,40 z1,
e Regionalna Organizacja Turystyczna wojewodztwa pomorskiego — brak danych,
e Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Pomorskiego 34 125 zi,
e Regionalna Organizacja Turystyczna wojewodztwa §laskiego — 70 000 z1,
e Regionalna Organizacja Turystyczna
wojewodztwa $wietokrzyskiego — 70 000 z1*°,
e Urzad Marszatkowski 1 Regionalna Organizacja Turystyczna

wojewodztwa warminsko-mazurskiego — brak danych.

Powyzsza lista nie zawiera wszystkich wydatkow poniesionych na media
spoteczno$ciowe. Autor we wniosku o udostepnienie informacji publicznych, wystapit
takze o ujawnienie wysokosci srodkéw wydanych na ptatne promocje profili jednostek
samorzadu terytorialnego. Podobniez jak powyzej, nie udato si¢ uzyska¢ szczegdétowych

danych od wszystkich respondentdw, ale jasnym stato sie, ze spora czeg$¢ profili*!

jest
odptatnie promowana, zyskujac tym samym duzo wigksze zasi¢gi. Pelna lista jednostek,
ktore na pewno zdecydowaly si¢ na takie rozwigzanie (wraz z kwotami brutto)

przedstawia si¢ w ten sposob:

49 Kwota ta zawiera tez ,,budzet kampanii reklamowych w Meta Ads”.
40 W tym 20 000 zt ,,prowadzenie profilu na Tik Tok-u”.
4! promowane byty zardéwno pojedyncze posty, jak i cate profile.
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e Regionalna Organizacja Turystyczna wojewodztwa dolno$laskiego — 40 000 z1,
e Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Dolnoslaskiego — 13 148,14 zt,
e Regionalna Organizacja Turystyczna
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego — 500 zi,
e Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego - 20 000 zt,
e Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Lubuskiego — 136 568,43 z*2,
e Regionalna Organizacja Turystyczna wojewodztwa todzkiego — brak danych,
e Urzad Marszatkowski Wojewodztwa t.odzkiego - 206 672,80 zt,
e Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Matopolskiego - 24 624,17 zi,
e Regionalna Organizacja Turystyczna wojewodztwa mazowieckiego — 100 000 z1,
e Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Mazowieckiego - 86 550,98 zt*,
e Regionalna Organizacja Turystyczna wojewodztwa opolskiego — brak danych,
e Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Opolskiego 50 612,37 zt,
e Regionalna Organizacja Turystyczna
wojewodztwa podkarpackiego - 185 775 z1**,
e Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego - 50 798,63 zl,
e Regionalna Organizacja Turystyczna wojewodztwa pomorskiego — brak danych,
e Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Pomorskiego — 112 951,83 zt,
e Regionalna Organizacja Turystyczna wojewodztwa $laskiego — 70 000 zi,
e Regionalna Organizacja Turystyczna wojewodztwa §wigtokrzyskiego — 50 000 zt,
e Urzad Marszatkowski i Regionalna Organizacja Turystyczna
wojewodztwa warminsko-mazurskiego — brak danych,
e Regionalna Organizacja Turystyczna
wojewodztwa wielkopolskiego - 24 239,40 zi,
e Regionalna Organizacja Turystyczna
wojewodztwa zachodniopomorskiego — 100 zt,

e Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Zachodniopomorskiego - 210 959,55 zt.

#2W tym 24 600 zt na promowanie profilu na YouTubie.

3 W tym 21 550,98 zt dla agencji, ktéra w imieniu jednostki prowadzita ptatng promocje kampanii
,,Odpocznij na Mazowszu”.

43 Kwota ta zawiera takze koszty ,,wspdtpracy z zewnetrznymi firmami”.
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Tylko 5 podmiotow nie zdecydowalo si¢ wcale na platne promowanie tresci

publikowanych w mediach spotecznosciowych. Sumy, jakie przeznaczaja na te dziatania

pozostate jednostki wahaja sie¢ od 100 do ponad 210 tys. ztotych. W obliczu braku

doktadnych danych z 4 jednostek i takich rozpigtosci w wydatkowaniu $rodkow

publicznych, bezzasadnym wydaje si¢ by¢ wyliczanie $srednich kwot. W ocenie autora

znacznie wigcej pokaze zestawienie catego budzetu na komunikowanie marketingowe

w obszarze medidow spotecznosciowych jednostek samorzadu terytorialnego ze

wskaznikiem [Interactivity Index. Dodatkowo pokazany zostanie stosunek wszystkich

podmiotow do strategii komunikacyjnej dla social mediow. W tym przypadku kolejnos¢

prezentacji podmiotow bedzie uzalezniona od wydanych srodkow 1 zawiera¢ bedzie te

jednostki, ktore udostepnity wszystkie dane.

Tabela 21. Rodzaje aktywnos$ci marki (administratora)

Kwoty Kwoty Miejsce
Wydatki przeznaczone | przeznaczone | Strategia w
Lp. | Podmiot
lacznie na firmy na promocyjna | rankingu
zewnetrzne | promowanie Inl
Urzad Marszatkowski
1. | Wojewodztwa 324 865,03 zt | 274 066,40 zt | 50 798,63 zt TAK 7
Podlaskiego
Urzad Marszatkowski
2. | Wojewddztwa 308 880,05 zt | 284 255,88 zt | 24 624,17 zt TAK 11
Matopolskiego
Urzad Marszatkowski
3. | Wojewodztwa 210 959,55 7t 0 210 959,55 zt NIE 1
Zachodniopomorskiego
Urzad Marszatkowski
4. | Wojewodztwa 206 672,80 zt 0 206 672,80 zt TAK 9
Lodzkiego
Regionalna Organizacja
Turystyczna
5. ) 185 775 zt 92 887,5 92 887,5 NIE 8
Wojewodztwa
Podkarpackiego
6. |Urzad Marszatkowski | 147 076,83 zt 34 125 z 112 951,83 zt TAK 5
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Wojewddztwa

Pomorskiego

Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa

Mazowieckiego

141 900,98 zt

55350zt

86 550,98 zt

TAK

19

Regionalna Organizacja
Turystyczna
Wojewddztwa

Slaskiego

140 000 zt

70 000 zt

70 000 zt

TAK

Urzad Marszatkowski
Wojewodztwa

Lubuskiego

136 568,43 zt

136 568,43 zt

NIE

10.

Regionalna Organizacja
Turystyczna
Wojewodztwa

Swigtokrzyskiego

120 000 zt

70 000 zt

50 000 zt

TAK

13

11.

Regionalna Organizacja
Turystyczna
Wojewodztwa

Mazowieckiego

100 000 zt

100 000 zt

NIE

17

12.

Urzad Marszatkowski
Wojewodztwa

Opolskiego

50 612,37 zt

50 612,37 zt

NIE

14

13.

Regionalna Organizacja
Turystyczna
Wojewddztwa

Dolnoslaskiego

47 380 zt

7380 zt

40 000 zt

NIE

20

14.

Regionalna Organizacja
Turystyczna
Wojewddztwa
Kujawsko-

Pomorskiego

45 500 zt

45 000 zt

500 zt

NIE

25

15.

Regionalna Organizacja

24 239,40 zt

24 239,40 zt

NIE

21
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Turystyczna
Wojewddztwa

Wielkopolskiego

Urzad Marszatkowski

Wojewddztwa
16. 20 528,14 zt 7 380 zt 13 148,14 zt TAK 2
Dolno$laskiego

Urzad Marszatkowski
Wojewodztwa

17. 20 000 zt 0 20 000 zt NIE 25
Kujawsko-

Pomorskiego

Regionalna Organizacja
Turystyczna

18. ry Y 100 zt 0 100 zt NIE 26
Wojewodztwa

Zachodniopomorskiego

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Uwazna lektura tabeli nr 21 skfania do kilku ciekawych konkluzji na temat
komunikowania marketingowego jednostek samorzadu terytorialnego w Polsce.
Pierwsza dwojka, pod wzgledem wydanych (i ujawnionych, o czym warto pamigtac)
srodkow, ma opracowang strategi¢ promocyjng, nie szczedzita pieniedzy na dziatalnos$¢
w mediach spoteczno$ciowych, ale nie nalezy do liderow zaangazowania. Niemniej
miejsca 7 1 11 sa zdecydowanie powyzej $redniej. Urzad Marszatkowski Wojewodztwa
Zachodniopomorskiego, administrujacy profilem ,,Pomorze Zachodnie” (wyrazny lider
zaangazowania), natomiast nie posiada opracowanego modelu zarzadzania komunikacjg
marketingowa w Srodowisku mediow spotecznosciowych i nie korzysta z ushug firm
zewngtrznych, ktore ewentualnie moglyby takowy dlan opracowa¢. Podmiot ten jednak
wydaje spore §rodki (najwigcej sposrdd wszystkich jednostek) na promocj¢ wybranych
tresci 1 skutkuje to najwyzszymi wskaznikami Interactivity Index 1 Relative Interactivity
Index. Wsrod jednostek, ktore rowniez odznaczajg si¢ brakiem systematycznej i spojnej
strategii promocji w mediach spotecznos$ciowych a jednak maja duze budzety na social
media znalazty si¢ Regionalna Organizacja Turystyczna wojewodztwa podkarpackiego,

Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubuskiego, Regionalna Organizacja Turystyczna
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wojewodztwa mazowieckiego, Regionalna Organizacja Turystyczna wojewddztwa
dolnoslaskiego, Regionalna Organizacja Turystyczna wojewoddztwa kujawsko-
pomorskiego, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Opolskiego, Regionalna Organizacja
Turystyczna wojewddztwa wielkopolskiego, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Kujawsko-Pomorskiego 1 Regionalna Organizacja Turystyczna wojewddztwa
zachodniopomorskiego. Zastanawia¢ moze az duza grupa jednostek, ktére wydaja srodki
spontanicznie, by¢ moze nawet chaotycznie. Jesli dzieje si¢ tak, a mimo tego osiagaja
wysoki wskaznik Inl to moze to by¢ zastuga wykwalifikowanego zespotu specjalistow
zatrudnionych w danej jednostce. Autor postanowil sprawdzi¢ bardziej szczegdétowo

3 podmioty, ktore co prawda wydatkowaty $rodki bez strategii, ale osiggnety dobre

rezultaty:

e Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Zachodniopomorskiego — w strukturach
jednostki funkcjonuje Biuro Komunikacji, do zadan ktorego nalezy m.in.
monitorowanie 1 analiza przestrzeni publicznej, medialnej oraz cyfrowej
w zakresie dotyczagcym m.in wojewodztwa oraz jego pracy, planowanie,
rekomendowanie i tworzenie strategii dziatan informacyjnych, wizerunkowych,
a takze kampanii informacyjnych, koordynacja dlugofalowej polityki
informacyjnej, planowanie i prowadzenie polityki informacyjnej w zakresie
internetu 1 medidw spolecznosciowych, prowadzenie profili Wojewddztwa na
portalach spoleczno$ciowych oraz koordynacja aktywnos$ci na profilach
Wydziatléw 1 wojewodzkich samorzadowych jednostek organizacyjnych oraz
informowanie mieszkancow wojewodztwa o dziatalno$ci, programach i pracy
organdbw Wojewddztwa poprzez materiaty graficzne, filmowe i1 inne dostgpne
narzedzia na platformach mediow spolecznosciowych m.in. takich jak Facebook,

Instagram, Youtube”.

Pracownicy tej komodrki ponadto systematycznie
uczestniczg w szkoleniach z komunikacji marketingowej i reklamowej;

e Regionalna Organizacja Turystyczna wojewodztwa podkarpackiego — za
komunikowanie marketingowe w obszarze mediow spoleczno$ciowych w tej

jednostce odpowiada 6-osobowy zespot, ktory przeszedt zindywidualizowane

43 Biuro Komunikacji, https://gabinet.wzp.pl/biuro-komunikacji.
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1 przystosowane do specyfiki turystycznej dwuetapowe szkolenie pn. ,,Skuteczna
komunikacja w social media” oraz ,,Tworzenie jakosciowych tresci foto & video”
przeprowadzone przez prestizowg agencje¢ digital marketingu;

e Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubuskiego - kreowaniem dziatan w mediach
oraz zarzadzaniem komunikacja w mediach spoteczno$ciowych na gtownym
profilu urzedowym zajmuje si¢ Biuro Prasowe, w skladzie ktorego jest
3 pracownikow odpowiedzialnych za tworzenie tresci, planowanie publikacji oraz

monitorowanie interakcji z odbiorcami w mediach spoteczno$ciowych.

Oraz 3 podmiotow, ktore takze nie zadeklarowaty posiadania strategii, ale zostaty

sklasyfikowane najnizej, jesli chodzi o wskaznik Inl:

e Regionalna Organizacja Turystyczna wojewddztwa zachodniopomorskiego —
Pracownicy tworzacy blizej nieokreslony zespol, bez przeszkolenia, aczkolwiek
»specjalizujacy si¢ w prowadzeniu profili w mediach spotecznosciowych” publikuja
na biezaco tresci na Facebooku,

e Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa Kujawsko-Pomorskiego - Zarzadzaniem
oficjalnymi kontami w mediach spotecznosciowych zajmuja si¢ pracownicy
Departamentu Promocji, ktorych zakres obowiazkéw obejmuje strategiczne
dziatania komunikacyjne w §rodowisku cyfrowym. Personel ten przeszedl szko-
lenia w obszarze projektowania kampanii promocyjnych oraz kreowania tresci
internetowych zgodnie z zasadami skutecznej komunikacji marketingowe;.
W przypadkach wymagajacych realizacji kompleksowych dziatan promocyjnych,
Urzad podejmuje wspotprace z podmiotami zewnetrznymi, powierzajac im zadania
zwigzane z kampaniami reklamowymi;

e Regionalna Organizacja Turystyczna wojewddztwa wielkopolskiego - Realizacje
dzialan  zwigzanych z zarzadzaniem komunikacja w mediach spotecznosciowych
powierzono wyznaczonemu pracownikowi, ktory wspolpracuje z szeScioma
cztonkami zespotu WOT. Taka struktura organizacyjna sprzyja efektywnej wymianie
informacji, integracji celéw instytucjonalnych oraz poglgbionemu rozpoznaniu

charakterystyki grupy docelowej, co umozliwia uwzglednienie zmieniajacych si¢
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trendow rynkowych w strategii komunikacyjnej. W celu stalego podnoszenia
kompetencji w obszarze mediow spotecznosciowych, zespdt uczestniczy w specja-
listycznych szkoleniach, ukierunkowanych na doskonalenie narzedzi i1 metod

promocji w srodowisku cyfrowym.

Tryb dostepu do informacji publicznej umozliwit dotarcie do bardzo waznych
informacji.  Nie jest bowiem tak, iz wszystkie jednostki, ktore nie posiadajg strategii
promocji w mediach spotecznosciowych, wydaja duze sumy na komunikowanie
marketingowe bez namystu 1 jakiegokolwiek przygotowania. Najwyzej sklasyfikowane
podmioty majg do dyspozycji zespoty kompetentnych specjalistow, ktorym powierzono
prowadzenie kont w mediach spoteczno$ciowych. Biura, departamenty, zespoty
oddelegowane do wypetniania tych zadan, cieszg si¢ duzg autonomia i postepuja wedtug
wlasnej wiedzy 1 do§wiadczenia. Autor dotart do informacji, ktore potwierdzaja, ze ci
pracownicy odbyli branzowe szkolenia. Szczegolnie interesujacy jest tu status ,,Pomorza
Zachodniego”, ktore jest liderem zaangazowania, a wigc praktyka pokazuje, Zze obrato
skuteczng metode¢ propagowania tresci i nadaje angazujace komunikaty. Ma si¢ wrazenie,
ze najlepsza weryfikacjg posiadania jakiegokolwiek substytutu strategii komunikacji
w social mediach jest wlasnie pozycja w rankingu Inl. Im podmiot jest wyzej, tym ma
lepiej przygotowang kadre, ktora dziata kompleksowo i wyznacza sobie krotkoterminowe
cele 1 gromadzi oraz przetwarza informacje pochodzace z mediow spotecznosciowych.
Mozna to skonkludowa¢ w ten sposob, iz jesli jakas jednostka juz wydaje dodatkowe
kwoty na komunikowanie marketingowe w mediach spoleczno$ciowych to stara si¢
uzasadnia¢ te koszty i podejmuje dziatania, ktore — w jej ocenie - przyniosg efekt.
Nawet jesli nie ma $wiadomosci koniecznos$ci tworzenia profesjonalnej strategii,
to — przynajmniej — jest przeswiadczenie o slusznosci inwestowania w kadre

1 podnoszenia jej kwalifikacji.

4.2. Identyfikacja wizualna i nazewnictwo profili

regionalnych w Swietle analizy zawartosci
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Podrozdziat ten dotyczy analizy spdjnosci identyfikacji wizualnej oraz
nazewnictwa oficjalnych profili spoteczno$ciowych polskich regionow w kontekscie ich
strategii komunikacji marketingowej. W ujeciu teoretycznym identyfikacja wizualna
stanowi kluczowy komponent tozsamosci marki terytorialnej — umozliwia jej
rozpoznawalno$§¢, wzmacnia wiarygodno$¢ przekazu oraz zapewnia ciagglos¢
wizerunkowa w przestrzeni cyfrowej”®. W literaturze przedmiotu podkresla sie,
ze konsekwencja wizualna i semantyczna komunikacji (logo, barwy, typografia, nazwa,
jezyk wizualny) tworzy system znakéw, ktory pozwala odbiorcy natychmiast

identyfikowa¢ nadawce i odrézniac¢ go od innych podmiotow™’

. Analiza przeprowadzona
W niniejszym badaniu obejmuje zaro6wno wymiar ilosciowy, jak 1 jakoSciowy.
W  wymiarze iloSciowym dokonano audytu wszystkich oficjalnych profili
spotecznos$ciowych polskich regionow, sprawdzajac stopien zgodnosci ich elementéw
wizualnych 1 nominalnych z obowigzujaca ksigga identyfikacji wizualnej oraz z nazwg

urzedowa danego regionu - wojewddztwa. Ocenie podlegaly dwa elementy:

e zgodno$¢ nazwy profilu na Facebooku z nazwg urzedowa regionu,
e zgodno$¢ zdjecia profilowego na Facebooku z herbem, logiem, badz logiem

turystycznym, jesli takie zostato dla danego wojewddztwa opracowane.

Whnioski z tej czgSci badan pozwalajg zweryfikowa¢ hipoteze HG4, zgodnie
z ktora brak konsekwencji i1 spojnosci w zakresie identyfikacji wizualnej oraz
nazewnictwa profili spolecznosciowych negatywnie wptywa na rozpoznawalno$¢ marki

terytorialnej i utrudnia budowanie jednolitego wizerunku regionu.

Nazwy profili

46 A Wheeler, Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Whole Branding Team, 5 wyd.,
John Wiley & Sons, Hoboken NJ 2017, s. 26-32.
47 J.-N. Kapferer, The New Strategic Brand Management, Kogan Page, London 2012, s. 147-150.
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Proces budowania widoczno$ci w przestrzeni cyfrowej stanowi kluczowy aspekt
strategii komunikacyjnych, w szczegolnosci w kontekscie inbound marketingu.
Koncepcja ta w duzej mierze opiera si¢ na optymalizacji tresci pod katem algorytméw
wyszukiwarek internetowych (Search Engine Optimization) oraz na systematycznym
1 strategicznym zarzadzaniu tre$ciami (content marketing), majagcymi na celu
generowanie organicznego ruchu uzytkownikow i wzmacnianie interakcji z odbiorcami.
Spojnos¢ identyfikacji marki w przestrzeni cyfrowej stanowi kluczowy element strategii
brandingowej. Jednym z jej aspektow jest zastosowanie jednolitej nazwy uzytkownika
(username) we wszystkich kanatach komunikacyjnych, co wzmacnia rozpoznawalnos¢
podmiotu. Czy w przypadku polskich regiondw powinna to by¢ oficjalna nazwa danego
podmiotu a wigc wojewodztwa? - Trzeba pamigtaé, ze w mediach spotecznosciowych
komunikaty nadawane sa do wielu odbiorcow, takze tych spoza naszego kregu
kulturowego 1 jezykowego. Stosowanie ekskluzywnego jezyka, niezrozumiatych
regionalizmoéw, odmian, zdrobnien, zwigzkéw  frazeologicznych, parafraz
1 przymiotnikdOw moze by¢ interesujacym zabiegiem marketingowym, ale kompletnie
niezrozumiatym dla kogo$ z zewnatrz. Zlym nawykiem jest tworzenie w niektorych
przypadkach rzeczownikow. Wojewodztwo wielkopolskie funkcjonuje w mediach
spotecznosciowych jako ,,Wielkopolska”. Czy to oznacza zatem calg historyczng
Wielkopolske z ziemiami znajdujagcymi dzi§ w granicach sasiednich wojewddztw?
Czy dla turysty z zagranicy jasnym i czytelnym jest, o jakie wojewddztwo moze chodzi¢?
Czy miejscowosci posiadajace w nazwie przymiotnik ,,wielkopolski” (np. Janowiec
Wielkopolski, ktory lezy w woj. kujawsko-pomorskim) powinny zostaé objete
komunikowaniem marketingowym tego kanatu spolecznosciowego? Czy bedac
konsekwentnym mozna tez generowa¢ swobodnie odbiegajace od oficjalnego
nazewnictwa fanpage z takimi mianownikami: ,,Opolszczyzna”, ,,Slqsk”, ,,1.0dz”?
Niezwykle trudnym zadaniem jest wypracowanie metody, ktora uwzgledni specyfike
polskiego jezyka; jego fleksyjnos$é, ortografie 1 pisownie. Jedynym rozsadnym
1 czytelnym — w opinii autora — rozwigzaniem wydaje si¢ by¢ doktadne operowanie

nazwami wojewodztw.
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Jedng z pierwszych decyzji**, jakg musi podja¢ administrator strony na Facebooku
jest wybor nazwy strony. W polskich realiach trzeba rowniez uwzglednié, iz wigkszos$¢
regionow posiada na Facebooku dwa osobne fanpage, administrowane przez Regionalne
Organizacje Turystyczne i Urzedy Marszatkowskie. Generujac unikalne nazwy stron
warto mie¢ na uwadze to, ze kazdy z tych podmiotéw powinien zosta¢ jakos wyrdzniony,
ale tez literalnie odnosi¢ si¢ do nazwy wojewodztwa. Autor przyjrzat sie wnikliwe
wszystkim funkcjonujagcym w social mediach nazwom polskich jednostek samorzadu
terytorialnego i ustalit, Ze chcac by¢ konsekwentnym i precyzyjnym nazwy stron powinny

wygladac tak:

1. Strony administrowane przez Regionalne Organizacje Turystyczne:
Nazwa wojewodztwa Travel
2. Strony administrowane przez Urzedy Marszatkowskie:

Nazwa wojewodztwa

Tylko jeden region zachowal pelng spdjnosé i wygenerowat nazwy stron, zgodne
z powyzszym zaleceniem (kolor zielony) — Podlaskie. 3 wojewddztwa (kujawsko-
pomorskie, podkarpackie i pomorskie) byty bardzo blisko peilnej zgodnosci i tylko uzycie
znaku interpunkcyjnego ,,.” bylo niepotrzebne, cho¢ w pewien sposob uzasadnione®”.
Wspomniane wojewodztwo pomorskie, jeden z lider6w zaangazowania na Facebooku,
uzywajac nazwy ,,Pomorskie” a nie ,,Pomorze”, pokazat, ze mozna operowac efektywnie
doktadng nazwg jednostkg podziatu administracyjnego najwyzszego stopnia. Autor zdaje
sobie sprawe, iz nazwy takie jak ,,Dolny Slqsk”, ,Pomorze Zachodnie” i ,,Matopolska”
utrwality si¢ juz na dobre w $wiadomosci uzytkownikéw mediéw spoteczno$ciowych,
zwlaszcza tych z Polskie, lecz sg nieprecyzyjne 1 odbiegaja od oficjalnego, ustawowego

nazewnictwa. Innym argumentem, ktory moze lepiej trafitby do administratoréw tychze

% Nie sg to decyzje nicodwracalne, poniewaz nazwe kazdego fanpage mozna zmienié. Jak to zrobi¢
opisuje dokladnie Centrum Pomocy: Facebook, Zmiana nazwy swojej strony na Facebooku
https://www.facebook.com/help/271607792873806/?locale=pl PL

49 Autor ma $wiadomo$é, ze cze$¢ jednostek sugerowata sic domeng swojej strony internetowe;j
i w nazwie podawatla dostownie fragment adresu UR. Dlatego tez te nazwy nie zostaly pokazane w tabeli
na czerwono. Niemniej duzo czytelniejszy, profesjonalny i czgstszy wsréd najwickszych regionow
Europy jest zapis zawierajacy nazwe jednostki i stowo ,,Travel” lub ,,Visit” — w polskich realiach
przyjmujemy, ze bedzie to ,, Travel”.
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stron jest to, ze dla uzytkownikow spoza Polski, 1 spoza Europy, te nazwy sg bardzo
mylace. Wyjasnienia wymagatoby to, ze ,,Pomorze Zachodnie” to zachodniopomorskie
ze stolicg w Szczecinie. Zagan, Zary i Nowa S6l to s natomiast miasta na historycznym
Dolnym Slasku, ale profil ,,Dolny Slask” nie bedzie zainteresowany publikowaniem
komunikatéw na ich temat, bo dotyczy tylko wojewodztwa dolnoslaskiego, cho¢ nazwa
sugeruje co$ zupetnie innego. Stosowanie pelnych nazw urzgdowych wydaje si¢ tu by¢
najrozsadniejsze, co kolejny raz z pelnym przekonaniem autor chciatby podkreslic.
Pozbawionymi jakiejkolwiek konsekwencji sag nazwy takie jak ,t.6dzkie dla Ciebie”,
,»Moda na Mazowsze” czy ,,VisitOpolskie.pl”. To wprowadza wrecz chaos pojeciowy
1 uniemozliwia skojarzenie tych profili z konkretng regionalng wspdlnota samorzadows.
Takie nazwy brzmig i wygladaja nieprofesjonalnie i sprawiaja wrazenie nieoficjalnych,
prywatnych stron. Cigzko tez przej$¢ obojetnie obok kuriozalnego nazewnictwa stron
wojewddztwa warminsko-mazurskiego. Nie udato si¢ ustali¢, dlaczego w oficjalnej
nazwie strony utworzonej przez Regionalng Organizacje Turystyczng wojewoddztwa
warminsko-mazurskiego pojawiaja si¢ tylko Mazury. Czy uzytkownicy maja przez to
rozumie¢, ze Warmia zostanie w komunikowaniu marketingowym tego podmiotu
catkowicie pominigta? A jesli nie, to czy za kazdym razem, kiedy na profilu
,Mazury.travel” pojawi si¢ wzmianka o Olsztynie, Ornecie, Pieni¢znie czy Dobrym
Miescie czujni 1 $§wiadomi internauci nie powinni sprostowac: ,ale to nie sa3 Mazury
— to przeciez Warmia”? W istocie profil ten dotyczy calego wojewddztwa warminsko-
mazurskiego, ale w nazwie celowo pomija jego znaczng czgs¢, co zakrawa na powazng
pomytke. Urzad Marszatkowski tego wojewoddztwa z kolei stosuje nazwe ,,Warmia
1 Mazury”, ale okraszong hastem niezwykle trudnym w wymowie dla uzytkownika nie
znajacego jezyka polskiego: ,,Zdrowe zycie, czysty zysk”. Autor jest w stanie
zaryzykowac hipoteze, ze dla wielu odbiorcéw nie bedzie w pelni jasne, ktore z 6 stow
uzytych w nazwie jest okresleniem geograficznym ukazujagcym cel ewentualnej

wakacyjnej podrozy.
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Tabela 22. Nazwy profili regionalnych na Facebooku

L.p. | Wojewodztwo Nazwy zastosowane Nazwy sugerowane
ROT: Dolny Slask Travel Dolnoslaskie Travel
1. dolnoslaskie .
UM: Dolny Slask Dolnoslaskie
ROT: Kujawsko- _ _
Kujawsko- Kujawsko-Pomorskie Travel
2. Pomorskie.Travel
-pomorskie
UM: Kujawsko-Pomorskie Kujawsko-Pomorskie
ROT: Lubelska Regionalna _
Lubelskie Travel
3. lubelskie Organizacja Turystyczna
UM: Lubelskie Lubelskie
ROT: Lubuska Regionalna
Organizacja Turystyczna Lubuskie Travel
4. lubuskie LOTUR
UM: Lubuskie Lubuskie
ROT: Regionalna Organizacja
Turystyczna Wojewodztwa Lodzkie Travel
5. todzkie Lédzkiego
UM: Lodzkie dla Ciebie
Lodzkie
ROT: Malopolska Organizacja )
Matopolskie Travel
6. | malopolskie Turystyczna
UM: Malopolska Matopolskie
ROT: Moda na Mazowsze Mazowieckie Travel
7. | mazowieckie
UM: Kocham Mazowsze Mazowieckie
ROT: VisitOpolskie.pl Opolskie Travel
8. opolskie
UM: Wojewdédztwo Opolskie Opolskie
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ROT: Podkarpackie.Travel Podkarpackie Travel
9. | podkarpackie
UM: Podkarpackie Podkarpackie
ROT: Podlaskie Travel Podlaskie Travel
10. podlaskie
UM: Podlaskie Podlaskie
ROT: Pomorskie.travel Pomorskie Travel
11. pomorskie
UM: Pomorskie Pomorskie
ROT: SLASKIE.travel Slaskie Travel
12. Slaskie UM: Slaskie. Pozytywna ,
Slaskie
energia
ROT: SWIETOKRZYSKIE Swietokrzyskie Travel
13. | $wietokrzyskie ]
Swietokrzyskie
Warminsko-Mazurskie
ROT: Mazury.travel
” Warminsko- Travel
-mazurskie UM: Warmia i Mazury.
Warminsko-Mazurskie
Zdrowe zycie, czysty zysk
Wielkopolskie Travel
15. | wielkopolskie | ROT: Wielkopolska.travel
Wielkopolskie
ROT: Zachodni kie Travel
0o achodniopomorskie Trave
16. zachodnio PomorzeZachodnie.travel
pomorskie
UM: Pomorze Zachodnie Zachodniopomorskie

Opracowanie wlasne

Uniform Resource Locator Fanpage

Platforma Facebook umozliwia generowanie niestandardowych adresow URL dla

fanpage’y, co stanowi wazny element w procesie ksztattowania cyfrowej tozsamosci
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marki. Struktura adresu internetowego to istotny czynnik optymalizacji pod katem
wyszukiwarek. Jego semantyczna klarowno$¢ i1 zgodno$¢ z zasadami czytelnosci
wplywaja zarowno na percepcj¢ uzytkownikéw, jak i efektywnos$¢ indeksowania przez
algorytmy wyszukiwarek, co moze przelozy¢ si¢ na wyzsza pozycje¢ w wynikach
wyszukiwania. Adres ten powinien cechowac si¢ intuicyjnoscia, tatwoscig zapamigtania
oraz jednoznacznym skojarzeniem z markg, by utatwi¢ jego dystrybucje i poprawic
efektywnos$¢ komunikacji marketingowej. Autor uwaza, ze powinny to by¢ dwa
wzorce*®:

1. Dla stron administrowanych przez Regionalne Organizacje Turystyczne:

https://www.facebook.com/nazwawojewoédztwa.travel
2. Dla stron administrowanych przez Urzedy Marszatkowskie:

https://www.facebook.com/nazwawojewédztwa

Jesli polskie regiony w wigkszosci nie zachowaly spojnego 1 precyzyjnego
nazewnictwa to i w tym obszarze nie mozna bylto oczekiwac, iz wykorzystaja w pehni
marketingowy potencjat subdomeny. 11 podmiotow (w tym w catosci cztery
wojewodztwa: pomorskie 1 $laskie, $wigtokrzyskie 1 wielkopolskie) wygenerowato
dobrze skonstruowane adresy URL, zapewniajgce zardwno uzytkownikom,

jak 1 wyszukiwarkom tatwa do zrozumienia informacj¢ na temat strony docelowe;.

Tabela 23. Adresy URL na Facebooku

L.p. | Wojewodztwo Nazwy zastosowane Nazwy sugerowane
ROT: /traveldolnyslask /dolnoslaskie.travel
1. | dolnos$laskie
UM: /DolnySlaskPL /dolnoslaskie
/kujawskopomorskie
ROT: /konstelacjedobrychmiejsc
5 Kujawsko- .travel
| -pomorskie UM:

Kujawsko-Pomorskie
/WojewodztwoKujawskoPomorskie

40 Adres URL, w przeciwienstwie do nazwy profilu, musi by¢ niepowtarzalny, a wigc dopuszczalne jest
stosowanie roznych krotkich dopiskow (,,eu”, ,,pl”) dla rozroznienia i uzyskania akceptacji serwisu.
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ROT: /LROT.INFO

/lubelskie.travel

3. lubelskie
UM: /LubelskiePL /lubelskie
ROT: /lotur.eu /lubuskie.travel
4. lubuskie
UM: /lubuskiepl /lubuskie
ROT: /ROTWL Lodzkie Travel
5. todzkie
UM: /wojewodztwo.lodzkie Lodzkie
ROT: /mot.krakow Matopolskie Travel
6. | matopolskie
UM: /lubiemalopolske Matopolskie
ROT: /ModaNaMazowsze Mazowieckie Travel
7. | mazowieckie
UM: /MazowieckieWojewodztwo Mazowieckie
ROT: /visitopolskiepl Opolskie Travel
8. opolskie
UM: /opolskie Opolskie
ROT: /podkarpackie.travel Podkarpackie Travel
9. | podkarpackie UM:
Podkarpackie
/podkarpackie.przestrzen.otwarta
ROT: /podlaskie.travel Podlaskie Travel
10. | podlaskie UM: /PodlaskieZasilaneNatura _
Podlaskie
ROT: /pomorskie.travel Pomorskie Travel
11.| pomorskie
UM: /pomorskie.eu Pomorskie
ROT: /slaskie.travel Slaskie Travel
12. slaskie .
UM: /slaskie Slaskie
Swietokrzyskie Travel
13. | $wietokrzyskie ROT: /swietokrzyskie .
Swietokrzyskie
14. | Warminsko- ROT: /mazury.travel Warminsko-Mazurskie
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Travel
-mazurskie
UM: /WarmiaMazuryCzystyZysk | Warminsko-Mazurskie
Wielkopolskie Travel
15. | wielkopolskie ROT: /wielkopolska.travel
Wielkopolskie
Zachodniopomorskie
zachodnio- ROT: /PomZachodnieTravel
16. Travel
pomorskie
UM: /PomZachodnie Zachodniopomorskie

Opracowanie wlasne

Zdjecie profilowe — logo

Elementy wizualne na platformach spotecznosciowych, takie jak zdjecie
profilowe oraz grafika w tle, odgrywaja istotng rolg w ksztaltowaniu tozsamos$ci marki.
Zdjecie profilowe petni funkcje podstawowego identyfikatora wizualnego, dlatego zaleca
si¢ wykorzystanie wyrazistego 1 fatwo rozpoznawalnego logo firmy. Grafika w tle, jako
przestrzen o wigkszym potencjale narracyjnym, moze przedstawiaé tresci wspierajace
strategi¢ komunikacyjna, takie jak wizualizacje produktow, kluczowe informacje o marce
czy elementy angazujace odbiorcéw w interakcj¢ z profilem. W marketingu terytorialnym
na poziomie regionalnym stosuje si¢ znak urzedowy, czyli herb i flage wojewddztwa,
ktore maja charakter oficjalny, a ich uzywanie jest $cisle regulowane przepisami prawa.
W mediach spotecznosciowych profile regionalne uzywaja zazwyczaj albo samego
herbu, albo logotypu.

Polskie regiony prowadza zintegrowang komunikacj¢ marketingowa uzywajac
jako podstawowego elementu corporate identity loga — wigkszosci przypadkow sg to loga
abstrakcyjne 1 typograficzne. W ankesie zatagczonym do niniejszej rozprawy znajduje si¢
tabela ukazujace identyfikacje wizualng polskich regionéw. Tylko trzy podmioty*®
w swoim — jak okreslit ten obszar Andrzej Szromnik - ,systemie standardow

hs 2462

graficznyc wyeksponowato herby. Samorzady dostrzegly, ze identyfikacja wizualna

4! Profil ,,Dolny Slask” wykorzystat co prawda logo, ale zawiera ono herb.
42 A, Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Warszawa 2010,
s. 137.
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marki poprzez logotyp stanowi efektywne narzedzie komunikacyjne, umozliwiajace
szybkie przekazywanie konsumentom zaréwno korzysci o charakterze funkcjonalnym
1 racjonalnym, jak i warto$ci symbolicznych zwigzanych z marka. Glowny powod
rezygnacji z wykorzystania herbéw wynikal z konieczno$ci przestrzegania
skomplikowanych zasad heraldycznych oraz ograniczen natury formalnoprawne;.
Decydujacym czynnikiem byta jednak ich nieadekwatno$¢ wobec wspotczesnych norm
estetycznych oraz utrudnione zastosowanie ich w materiatach wizualnych i komu-
nikacyjnych*®,

Jednym z gléwnym celow badawczych niniejszej rozprawy bylo
przeanalizowanie profili spotecznosciowych polskich regionow pod katem spdjnosci
w obszarze oficjalnej identyfikacji wizualnej. W literaturze brandingowej konsekwencja
w wykorzystaniu znakoéw wizualnych i nazewnictwa postrzega si¢ jako kluczowy czynnik

rozpoznawalno$ci marki i budowania wigzi z odbiorcg*®

. W kontekscie komunikacji
cyfrowej, gdzie odbiorca czg¢sto dokonuje btyskawicznej identyfikacji nadawcy poprzez
»zdjecie profilowe”, jak ma to miejsce w przypadku Facebooka, lub nazwe profilu,
spojno$¢ wizualna staje si¢ czynnikiem decydujacym o jakosci przekazu. Wspotczesne
wytyczne wskazuja, ze znak marki powinien by¢ zaprojektowany z mys$la o réznych
kontekstach cyfrowych (w tym takze social mediach z tak charakterystyczng dla nich
responsywnoscig*®) - co wymaga zaroéwno spdjnoscei, jak i elastycznosci. Brak adaptacji
powoduje obnizenie jako$ci wizerunku i wzrost wspolczynnika odrzucen. Uzywanie
w social mediach innych logotypow niz w ksigdze znaku 1 na stronie gléwnej psuje ma

wiec mierzalne, negatywne skutki i to trzeba wyraznie wyartykutowac:
e spada rozpoznawalno$¢ i atrybucja komunikatu - praktyka pokazuje natomiast,
ze konsekwencja w zakresie formy sprzyja zapamigtywaniu i pozytywnym

ocenom*,

463 J. Macalik, Logotyp jako podstawowy element identyfikacji wizualnej miasta — wybrane problemy,
,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej we Wroctawiu”, Nr 1(33)/2013, s. 150-151.

44 L. van den Bosch, M. de Jong, W. Elving, How Corporate Visual Identity Supports Reputation,
,,Journal of Business Communication”, vol. 42, no. 2, 2005, s. 138-153.

35 Responsywno$¢ aplikacji spofeczno$ciowych polega na tym, ze interfejs i treSci automatycznie
dopasowuja si¢ do urzadzenia, rozdzielczosci ekranu i sposobu interakcji uzytkownika — niezaleznie
od tego, czy korzysta on z telefonu, tabletu czy komputera.

4 p_W. Henderson, J.A. Cote, Guidelines for Selecting or Modifying Logos, ,,Journal of Marketing”
1998, vol. 62(2), s. 14-30.

241



e badania nad Corporate Visual Identity (CVI) dowodza, ze spojna aplikacja systemu
wizualnego wspiera pie¢ kluczowych wymiardéw reputacji: widocznos$¢, odrgbnoscé,
autentycznos¢, transparentno$¢ oraz konsekwencje. Niespojne uzycie znaku jest
zaprzeczeniem powyzszego i podwaza ten efekt*"’,

e wytraca si¢ ciaglto§¢ miedzy kanatami. Utrzymanie jednego systemu (logo,
kolorystyka, typografia, nazwa) w kanatach i jednostkach organizacyjnych to
warunek spdjnej autoprezentacji organizacji; gdy brakuje kontroli stosowania
znaku, pojawia si¢ ,,rozszczepienie” wizerunku*®®,

e Dbadania tresci reklam, ktére z powodzeniem mozna odnies¢ do komunikowania
marketingowego w mediach spotecznosciowych, pokazuja, ze konsekwencja
(stalo$¢ wzorcow i spojny system identyfikacji) wptywa na wyniki — zwlaszcza na
dtugookresowa sprzedaz i skumulowane efekty - brak konsekwencji odbiera

markom, zwlaszcza mniejszym, korzyS$ci z akumulacji skojarzen*®.

Urzgdy Marszatkowskie wykazaly si¢ tu niemal stu procentowa konsekwencja
1 dbaloscig o marketingowy wizerunek miejsca. Jedynie profil ,,Kujawsko-Pomorskie”
zastosowal wyraznie odbiegajace logo typograficzne (tymczasowe?), ktore w zaden
sposob nie kojarzy si¢ z caloSciowym systemem identyfikacji wizualnej tego regionu.
Inaczej prezentuja si¢ Regionalne Organizacje Turystyczne, ktore zdajg si¢ bardziej
skupia¢ na afirmacji wlasnych stowarzyszen, niz regionow, ktérych cele marketingowe
powinny realizowa¢. ROT-y: Slaski, Podlaski, Podkarpacki, Opolski, Mazowiecki,
Matopolski, £odzki 1 Lubuski wykorzystuja symbolike odbiegajaca od oficjalnie
przyjetych logotypdw — nieaktualne loga symboliczne, abstrakcyjne i typograficzne.

Analiza potwierdza, ze regiony, ktére zachowuja wysoki poziom spdjnosci
identyfikacyjnej (profil urzegdowy z wilasciwym logotypem, zgodng nazwg, spdjng
kolorystyka), osiagaja wyraznie lepsze wyniki w zakresie zaangazowania uzytkownikoéw

oraz tatwosci odnalezienia profilu. Z drugiej strony, rozproszenie wizualne i nazewnicze

7 A.L.M. van den Bosch, M.D.T. de Jong, W.J.L. Elving, How Corporate Visual Identity Supports
Reputation, ,,Corporate Communications: An International Journal” 2005, vol. 10(2), s. 108—116.

8 A.L.M. van den Bosch, M.D.T. de Jong, W.J.L. Elving, Managing Corporate Visual Identity: Use and
Effects of Organizational Measures to Support a Consistent Self-Presentation, ,,Public Relations
Review” 2004, vol. 30(2), s. 225-234.

49 M. Becker, M.J. Gijsenberg, Consistency and Commonality in Advertising Content: Helping or
Hurting?, ,International Journal of Research in Marketing” 2023, vol. 40(1), s. 128—145.
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— typowe dla czgsci ROT-6w — prowadzi do rozmycia marki regionu, utrudniajac
budowe jednolitego wizerunku 1 ostabiajgc efektywnos¢ komunikacji. Oznacza to, ze dla
skutecznej komunikacji marketingowej polskich regionow niezbgdna jest zaréwno
formalna strategia identyfikacji wizualnej, jak i1 jej konsekwentna implementacja

w kanatach cyfrowych, co odpowiada hipotezie HG4.

Podsumowanie

Wigkszo$§¢ podmiotow nie posiada strategii promocyjnej obejmujacej
komunikowanie w mediach spoteczno$ciowych. Sytuacja ta potwierdza hipoteze
gtowng zaktadajaca, ze polskie regiony czesto prowadzg dziatania w przestrzeni cyfrowej
w sposoOb niesystematyczny i bez oparcia w dlugofalowych dokumentach planistycznych.
Nie oznacza to jednak, ze publikowanie tresci w social mediach odbywa si¢ w sposob
catkowicie chaotyczny i nieprzemyslany. Czeg$¢ jednostek stawia na coraz popularniejszy
w emarketingu outsourcing 1 planowanie dzialan ceduje w ten sposob na firmy
zewngtrzne. Takie rozwigzanie pozwala na dostgp do profesjonalnych narzedzi
analitycznych, wiedzy eksperckiej i najnowszych trendow, ale rownocze$nie moze
ostabia¢ instytucjonalng kontrolg¢ nad ksztaltem komunikacji 1 utrudnia¢ utrzymanie
spojnosci  wizerunkowej. Innym rozwigzaniem, zmierzajagcym do metodycznego,
konsekwentnego dziatania w obszarze mediow spotecznosciowych jest budowanie
wykwalifikowanych zespotéw specjalistow, ktorzy bazuja na swoim doswiadczeniu
1 zdobytej wiedzy. W ich strukturach pojawiajg si¢ wewnetrzne zespolty odpowiedzialne
za komunikacje cyfrowa, zwykle wyodrebnione w ramach wydzialéw promoc;ji lub biur
prasowych. Zjawisko to nalezy interpretowa¢ w kontekScie hipotezy gltownej
0 niestrategicznym charakterze komunikacji marketingowej oraz pytan badawczych
dotyczacych organizacji 1 efektywnosci dziatah w mediach spotecznos$ciowych.
Cho¢ wigkszos¢ regionéw dziala bez formalnie przyjetej strategii, obserwacja takich
przypadkéw dowodzi, ze czg¢$¢ z nich poszukuje metod zwigkszenia spdjnosci przekazu
1 profesjonalizacji praktyk komunikacyjnych. Przejawia si¢ to w rozwijaniu kompetencji
analitycznych, planowaniu tre§ci 1 monitorowaniu zaangazowania uzytkownikow,

co sprzyja stopniowemu przechodzeniu od dziatan incydentalnych do bardziej spdjnych
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1 zintegrowanych form marketingu terytorialnego 1 jest to — zdaniem Autora - dobra
praktyka.

Nieco wigkszg §wiadomoscia charakteryzuja si¢ przebadane podmioty w obszarze
gromadzenia i analizy zbioréw danych. Gléwnym zrédtem pozyskiwania informacji sg tu
wciagz tylko statystyki Facebooka, ale V4 jednostek zdecydowata si¢ juz na wykorzystanie
specjalistycznej, dedykowanej analityki oferowanej przez Sotrender, NapoleonCat czy
Brand24. Wskazuje to na stopniowe rozwijanie kompetencji w zakresie pomiaru
efektywnosci komunikacji oraz §wiadomego zarzadzania danymi. Zjawisko to pozostaje
w bezposredniej relacji z hipoteza gléwng nr 3, zakladajacg brak kompleksowego
1 strategicznego podejscia do komunikacji marketingowej w polskich regionach. Dane
potwierdzaja bowiem, ze tylko czg¢§¢ badanych jednostek przekracza poziom dziatan
intuicyjnych, wchodzac w etap bardziej systematycznego monitorowania
1 ewaluacji efektow. Roznice miedzy Urzedami Marszatkowskimi a Regionalnymi
Organizacjami Turystycznymi sg tu wyrazne: te pierwsze czesciej tworzg strategie oparte
na analizie danych 1 wykorzystaniu profesjonalnych narzgdzi, co znajduje
odzwierciedlenie w ich wyzszych wskaznikach zaangazowania. Zaréwno przetwarzanie
1 analizowanie danych z social mediow, jak i1 tworzenie strategii promocji czgsciej
wystepowaty w Urzedach Marszatkowskich, niz w Regionalnych Organizacjach
Turystycznych. Dlatego tez nie powinno dziwi¢, ze wsérdd liderow zaangazowania
znalazty si¢ 4 profile administrowane przez Urzgdy Marszatkowskie i tylko jeden
zarzadzany przez Regionalng Organizacje Turystyczng.

Pytanie o strukture organizacyjng jednostek samorzadu terytorialnego, ktore
zostalo wystosowane w formie wniosku o udostgpnienie informacji publicznej, wiele
wyjasnito. Okazato si¢ bowiem, ze niemal potowa (14) podmiotdéw jest wspierana przez
firmy zewnetrzne. Wigzg si¢ tym oczywiscie dodatkowe koszty, siggajagce nawet prawie
300 tys. ztotych. Udalo si¢ tez ustali¢ kwoty, jakie podmioty przeznaczajg na platne opcje
promowanie, dostepne na Facebooku. Zdecydowana wigkszo$¢ (22) wzmacnia swoj
przekaz poprzez ptatne kampanie, a najwiecej na t¢ forme reklamy przeznaczyt lider
zaangazowania ,,Pomorze Zachodnie”, ktéry w ciggu roku wydal 210 959,55 =zt
W systemie, w ktorym algorytmy coraz silniej ograniczajg zasigg tresci organicznych,

platne kampanie stanowiag podstawowe narzedzie zwigkszania widocznosci
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komunikatéw. Korzystanie z profesjonalnego wsparcia i zasobow agencji zewnetrznych
umozliwia szybsze rozpropagowanie przekazow, szczegolnie w okresach realizacji
kampanii sezonowych, kulturalnych czy promocyjnych. Korzystanie z ptatnych kampanii
na Facebooku nie jest dowodem braku kompetencji, lecz czgsto racjonalnym
dostosowaniem si¢ do algorytmow platformy, w ktorej zasieg organiczny systematycznie
maleje*”’.

Zestawiajac wszystkie wydatki na reklamy i obstuge fanpage'ow przez agencje
reklamowe ze wskaznikiem [Interactivity Index mozna dojs¢ do wniosku, ze aby
efektywnie komunikowac si¢ z otoczeniem na Facebooku trzeba mie¢ odpowiedni
budzet. Duze znaczenie ma tez kadra i — mimo wszystko — opracowanie 1 wdrozenie
strategii promocyjnej. W niektorych przypadkach dla pelnego zrozumienia sytuacji
konieczna jest jednak znacznie glebsza analiza. Np. najwigksze pod wzgledem liczby
mieszkancoOw woj. mazowieckie, ktorego podmioty znalazty si¢ na 7 i 11 miejscu
w wydatkach poniesionych na promocj¢ i wynagrodzenie dla wspierajacych ich agencji,
legitymuja si¢ niskimi Interactivity Index (19 1 17 miejsce, a wigc ponizej Sredniej).
O mozliwych przyczynach takiego stanu rzeczy autor zreferuje w podsumowaniu
1 podrozdziale, poswigconym dobrym praktykom, ale juz na tym etapie mozna stwierdzi¢,
ze jedna z dalszych hipotez, odnoszaca si¢ do wielkos¢ danego regionu oraz liczby
mieszkancow, zostala potwierdzona. Mazowieckie w istocie tworzy duze spotecznosci,
ale nie generuje adekwatnego zaangazowania uzytkownikéw Facebooka.

Potwierdzita si¢ jedna z gtbwnym hipotez autora, méwigca o braku konsekwencji
1 spojnosci w zakresie identyfikacji wizualnej a szczegolnie nazewnictwa. Wigkszos¢
podmiotow wygenerowata nazwy profili rézne od oficjalnej nazwy wojewodztwa,
faworyzujace w sposob nieuzasadniony tylko cze$¢ danego regionu albo po prostu
tozsame z nazwg organizacji (ROT-y), a nie regionu. Taki stan rzeczy jest niewlasciwy
1 uniemozliwia identyfikacj¢ osrodka decyzyjnego, stojacego za danym profilem.
To z kolei potwierdza kolejng z hipotez, wyrazajaca obawg wystapienia problemow
z nawigzaniem kontaktu czy uzyskaniem rzetelnych informacji na temat danej

jednostki. Szczegdlnie ktopotliwe 1 mylace moze to by¢ dla Internautoéw nieznajacych

470 Specjalisci z Sotrendera méwig wprost o tym zjawisku i jako jedno z najlepszych rozwigzan w tym
obszarze podajg: ,korzystanie w coraz wigkszym stopniu z zasiggu platnego”. F. Cyprowski,
Sotrender Research Insight — wszystko, co trzeba wiedzie¢ o spadajgcym zasiegu organicznym,
https://www.sotrender.com/blog/pl/2014/11/sri-zasieg-organiczny/ (dostep online 01.10.2025).
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jezyka polskiego, a szukajacych informacji w mediach spotecznosciowych wedhug
oficjalnego podziatu administracyjnego Polski. Abstrakcyjne, typograficzne i symbo-
liczne loga, ktorymi w 90% postuguja si¢ regionalne wspolnoty samorzadowe na
Facebooku (herby nie znalazty uznania z powodéw omoéwionych szczegdlowo
w podrozdziale 5.3) mogg by¢ atrakcyjne wizualnie, ale nie dostarczajg jednoznacznych
informacji, literalnie informujacych o tym, ze dany profil nalezy do polskiego podmiotu

ustanowionego prawem.
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Rozdzial 5

Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez polskie regiony w swietle

wynikéw badan wlasnych

Dalsza czg$¢ opracowania ma charakter empiryczny i bazuje na wynikach
autorskich badan przeprowadzonych zgodnie z metodologicznymi zasadami analizy
naukowej. W celu zapewnienia klarownos$ci prezentacji oraz zachowania logicznego
porzadku tresci, autor podjal decyzj¢ o przedstawieniu uzyskanych wynikéw gtéwnie
w formie tabelarycznej oraz za pomocg graficznych narzedzi wizualizacji danych.
Zasadnym 1 waznym dla sformutowania ostatecznych wnioskow wydaje si¢ — w opinii
autora — przedstawianie zebranych danych z podziatem na jednostki podlegte urzedom

marszatkowskim i Regionalnym Organizacjom Turystycznym.
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5.1. Poréwnanie ogélnej aktywnosci regionéw w social mediach*”!

Rys. 10 Poréwnanie og6lnej aktywnosci regiondow — obecnos$¢ w kanatach spotecznosciowych

m 6 kanatow
m 5 kanatéw
4 kanaty
= 3 kanaly
m 2 kanaly
1 kanat

Zrodto: opracowanie wlasne

W 2025 roku dominujaca czg$¢ regiondw funkcjonujacych w przestrzeni mediow
spotecznosciowych wykorzystywata trzy lub cztery platformy komunikacyjne.
Z kolei 17% regionéw ograniczalo swoja obecno$¢ do jednej lub dwoch sieci
spoteczno$ciowych, az 5 i 6 kanatéw spotecznosciowych wykorzystywaly natomiast
5 regiondéw. Standardem ws$rdéd polskich regiondw jest wigc wykorzystywanie
3-4  kanaldow  spolecznosciowych, a za pewnego rodzaju tendencje,
ktéra — prawdopodobnie — bedzie narasta¢ w najblizszym czasie, jest wykorzystywanie

wigkszej portali spoteczno$ciowych.

41 W zestawieniu i na wykresach uwzgledniona zostaty tylko te profile, do ktérych prowadza linki
z oficjalnych stron jednostek, stan na 12.05 2025 1.
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Rys. 11 Poréwnanie ogdlnej aktywnosci region6w — obecnos¢ w kanalach spotecznosciowych
z podziatem na profile zarzadzane przez Urzgdy Marszatkowskie (UM)
i Regionalne Organizacje Turystyczne (ROT)
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Wartym przypomnienia jest fakt, iz w 2 regionach komunikowanie marketingowe
w mediach spotecznosciowych jest realizowane tylko i wylacznie przez Regionalne
Organizacje Turystyczne. Taka sytuacja ma miejsce w wojewodztwach §wietokrzyskim
1 wielkopolskim. Powyzsza tabela pokazuje, ze sytuacja, w ktorej wykorzystywanych
jest tylko 1 1 2 kanaly spotecznos$ciowe jest czestsza w przypadku ROT-6w, natomiast

duza ilo$¢ profili to zdecydowanie domena Urzedow Marszatkowskich.

5.2. Popularnos¢ portali spolecznosciowych wsrdod polskich regionéow

W  niniejszym  opracowaniu zaprezentowane zostang wyniki badan
przeprowadzonych w 2025 roku, dotyczacych poziomu popularnosci platform
spoteczno$ciowych wsrdéd jednostek samorzadu terytorialnego. Analiza uwzglednia

wszystkie serwisy spolecznosciowe wykorzystywane w badanym okresie przez polskie
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regiony, z wytaczeniem profili umieszczonych w Biuletynie Informacji Publicznej oraz

zbiorow archiwalnych zawierajacych materiaty audiowizualne.

Rysunek 12 Popularnos$¢ poszczegoélnych social mediow wsrdd polskich regiondw
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Zrodto: opracowanie wlasne

W 2025 roku dominujaca platforma spotecznosciowa wsrdd polskich jednostek
samorzadu terytorialnego na poziomie wojewodzkim byt Facebook, z ktérego korzystaly
wszystkie regiony obecne w mediach spotecznosciowych. Druga najczesciej
eksploatowang platformag byl Instagram, wykorzystywany przez 87%, a trzeciag YouTube
— 80%. Warto podkresli¢, ze dystans miedzy trzema czolowymi platformami
spotecznosciowymi - Facebookiem, Instagramem i1 YouTube’em - a kolejnymi byt
wyraznie zauwazalny, co wskazuje na ich dominujaca rolg¢ w strategiach
komunikacyjnych jednostek samorzadu terytorialnego. Platformy spotecznos$ciowe takie
jak Flickr i Pinterest natomiast odznaczaty si¢ zdecydowanie najnizszym poziomem
wykorzystania w komunikowaniu marketingowym. Godnym odnotowania jest tez fakt,
ze polskie regiony nie korzystaja w ogdle ze Snapchata, co uwidacznia jego marginalne
znaczenie w strategiach komunikacji cyfrowej omawianych jednostek. Wspomnie¢ tez
nalezy o wcigz malej popularnosci TikToka ws$rdéd polskich regionow. Wszystkie

jednostki, ktore jednak zdecydowaty si¢ tam zatozy¢ oficjalny profil przemilczajg ten fakt
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na swoich stronach internetowych i tylko zaawansowane wyszukiwanie na stronie

www.tiktok.com pozwala odnalez¢ te profile.

Rysunek 12 Czestotliwos¢é wykorzystania_poszczegdlnych social medidw wsrod polskich regionow
administrowanych przez Regionalne Organizacje Turystyczne
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Zrodlo: opracowanie wlasne

Rysunek 13 Czgstotliwos¢ wykorzystania poszczegdlnych social mediow wsrod polskich regionow

administrowanych przez Urz¢dy Marszatkowskie
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Poréwnujac popularnos¢ poszczegdlnych social mediow wsrdd polskich regiondw
zauwazono, ze Regionalne Organizacje Turystyczne tylko w jednym przypadku
(Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna) wykorzystujag portal X. Duza
popularnoscig dawny Twitter cieszy si¢ natomiast wsréd Urzedow Marszatkowskich,
gdzie 64% analizowanych jednostek ma tam utworzony profil spotecznosciowy. Pierwsza

trojka natomiast wyglada bardzo podobnie na obu wykresach.

5.3. Polskie regiony na Facebooku: zasieg, zaangazowanie, prezentowane tresci

W S$wietle przeprowadzonych badan Facebook wytonit si¢ jako dominujaca
platforma spoteczno$ciowa wykorzystywana przez polskie regiony obecne w przestrzeni
mediow spotecznosciowych. W zwigzku z tym autor zdecydowat si¢ na przeprowadzenie
szczegotowej analizy ilosciowej, koncentrujac si¢ na wskaznikach dotyczacych zasiggu,
poziomu zaangazowania odbiorcow oraz charakterystyki udostgpnianych tresci.
W dalszej cze$ci opracowania przedstawiona zostanie analiza wynikéw badan
obejmujacych wszystkie polskie regiony terytorialnego, ktore w 2025 roku prowadzity
aktywnos$¢ na Facebooku. W badaniu uwzgledniono tacznie 30 podmiotow, w tym 16
Regionalnych Organizacji Turystycznych i 14 Urzedéw Marszatkowskich, analizujac ich
strategie komunikacyjne w obszarach zwigzanych z zasiggiem, zaangazowaniem oraz

prezentowanymi tresciami.
W obszarze dotyczacym zasiggu wytoniono profile:
e o0 najwigkszej liczbie obserwujacych;
e 0 najwyzszym przyroscie liczby obserwujacych w badanym okresie.

Dodatkowo obliczono $rednig liczbe obserwujacych dla wszystkich profili oraz
okreslono liczbe jednostek, w ktorych warto$¢ obserwujacych plasowata si¢ powyzej

1 ponizej tej Sredniej. W zakresie zaangazowania wskazano jednostki:

e 0 najwigkszej liczbie oraz najwyzszym procentowym udziale zaangazowanych

uzytkownikow;
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e 0 najwyzszej liczbie poszczegdlnych rodzajow interakceji (reakcje, komentarze,

udostepnienia);
e 0 najwyzszej wartos$ci wskaznika Inl;
e 0 najwyzszej wartosci wskaznika Inl Fan;
e 0 najwyzszej wartosci wskaznika RI.
Ponadto obliczono S$rednie warto$ci powyzszych wskaznikow oraz profili,

w ktorych warto$ci te plasowaty sie powyzej i ponizej sredniej. W obszarze dotyczacym

publikowanych tresci wytoniono profile charakteryzujace si¢ najwieksza liczbg postow:
e zawierajacych linki;
e obejmujacych materiaty graficzne;
e sktadajacych si¢ wylacznie z tekstu (statusy);
e zawierajgcych tresci wideo.

Dodatkowo obliczono $rednie warto$ci dla poszczegdlnych typoéw postow oraz
liczbe profili spotecznosciowych, w ktorych dane wartosci plasowaly si¢ powyzej
1 ponizej $redniej. Rownoczesnie, dla wszystkich obliczonych wskaznikow dotyczacych
zasiegu, zaangazowania oraz publikowanych tresci, dokonano analizy poréwnawczej
mi¢dzy Urzedami Marszatkowskimi a Regionalnymi Organizacjami Turystycznymi.
Poczatek okresu badan wyznaczono na 8 maja 2024 roku, natomiast ich zakonczenie na

8 maja 2025 roku.

5.3.1. Zasieg

W  styczniu 2025 roku liczba aktywnych uzytkownikéw — mediow
spoteczno$ciowych w Polsce wynosita 29 milionow. W poréwnaniu z poczatkiem
2024 roku, odnotowano wzrost o 1,1 miliona uzytkownikdéw, co stanowi przyrost na
poziomie 3,9%. Z platform spolecznosciowych korzystato 25,6 miliona oséb w wieku
18 lat 1 starszych, co wskazuje na ich znaczacy udzial w cyfrowej przestrzeni

komunikacyjnej. Struktura demograficzna uzytkownikow byta stosunkowo réwnomierna

253



—50,8% stanowity kobiety, natomiast 49,2% mezczyzni. W Polsce Facebook pozostaje
najczes$ciej uzywang platforma spoteczno$ciowa*’”. Szacowany zasieg reklamowy
Facebooka w Polsce na poczatku 2025 r. wynosil 18,7 mln (na podstawie danych

z narzedzi reklamowych Meta zebranych przez DataReportal)*”.

Liczba fanow profili polskich regionéw na Facebooku

(stan poczatkowy oraz dynamika zmian)

Zasieg na Facebooku odnosi si¢ do potencjalnej widocznosci profilu i jego tresci,
a jednym z podstawowych wskaznikow w tym obszarze jest liczba fandéw, czyli
uzytkownikow, ktorzy polubili lub dodali do obserwowanych*” dany profil. Analiza
zasiegu czesto obejmuje stan poczatkowy liczby fandéw oraz dynamike ich zmian
w okreslonym czasie. Cho¢ liczba fanow nie jest bezposrednio rGwnoznaczna z zasiggiem
publikowanych tresci (poniewaz algorytmy Facebooka decydujg o tym, komu i jak czgsto
posty sa wyswietlane), stanowi kluczowy wskaznik wielko$ci spolecznosci

zgromadzonej wokot profilu.

Tabela nr 2 Profile polskich regionéw na Facebooku, liczba fanéw i dynamika zmian

Liczba fanéw
Profil, Jednostka
8 maj 2025 8 maj 2024 Zmiana Zmiana w %
1 ,,Matopolska” UM 271073 259 366 + 11707 +4,51
2 ,.Dolny Slask” UM 267 094 228 332 +38 762 +16,98

472 A. Drynko, #NMlnsights ,, Digital 2025: Poland”: Facebook ulubiong platformgq spotecznosciowg
Polakow [RAPORT], Nowy Marketing, https://nowymarketing.pl/nminsights-raport-digital-2025-
poland.

B DataReportal, Digital 2025: Poland, 2025, https://datareportal.com/reports/digital-2025-poland
(dostgp online 10.05.2025).

47 W zalezno$ci od statusu danego profilu mozna go ,,lubi¢”, lub/i ,,obserwowac”; w niektorych
przypadkach liczby ,,lubiacych” i obserwujacych sa rozne. Szerzej na ten temat zobacz: Polubienie lub
obserwowanie strony na Facebooku, Facebook, https://www.facebook.com/help/216630288356463.
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3, Pomorze Zachodnie” UM 180 240 153 752 +26 488 +17,23
4 ,Moda na Mazowsze” ROT 160 291 148 201 +12 090 +8,16
5 ,,Dolny Slask Travel” ROT 156 827 144 171 +12 656 +8,78
6 ,.Swietokrzyskie” ROT 119 254 101 576 +17 678 +17,4
7 ,,L6dzkie dla Ciebie” UM 117 797 104 951 +12 846 +12,24
8 ,,Mazury.travel” ROT 99 654 91 648 +8 006 +8,74
9 ,,Slaskie Pozytywna Energia” UM 83 163 74 564 +8 599 +11,53
10 ,,Kujawsko-Pomorskie” UM 79 855 72 482 +7 373 +10,17
11 ,,Pomorskie Travel” ROT 72 809 67471 +5 338 +7,91
12 ,,Visit Podlaskie” UM 71258 66 446 +4 812 +7,24
13 ,,Podkarpackie” UM 70 965 63 266 +7 699 +12,17
14 ,SLASKIE.travel” ROT 51464 41 808 +9 656 +23,1
15 ,,Matopolska Organizacja

44 840 39 144 +5 696 +14,55
Turystyczna” ROT
16 ,,Kocham Mazowsze” UM 38 367 35426 +2 941 +8,3
17 ,,Warmia i Mazury. Zdrowe

36 040 34 069 +1971 +5,79
zycie, czysty zysk” UM
18 ,,Pomorskie” UM 34752 31173 +3 579 +11,48
19 ,,Lubuskie” UM 33 857 28 866 +4991 +17,29
20 ,,Wielkopolska.travel” ROT 33 115 30233 +2 882 +9,53
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21 ,,Lubelskie” UM 30793 28 426 +2 367 +8,33
22 ,,Wojewodztwo Opolskie” UM 28 224 25678 +2 546 +9,92
23 ,,Podkarpackie.Travel” ROT 23029 21430 +1 599 +7,46
24 ,,Podlaskie Travel” ROT 21360 17 960 +3 400 +18,93
25 ,Regionalna Organizacja
Turystyczna 19 003 16 418 +2 585 +15,74
Wojewodztwa Lodzkiego” ROT
26 ,,Lubelska Regionalna
Organizacja 12 769 11 627 +1 142 +9,82
Turystyczna” ROT”
27,,Kujawsko-Pomorskie.travel”

12210 10 564 +1 646 +15,58
ROT
28 ,,PomorzeZachodnie.travel” ROT 10 880 b.d. b.d. b.d.
29 ,,VisitOpolskie.pl” ROT

6490 5602 +888 +15,85
30 ,,Lubuska Regionalna
Organizacja 1300 b.d. b.d. b.d.
Turystyczna LOTUR” ROT*”

Opracowanie wlasne
Powyzsza tabela pokazuje najliczniejsze fanpage polskich regionow:

»Matopolska”, ,,.Dolny Slqsk”, »Pomorze Zachodnie”, ,,Moda na Mazowsze” 1 ,,Dolny

Slask Travel”. Warto podkresli¢,

drugie co do wielkosci pod wzgledem powierzchni i trzecie pod wzgledem liczby

mieszkancow wojewodztwo Wielkopolskie. Pierwsze trzy miejsca zajmujg profile

ze daleko poza czoldwka zostato sklasyfikowane

prowadzone przez Urzgdy Marszatkowskie.

473 Profil ten nie mogt zosta¢ poddany glebszej analizie prawdopodobnie ze wzgledu na zbyt matg

aktywnosc i nikla liczbe subskrybentow.

256




Rysunek 13. L3czna liczba fandéw polskich regionéw z podziatem na profile administrowane przez

Regionalne Organizacje Turystyczne i Urzedy Marszatkowskie

1343478 W Urzedy Marszatkowskie

B Regionalne Organizacje
Turystyczne

Opracowanie wlasne

61% wszystkich fanéw stanowia subskrybenci profili spoteczno$ciowych
nalezacych do Urzedow Marszatkowskich, co pokazuje, ze maja one najliczniejsze
profile i stanowig wickszos¢. Istotng informacj¢ zawiera zestawienie pokazujace
dynamik¢ zmian. Autor nie odnotowat spadkow liczby obserwujacych w badanych
profilach w skali roku. Warto wskazac te, ktore najszybciej si¢ rozwijaty w analizowanym
okresie:

e w liczbach bezwzglednych:

1. ,,Dolny Slask” UM +38 762,
,,Pomorze Zachodnie” UM +26 488,
~Swietokrzyskie” ROT + 17 678,
,Lodzkie dla Ciebie” UM + 12 846,
,,Dolny Slask Travel” ROT + 12 656.

wok wN

® W ujeciu procentowym:

1. ,,SLASKIE.travel” ROT” + 23,1%,
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,,Podlaskie travel” ROT +18,9%,
,,Swiqtokrzyskie” ROT +17,4%,
,,Lubuskie” UM +17,3%,

,,Lomorze Zachodnie” UM +17,2%.

wok »wN

Jesli chodzi o liczbe fanow to najwicksze wzrosty mozna bylo zauwazy¢
u najwiekszych profili, a czotowe 2 miejsca zajmuja strony nalezace do Urzeddéw
Marszatkowskich. Analizujac przyrosty fandw procentowo, sytuacja si¢ zmienia, bo na
trzech pierwszych pozycjach z kolei uplasowaty si¢ profile nalezagce do Regionalnych
Organizacji Turystycznych. Najwyzsze miejsca na tej liscie zajmujg duzo mniejsze
fanpage, co pokazuje, ze ich dynamika wzrostu liczby subskrybentow jest wyzsza
1 probuja zblizy¢ si¢ do liderow.

Ciekawym uzupetnieniem tych danych moze by¢ jeszcze informacja o $redniej
liczbie fanow profili jednostek samorzadu terytorialnego szczebla wojewoddzkiego.
W 2024 roku byto to 62 062 fanow*’®. W 2025 natomiast liczba ta wzrosta o okoto 18%
1 wyniosta 72 959 fanéw. W 2024 roku 13 profili posiadato liczbe fanéw powyzej
sredniej, a 17 — ponizej; w 2025 roku natomiast 11 profili miato liczbe fanow powyzej

sredniej, a 19 — ponize;j.

Niniejsza praca naukowa nie ma koncentrowa¢ si¢ na doktadnej analizie
porownawcze] profili Urzedow Marszatkowskich 1 Regionalnych Organizacji
turystycznych, wiec bardziej szczegotowa komparatystyka w tym podpunkcie jest
bezzasadna. Interesujagcym uzupetieniem powyzszych ustalen — w opinii autora — jest to,
co udato si¢ uzyskaé¢ od badanych podmiotéw w trybie dostepu do informacji publicznej,

a co zostato wyartykutowane w rozdziale 4.2.

46 W 2 przypadkach Sotrender nie dostarczyl danych za rok 2024 i byly to profile
»PomorzeZachodnie.travel” 1 ,Lubuska Regionalna Organizacja Turystyczna LOTUR”.
Prawdopodobnie mozna w obu tych przypadkach zatozy¢ niewielkie przyrosty liczby fanéw, ale z racji
tego, iz sa to kolejno 3 od konca i ostatni profil, Autor przyjat, iz liczba fanéw w 2024 1 2025 roku byta
taka sama, a do catego wyniku trzeba doliczy¢ niewielki margines btedu.
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5.3.2. Zaangazowanie

Zaangazowani uzytkownicy (liczba oraz udzial procentowy)

Srednia liczba zaangazowanych uzytkownikéw w analizowanym przedziale
czasowym wyniosta dla wszystkich profili 122 610. Najwyzszy poziom interakcji
odnotowano na profilu spotecznosciowym ,,Pomorze Zachodnie” UM, ktory zgromadzit
1 924 131 uzytkownikow, co stanowi warto$¢ przewyzszajaca $rednig az o 1 801 521.
Wsréd analizowanych regiondw trzy jednostki wykazaly poziom zaangazowania
uzytkownikéw przekraczajacy wartos$¢ srednig dla tej kategorii, a az 27 byto ponizej tego
progu. (tab. 3). Pomiar poziomu zaangazowania pokazal, ze najwigksze wyniki w tym
obszarze wcale nie muszg naleze¢ do najwigkszych pod wzgledem liczby subskrybentow
fanow. Najwiekszy profil ,,Matopolska” pod wzgledem zaangazowania byl dopiero
jedenasty, natomiast dziewig¢tnaste ,,.Lubuskie” znalazto si¢ na siodmym miejscu,
a dziewiate ,.Slaskie Pozytywna Energia” w ponizszym zestawieniu bylo na miejscu
trzecim.  Analizujac oddzielnie profile przypisane Regionalnym Organizacjom
Turystycznym oraz Urzedom Marszatkowskim, mozna stwierdzi¢, ze to Urzedy
Marszatkowskie wykazaly wigkszy wktad w ogdlny wzrost zaangazowania. Profile
zarzadzane przez Urzedy zajety siedem pierwszych pozycji w rankingu, co wskazuje na
ich dominujaca role w ksztattowaniu interakcji uzytkownikow Facebooka.

Na uwage zastuguja réwniez duze rozbieznosci w zmianach w analizowanym
okresie. Profil ,,Podkarpackie.Travel” zanotowat ogromny wzrost zaangazowania w ciggu
12 miesigcy wynoszacy 763%. Duze przyrosty odnotowaly takze profile takie, jak
,Lubelskie” (+74%), ,,Pomorskie” (+68%), ,,Pomorze Zachodnie” (+67%), ,,Slqskie
Pozytywna Energia” (+67%). Zmiany wyrazajace si¢ sporym spadkiem zaangazowania
odnotowaly natomiast: ,Mazury.travel” (-72%), ,.Dolny Slask Travel” (-63%),
»Swictokrzyskie” (-59%), i ,,Wielkopolska.travel” (-50%).

Cale zaangazowanie na profilach regionalnych polskich jednostek samorzadu

terytorialnego w 2025 wyniosto 3 399 873 i wzrosto w ciggu roku o 1 688 554 (99%).
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Tab. 3 Zaangazowani uzytkownicy polskich regiondw wraz ze zmianami

Zmiana

8 maj 2025 | 8 maj 2024 Zmiana W%
1 ,,Pomorze Zachodnie” UM 1924 131 1151162 + 772 969 +67%
2 ,.Dolny Slagsk” UM 308 719 277 082 +31637 +11%
3 ,Slaskie Pozytywna Energia” UM 223 130 133 492 +89 638 +67%
4 , Pomorskie” UM 107 869 64 179 +43 690 +68%
5 ,,Visit Podlaskie” UM 92 902 99079 -6877 -6,9%
6 ,,L.6dzkie dla Ciebie” UM 71211 59147 +12064 +20%
7 ,,Lubuskie” UM 69 005 77 432 -8427 -11%
8 ,,SLASKIE.travel” ROT 65 403 92906 -27503 -30%
9 ,,Podkarpackie” UM 50277 52753 -2476 -4,7%
10 ,,Podkarpackie.Travel” ROT 49 699 5760 +43 939 +763%
11 ,,Matopolska” UM 48 160 47 136 +1024 +2.2%
12 ,,Matopolska Organizacja Turystyczna” ROT 38380 54 834 -16454 -30%
13 ,,Wojewodztwo Opolskie” UM 37875 50792 -12917 -25%
14, Swietokrzyskie” ROT 37567 91856 -54 289 -59%
15 ,,Pomorskie Travel” ROT 37 126 30240 +6886 +23%
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16 ,,Kujawsko-Pomorskie” UM 35267 36821 -1554 -4,2%

17 ,Moda na Mazowsze” ROT 34 561 46626 -12065 -26%
18 ,,Wielkopolska.travel” ROT 15 452 30954 -15502 -50%
19 ,,Kocham Mazowsze” UM 14 397 17826 -3429 -19%
20 ,,Lubelskie” UM 9946 5717 +4229 +74%
21 ,,Dolny Slask Travel” ROT 9573 25984 -16411 -63%
22 ,,Lubelska Regionalna Organizacja
8 826 8898 -72 -1%
Turystyczna” ROT
23, Regionalna Organizacja Turystyczna
8 g ! sy 7202 5033 +2 169 +43%
Wojewodztwa Lodzkiego” ROT
24 , PomorzeZachodnie.travel” ROT 6574 6349 +225 +3%
25, Kujawsko-Pomorskie.travel” ROT 6135 4391 +1744 +40%
26 ,,VisitOpolskie.pl” ROT 5 046 7512 -2466 -33%
27 ,,Podlaskie Travel” ROT 4 648 9867 -5219 -53%
28 ,,Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czyst:
i Y Y 2790 2610 +180 +6,9%
zysk” UM
29 ,Mazury.travel” ROT
1 606 5740 -4134 -72%
30 ,,Lubuska Regionalna Organizacja
b.d. b.d. b.d. b.d.

Turystyczna LOTUR” ROT*”’

Opracowanie wlasne

477 Profil ten nie mogt zosta¢ poddany glebszej analizie prawdopodobnie ze wzgledu na zbyt malg
aktywnosc i nikla liczbe subskrybentow.
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Rodzaje zaangazowania

W analizowanej  strukturze interakcji  uzytkownikow na  platformach
spotecznosciowych najwickszy udziatl mialy reakcje, ktérych $rednia liczba wyniosta 103
808. Kolejnymi formami zaangazowania byty udostepnienia (7 990) oraz komentarze (5 439)
(tab. 4). Sposrod wszystkich badanych profili, trzy osiagnety wyniki przekraczajace warto$¢
srednig w kategorii ,,reakcje”, a po 5 w pozostatych dwdch rodzajach zaangazowania.
Ponizej tej sredniej byto 26 profili w kategorii ,,reakcje” 1 po 24 profile w pozostatych dwoch

rodzajach zaangazowania.

Tab. 4. Rodzaje zaangazowania na Facebooku we wszystkich regionach

Rodzaje zaangazowania
Reakcje Udostepnienia Komentarze
Srednia liczba 103 808 7990 5439
Maksymalna liczba (Pomorze
) 1748 019 109 542 66 565
Zachodnie)

Liczba profili powyzej $redniej 3 5 5
Liczba profili ponizej $redniej 26 24 24

Opracowanie wtasne

Po dokonaniu odrgbnej analizy profili zarzadzanych przez Regionalne Organizacje
Turystyczne (ROT) oraz Urzedy Marszatkowskie (UM) mozna stwierdzi¢, ze hierarchia form
zaangazowania uzytkownikéw pozostaje niezmienna w obu grupach. Dominujacg kategorig
interakcji byly reakcje, po ktorych kolejno plasowaty si¢ udostgpnienia i komentarze.
W kazdej z trzech badanych kategorii wystgpity znaczace réznice miedzy ROT i UM, przy
czym przewaga Urzedow Marszatkowskich byla wyraznie zauwazalna. Szczeg6lnie
w przypadku reakcji réznice te osiggnety poziom istotnosci, wskazujagc na zdecydowanie
wyzszy poziom aktywno$ci uzytkownikéw na profilach zarzadzanych przez Urzedy
Marszatkowskie (maksymalna liczba reakcji najwyzej sklasyfikowanego profilu nalezacego
do Urzedu Marszatkowskiego byta ok. szesnastokrotnie wyzsza niz najlepszego w tym

obszarze profilu zarzadzanego przez Regionalng Organizacj¢ Turystyczng (tab. 4). Profil
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»Pomorze Zachodnie” jest rekordzista w kazdej kategorii, a wyniki, jakie osiagnal sa
zdecydowanie ponadprzeci¢tne i uwydatniajg si¢ w kazdej kategorii. Przewage tego profilu
najlepiej ilustruje fakt, iz zaangazowanie czytelnikow jednego profilu ,,Pomorze Zachodnie”
stanowilo ponad potowe (57%) calego zaangazowania wszystkich profili polskich

regionow.

Tab. 5 Zaangazowanie w Regionalnych Organizacjach Turystycznych i w Urz¢dach Marszatkowskich

Zaangazowanie
ROT 327798 UM 3072075
Srednia liczba 21853 219 434
65 403 1924 131
Maksymalna liczba
(,,SLASKIE.travel”) (,,Pomorze Zachodnie”)
Liczba profili powyzej sredniej 5 3
Liczba Profili ponizej $redniej 10 11

Opracowanie wlasne

Sentyment

W badanym okresie uzytkownicy Facebooka odbierajacy komunikaty
publikowane przez polskie regionalne wspolnoty samorzadowe reagowali
entuzjastycznie*’®. Wiekszo$¢ profili charakteryzuje sie bardzo wysokim odsetkiem
reakcji entuzjastycznych, czesto przekraczajacym 99% ogdlnej liczby reakcji. Nalezy
pamieta¢, ze "Przygnebiajace reakcje" obejmujg reakcje "Przykro mi" 1 "Wrr",
a "Entuzjastyczne reakcje" obejmujg "Lubig¢ to", "Super", "Haha", "Wow" oraz "Trzymaj
si¢". Szczegdlowe pomiary tego wskaznika przyniosty nastepujace wyniki (w kolejnosci

od najwiekszej liczby reakcji dla danego profilu do najmniejszej):

78 Warto sobie uzmystowi¢, ze reakcja uznawana przez Sotrender za ,,przygnebiajacg” nie musi wcale
oznacza¢ dezaprobaty czy krytycznego nastawienia do danej marki. Reakcje typu ,,przykro mi” czesto
wyrazajg troske, wspodtczucie, a nawet poparcie. Jest wigc to bardziej informacja pokazujgca nam,
jakiego typu tematy byty podejmowane przez administratorow.
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,,Lomorze Zachodnie” UM

© Laczna liczba reakcji: 1 748 019

o Entuzjastyczne reakcje: 1 743 142 (ok. 99,72%)
o Przygnegbiajace reakcje: 4 877 (ok. 0,28%)
,,Dolny Slask” UM

© Laczna liczba reakcji: 259 517

o Entuzjastyczne reakcje: 256 674 (ok. 98,90%)
o Przygnebiajace reakcje: 2 843 (ok. 1,10%)
,.Slaskie Pozytywna Energia” UM

© Laczna liczba reakcji: 200 142

o Entuzjastyczne reakcje: 198 947 (ok. 99,40%)
o Przygngbiajace reakcje: 1 195 (ok. 0,60%)
,,Pomorskie” UM

o Laczna liczba reakcji: 92 953

o Entuzjastyczne reakcje: 90 258 (ok. 97,09%)
o Przygnegbiajace reakcje: 2 695 (ok. 2,91%)

,, Visit Podlaskie” UM

© }aczna liczba reakcji: 84 489

o Entuzjastyczne reakcje: 84 386 (ok. 99,88%)
° Przygngbiajace reakcje: 103 (ok. 0,12%)
,,L.0dzkie dla Ciebie” UM

o Laczna liczba reakcji: 60 577 (dla okresu 30.04 - 14.05.2025)
o Entuzjastyczne reakcje: 60 036 (ok. 99,11%)
o Przygnegbiajace reakcje: 541 (ok. 0,89%)
,,Lubuskie” UM

© Laczna liczba reakcji: 54 794

o Entuzjastyczne reakcje: 54 223 (ok. 98,96%)
o Przygnegbiajace reakcje: 571 (ok. 1,04%)
»SLASKIE.travel” ROT

o Lagczna liczba reakcji: 50 916

o Entuzjastyczne reakcje: 50 801 (ok. 99,77%)
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o Przygnebiajace reakcje: 115 (ok. 0,23%)
,Podkarpackie” UM

o Laczna liczba reakcji: 42 420

o Entuzjastyczne reakcje: 42 387 (ok. 99,92%)
© Przygnebiajace reakcje: 33 (ok. 0,08%)
Matopolska ,,UM”

© Laczna liczba reakcji: 40 827

o Entuzjastyczne reakcje: 40 775 (ok. 99,87%)
o Przygnebiajace reakcje: 52 (ok. 0,13%)
,Podkarpackie.Travel” ROT

© }taczna liczba reakcji: 39 905

o Entuzjastyczne reakcje: 39 886 (ok. 99,95%)
o Przygnegbiajace reakcje: 19 (ok. 0,05%)
,,Pomorskie Travel” ROT

© }aczna liczba reakcji: 33 382

© Entuzjastyczne reakcje: 33 362 (ok. 99,94%)
© Przygnegbiajace reakcje: 20 (ok. 0,06%)
,Matopolska Organizacja Turystyczna” ROT

© Laczna liczba reakcji: 31 733

o Entuzjastyczne reakcje: 31 709 (ok. 99,93%)
o Przygnebiajace reakcje: 24 (ok. 0,08%)
»Wojewodztwo Opolskie” UM

o Laczna liczba reakcji: 31 644

o Entuzjastyczne reakcje: 31 502 (ok. 99,55%)
o Przygnegbiajace reakcje: 142 (ok. 0,45%)
,,Moda na Mazowsze” ROT

© Laczna liczba reakcji: 31 238

© Entuzjastyczne reakcje: 31 186 (ok. 99,83%)
© Przygnegbiajace reakcje: 52 (ok. 0,17%)
Swietokrzyskie” ROT

© Laczna liczba reakcji: 30 535
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o Entuzjastyczne reakcje: 30 521 (ok. 99,95%)
o Przygnebiajace reakcje: 14 (ok. 0,05%)
,Kujawsko-Pomorskie” UM

o }aczna liczba reakcji: 29 350

o Entuzjastyczne reakcje: 29 018 (ok. 98,87%)
o Przygngbiajace reakcje: 332 (ok. 1,13%)
,»Wielkopolska.travel” ROT

© Yaczna liczba reakcji: 13 744

o Entuzjastyczne reakcje: 13 738 (ok. 99,96%)
© Przygngbiajace reakcje: 6 (ok. 0,04%)
,,Kocham Mazowsze” UM

© Laczna liczba reakcji: 12 512

o Entuzjastyczne reakcje: 12 450 (ok. 99,50%)
o Przygnebiajace reakcje: 62 (ok. 0,50%)
,,Lubelskie” UM

© Laczna liczba reakcji: 8 276

o Entuzjastyczne reakcje: 8 265 (ok. 99,87%)
° Przygngbiajace reakcje: 11 (ok. 0,13%)
»Dolny Slqsk Travel” ROT

© Laczna liczba reakcji: 7 532

o Entuzjastyczne reakcje: 7 529 (ok. 99,96%)
© Przygnegbiajace reakcje: 3 (ok. 0,04%)
,Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna” ROT
o Laczna liczba reakcji: 7 448

o Entuzjastyczne reakcje: 7 447 (ok. 99,99%)
o Przygnebiajace reakcje: 1 (ok. 0,01%)
,,PomorzeZachodnie.travel” ROT

o Laczna liczba reakcji: 6 014

o Entuzjastyczne reakcje: 6 011 (ok. 99,95%)
© Przygngbiajace reakcje: 3 (ok. 0,05%)
»Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewodztwa Lodzkiego” ROT
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© }taczna liczba reakcji: 5 834
o Entuzjastyczne reakcje: 5 829 (ok. 99,91%)
© Przygnegbiajace reakcje: 5 (ok. 0,09%)

e _Kujawsko-Pomorskie.travel” ROT
© Laczna liczba reakcji: 4 964
o Entuzjastyczne reakcje: 4 964 (ok. 100,00%)
© Przygnebiajace reakcje: 0 (ok. 0,00%)

e  Podlaskie Travel” ROT
© Laczna liczba reakcji: 3 887
o Entuzjastyczne reakcje: 3 857 (ok. 99,23%)
o Przygnebiajace reakcje: 30 (ok. 0,77%)

e VisitOpolskie.pl” ROT
© Laczna liczba reakcji: 3 673
o Entuzjastyczne reakcje: 3 671 (ok. 99,95%)
© Przygnebiajace reakcje: 2 (ok. 0,05%)

e , Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk” UM
© Laczna liczba reakcji: 2 473
o Entuzjastyczne reakcje: 2 469 (ok. 99,84%)
°o  Przygnegbiajace reakcje: 4 (ok. 0,16%)

e _Mazury.travel” ROT
© Laczna liczba reakcji: 1 280
o Entuzjastyczne reakcje: 1 280 (100,00%)
©  Przygnegbiajace reakcje: 0 (0,00%)

Interactivity Index
W ramach analizy aktywnos$ci jednostek samorzadu terytorialnego Sredni
wskaznik Inl osiggnat warto$¢ 261 372, Inl uzytkownikéw: 253 058, a Inl marki:

7 514 (tab. 6). We wszystkich kategoriach maksymalng warto$¢ wskaznika Inl osiggnat

profil ,,Pomorze Zachodnie”, administrowany przez Urzad Marszatkowski. Powyzej
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sredniej byto 5 profili w kategorii ,,Inl”, 3 profile w ,,Inl uzytkownikéw” oraz 8 profili

w przypadku ,,Inl marki”.

Tab. 6 Inl we wszystkich regionach

Inl Inl uzytkownikow InI marki
Srednia liczba 261372 253058 7514
Maksymalna liczba
) 3788021 3767011 21010
(,,Pomorze Zachodnie™)
Liczba profili powyzej $redniej 5 3 8
Liczba profili ponizej $rednie;j 24 26 21

Zrodto: opracowanie wilasne.

Ponumerowana 1 posegregowana lista wszystkich profili wedlug wielkosci

wskaznika Interactivity Index:

—

o ® Ny 0Nk v

e e e T
N OW NN = O

,,Pomorze Zachodnie” UM: Inl: 3 788 021,
,,Dolny Slask” UM: Inl: 911 305,
,,Sla,skie Pozytywna Energia” UM: Inl: 500 651,
»SLASKIE.travel” ROT: Inl: 262 276,
,,Lomorskie” UM: Inl: 261 509,
,,Lubuskie” UM: Inl: 225 158,
,, Visit Podlaskie” UM: Inl: 191 461,
,Podkarpackie.Travel” ROT: Inl: 184 861,
,,L.odzkie dla Ciebie” UM: Inl: 153 946,

. ,,Podkarpackie” UM: Inl: 145 709,

. Matopolska ,,UM”: Inl: 139 485,

. ,Matopolska Organizacja Turystyczna” ROT: Inl: 130 149,

...Swietokrzyskie” ROT: Inl: 129 339,

. ,,Wojewodztwo Opolskie” UM: Inl: 118 865,
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15. ,,Kujawsko-Pomorskie” UM: Inl: 104 905,

16. ,,Pomorskie Travel” ROT: Inl: 80 787,

17. ,,Moda na Mazowsze” ROT: Inl: 76 038,

18. ,,Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna” ROT: Inl: 44 686,
19. , Kocham Mazowsze” UM: Inl: 44 345,

20. ,,Dolny Slask Travel” ROT: Inl: 40 788,

21. ,,Wielkopolska.travel” ROT: Inl: 39 236,

22. ,Lubelskie” UM: Inl: 34 304,

23. ,,Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa £.odzkiego”: Inl: 33 455,
24. ., VisitOpolskie.pl” ROT: Inl: 24 621,

25. ,, Kujawsko-Pomorskie.travel” ROT: Inl: 22 016,

26. ,,PomorzeZachodnie.travel” ROT: Inl: 14 494,

27. ,,Podlaskie Travel” ROT: Inl: 12 559,

28. ,,Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk” UM: Inl: 8 394,
29. ,,Mazury.travel” ROT: Inl: 6 496

Relative Interactivity Index (Inl)

Srednia  warto$¢  wskaznika  Relative Interactivity Index dla  profili
spoteczno$ciowych polskich regiondw wyniosta 3 016. Wartosci przekraczajace $rednia
odnotowano dla 9 z 28*” profili, przy czym najwyzszy poziom interaktywnos$ci osiggnat

profil ,,Pomorze Zachodnie”.

Petna lista przebadanych profili wyglada nastepujaco:
1. ,,Pomorze Zachodnie” UM: 20 899,97
2. ,,Podkarpackie.Travel” ROT: 7 903,30
3. ,,Pomorskie” UM: 6 926,71
4. ,,Lubuskie” UM: 6 009,22
5. ,.Slaskie Pozytywna Energia” UM: 5 367,94
6. ,,SLASKIE.travel” ROT: 4 896,86

47 Sotrender nie byt w stanie wygenerowa¢ danych dla jednego profilu — ,,Matopolska”.
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.

»Wojewodztwo Opolskie” UM: 3 836,31

,, VisitOpolskie.pl” ROT: 3 390,60
,.Dolny Slask” UM: 3 361,34

»Malopolska Organizacja Turystyczna” ROT: 2 718,84

,, Visit Podlaskie” UM: 2 630,62
»Podkarpackie” UM: 1 981,71

,Lubelska Organizacja Turystyczna” ROT: 1 942,20

»Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa Lodzkiego” ROT: 1 288,74

,,Lodzkie dla Ciebie” UM: 1 275,54

»Kujawsko-Pomorskie” UM: 1 193,04

,,PomorzeZachodnie.travel” ROT:

»Kujawsko-Pomorskie.travel” ROT: 1 111,97

1 130,33

»Wielkopolska.travel” ROT: 1 106,21

,,Lomorskie Travel” ROT: 1 082,64

»Swictokrzyskie” ROT: 1 037,81

»Smakuj Lubelskie” ROT: 1 012,96

,,Kocham Mazowsze” UM: 857,84
,,Podlaskie Travel” ROT: 555,95

,,Moda na Mazowsze” ROT: 458,60

»Dolny Slqsk Travel” ROT: 228,63

»Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk” UM: 183,05

»Mazury.travel” ROT: 48,81
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5.3.3. Tresci

W analizowanej strukturze tre$ci publikowanych na platformach spote-

cznosciowych dominujagcym formatem byly posty zawierajace zdjecia, ktorych tacznie

opublikowaly badane profile 16 302, a §rednia liczba wyniosta 562 (tab. 7). W przypadku

tresci wideo na niska wartos¢ sredniej wptyw mialy dwa czynniki:

Az 5 profili nie opublikowato zadnego posta, ktore Sotrender mogiby
zakwalifikowac¢ jako ,.tresci wideo”, co znaczaco wptyne¢to na $rednig.

W analizowanym okresie nie byly brane pod uwage rolki i relacje, ktore sa
zdominowane przez krotkie filmy i1 sa o wiele popularniejsza forma
rozprzestrzeniania nagran, niz publikowanie filmoéw poprzez umieszczenie ich

w poscie*™,

Podobnie bylo w przypadku linkéw, ktorych nie opublikowano wcale az w 7 ana-

lizowanych profilach, co takze obnizyto ogdlna s$rednig dla tego typu tresci.

Najmniej popularnymi typami byty:

statusy — wszystkie analizowane profile spotecznosciowe w ciggu catego roku
opublikowaly 80 statusow, co dato srednio ok. 3 statuséw na profil. Az 16 profili
nie skorzystalo w ogole z tego typu tresci, natomiast najwigcej razy w ten sposob
komunikowaty si¢ ze swoimi odbiorcami:

,,Lubuskie” UM: 20 statusow

,Kujawsko-Pomorskie” UM: 13 statusow
o, Slaskie Pozytywna Energia” UM: 12 statusow
wydarzenia — z tego typu treSci w analizowanym okresie skorzystano tylko
15 razy, wigc podawanie $redniej dla 1 profilu nie mialoby wigkszego sensu.
Wydarzenia najczesciej pojawiaty si¢ w treSciach nastepujacych profili:

,.Dolny Slask” UM: 5 wydarzef
o ,,Malopolska Organizacja Turystyczna” ROT: 4 wydarzenia

o, Kocham Mazowsze” UM: 3 wydarzenia

480

Analiza tresci pod katem ilosci opublikowanych ,,wideo” jest wigc mato miarodajna, poniewaz

tego typu komunikaty zostaly zastgpione przynoszacymi duzo wigksze zasiggi rolkami i relacjami.
Szerzej na ten temat zobacz: M. Bartnik, Jak stworzy¢ dobrg rolke na Instagramie i Facebooku?,
Marketer Plus, https://marketerplus.pl/jak-stworzyc-dobra-rolke-na-instagramie-i-facebooku
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Doktadne przytoczenie tresci, jakie publikowaly polski regiony w wybranych

typach moze by¢ bardzo przydatne w pozniejszej analizie pracy administratorow

1 efektow, jakie ich dzialania przyniosly. Szczegdtowy rozktad trzech najpopularniejszych

typow postow kazdej marki ilustruje ponizsze zestawienie:

e A o

Zdjecia (Srednia 562):

,Slaskie Pozytywna Energia” UM: 1786 zdje¢

,,Dolny Slask” UM: 1585 zdje¢

,Lubuskie” UM: 1488 zdjeé

»Pomorze Zachodnie” UM: 1428 zdjeé

»Pomorskie” UM: 1301 zdje¢

»Kujawsko-Pomorskie” UM: 1157 zdjec

»-Moda na Mazowsze” ROT: 705 zdje¢

»Malopolska Organizacja Turystyczna” ROT: 562 zdje¢

,Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna” ROT: 463 zdjec¢

10. ,,Kujawsko-Pomorskie.travel” ROT: 424 zdje¢¢

11.

Lodzkie ROT Facebook: 359 zdjec

12. ,,SLASKIE.travel” ROT: 348 zdje¢

13.

»Swietokrzyskie” ROT: 346 zdje¢

14. ,,Podkarpackie” UM: 334 zdjec¢

15.

., Dolny Slask Travel” ROT: 292 zdje¢

16. ,,PomorzeZachodnie.travel” ROT: 243 zdje¢c
17. ,,Kocham Mazowsze” UM: 216 zdjec

18. ,,Wojewddztwo Opolskie” UM: 197 zdjec
19. ,,Wielkopolska.travel” ROT: 184 zdje¢

20. ,,Pomorskie Travel” ROT: 184 zdje¢

21.

,, VisitOpolskie.pl” ROT: 171 zdje¢

22. Matopolska ,,UM”: 170 zdjg¢

23.

,Lodzkie dla Ciebie” UM: 154 zdjec

24. ,,Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk” UM: 146 zdj¢¢
25. ,,Lubelskie” UM: 138 zdje¢
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26.
27.
28.
29.

,Mazury.travel” ROT: 134 zdjec¢

,, Visit Podlaskie” UM: 121 zdje¢
»Podkarpackie.Travel” ROT: 57 zdje¢
»Podlaskie Travel” ROT: 29 zdje¢¢

Wideo ($rednia 33):

,Dolny Slask” UM: 358 wideo
»Dolny Sla}sk Travel” ROT: 193 wideo
,,Kocham Mazowsze” UM: 67 wideo

,»Matopolska Organizacja Turystyczna” ROT: 47 wideo

L.odzkie ROT Facebook: 31 wideo

,Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna” ROT: 17 wideo

Matopolska ,,UM”: 15 wideo
,,Lodzkie dla Ciebie” UM: 14 wideo
,,Pomorskie” UM: 11 wideo

. ,,Slaskie Pozytywna Energia” UM: 11 wideo
. »SLASKIE.travel” ROT: 11 wideo

. ,,Kujawsko-Pomorskie” UM: 10 wideo

. »,Kujawsko-Pomorskie.travel” ROT: 10 wideo
. ,,Lubuskie” UM: 10 wideo

. ,Mazury.travel” ROT: 10 wideo

. ,,Podkarpackie” UM: 8 wideo

. ,,Pomorskie Travel” ROT: 8 wideo

. ,,Moda na Mazowsze” ROT: 4 wideo
.,,Lubelskie” UM: 3 wideo

., Visit Podlaskie” UM: 3 wideo

. »Wojewaddztwo Opolskie” UM: 2 wideo

. ,Podkarpackie.Travel” ROT: 2 wideo

. ,,Pomorze Zachodnie” UM: 1 wideo

...Swietokrzyskie” ROT: 1 wideo
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25.
26.
27.
28.
29.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22

,,Podlaskie Travel” ROT: 0 wideo
,,PomorzeZachodnie.travel” ROT: 0 wideo

,» VisitOpolskie.pl” ROT: 0 wideo

»Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk” UM: 0 wideo
» Wielkopolska.travel” ROT: 0 wideo

Linki (Srednia 14):
»Kujawsko-Pomorskie” UM 154 linkow
,.Dolny Slask” UM 98 linkéw

,.Dolny Slask Travel” ROT 27 linkéw
,Podkarpackie” UM 21 linkow

Lodzkie ROT Facebook 14 linkow
,,Lubuskie” UM 14 linkow

»Matopolska Organizacja Turystyczna” ROT 13 linkéw
,,Swiqtokrzyskie” ROT 7 linkéw
»Kujawsko-Pomorskie.travel” ROT 6 linkow

,.Slaskie Pozytywna Energia” UM 6 linkow
Matopolska ,,UM” 5 linkow

,,Lomorskie Travel” ROT 4 linki

,Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna” ROT 4 linki
,,;omorzeZachodnie.travel” ROT 4 linki

,,Pomorze Zachodnie” UM 3 linki

,,Kocham Mazowsze” UM 2 linki

,» VisitOpolskie.pl” ROT 1 link

,,Moda na Mazowsze” ROT 1 link

»Wojewodztwo Opolskie” UM (1)

»Podlaskie Travel” ROT (1)

»Warmia i Mazury. Zdrowe zycie, czysty zysk” UM (1)

. ,Lodzkie dla Ciebie” UM (0)
23.

,Lubelskie” UM (0)
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24. , Mazury.travel” ROT (0)

25. ,,Podkarpackie.Travel” ROT (0)
26. ,,Visit Podlaskie” UM (0)

27. ,,SLASKIE.travel” ROT (0)

28. ,,Wielkopolska.travel” ROT (0)

Tab. 7. Typy postow we wszystkich profilach regionalnych

Posty
Zdjecia ) o Wydarzenia
Wideo (957) linki Statusy (80)
(16302) (15)
Srednia liczba 562 33 14 2,8 0,5
1786 154
, 358 20 5
Maksymalna (,»Slgskie (,,Kujawsko- . ,
) (,,Dolny ) (,,Lubuskie” (,,Dolny Slask”
liczba Pozytywna , Pomorskie”
) Slask” UM) UM) UM)
Energia” UM) UM)
Liczba profili
) o 8 4 6 7 5
powyzej sredniej
Liczba profili
21 25 23 22 24
ponizej $redniej

Zrodto: opracowanie wilasne.

5.4. Liderzy zaangazowania na Facebooku — analiza dzialan

Ponizej zaprezentowane zostang wyniki badan dotyczacych dziatan w obszarach
zwigzanych z zasiggiem, zaangazowaniem, prezentowanymi tresciami oraz pracg
administratora. Dane te zostaly zgromadzone za pomoca narzedzia analitycznego
Sotrender na podstawie aktywnosci fanpage’6w pieciu regiondw, uznanych za liderow
zaangazowania na platformie Facebook w okresie od maja 2024 do maja 2025 roku,

zgodnie z rankingami Sotrendera (tab. 8).
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Tabela 8 Obszary i wskazniki aktywnosci lideréw zaangazowania na Facebooku

Obszar Wskazniki

e Liczba fanow (stan poczatkowy oraz

dynamika zmian)

Zasieg .. .
o Najwigkszy dzienny przyrost
©  Najmniejszy dzienny przyrost
e PTAT
e Rodzaje zaangazowania
e Rodzaje reakcji
e Sentyment
) e Interactivity Index (Inl)
Zaangazowanie
e Relatywny Interactivity Index
e Interactivity Index w poszczegdlnych
dniach
® Interactivity Index w poszczegolnych
godzinach
e Typy postow marki
Tresci

® Najlepsze posty marki
e Rodzaje aktywnoSci

Praca administratora
®  Aktywnosci w dniach tygodnia i godzinach

Zrodto: opracowanie wilasne.

Najbardziej angazujace profile regionalne na poziomie wojewodzkim

w 2025 roku to:

1. ,,Pomorze Zachodnie” UM,
,.Dolny Slask” UM,

,.Slaskie Pozytywna Energia” UM,
»SLASKIE.travel” ROT,
,,Pomorskie” UM.

U

Sposroéd 5 liderow zaangazowania, tylko 1 profil byl administrowany przez

Regionalng Organizacje Turystyczng, a 4 przez Urzgdy Marszatkowskie. Wedtug
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podzialu administracyjnego Polski byly to wojewddztwa: zachodniopomorskie,
dolnoslaskie, §laskie i pomorskie, a wiec pod wzgledem liczby mieszkancéw kolejno:
jedenaste, pigte, drugie i sibdme®™'. Stolice tych regionow to pod wzgledem liczby
mieszkancéw miasta kolejno — siddmy Szczecin, trzeci Wroctaw, jedenaste Katowice
i szosty Gdansk*. Liczba mieszkahcow danego regionu moze oczywiscie utatwié
budowe silnego fanpage, ale nie jest to decydujacy czynnik, o czym §wiadczy chociazby
najwyzsza pozycja przedstawiciela woj. zachodniopomorskiego oraz brak wojewodztw:
mazowieckiego 1 wielkopolskiego — pierwszego i trzeciego pod wzgledem liczby
ludnosci wojewddztwa w Polsce. Liderami zaangazowania w analizowanym okresie nie

sg tez profile o najwigkszej liczbie subskrybentow (tab. 9).

Tabela 9. Liczba subskrybentéw lideréw zaangazowania

Miejsce w rankingu wedlug
Lp. |Profil Liczba subskrybentéw
liczby subskrybentow

1. ,,Pomorze Zachodnie” UM 180 240 3
2. |,,Dolny Slask” UM 267 094 2
3. ,.Slaskie Pozytywna Energia” UM 83 163 9
4. »SLASKIE.travel” ROT 51464 14
5. ,,Pomorskie” UM 34752 18

Zrédto: opracowanie wlasne.

5.4.1. Zasieg

Najwigksze zmiany w zakresie liczby fanow wsrdd lideréw zaangazowania
odnotowaty:
1. ,.Dolny Slask” UM + 38 762,
2. ,,Pomorze Zachodnie” UM + +26 488,
3. ,,SLASKIE.travel” ROT + +9 656,

81 GUS, Ludnosé. Stan i struktura ludnosci oraz ruch naturalny w przekroju terytorialnym.
Stan w dniu 30 czerwca 2024 r., stat.gov.pl.
82 GUS, Powierzchnia i ludnosé¢ w przekroju terytorialnym w 2024 roku, stat.gov.pl.
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4. Slaskie Pozytywna Energia” UM +8 599,
5. ,,Pomorskie” UM + +3 579.

W ujeciu procentowym byty to przyrosty kolejno o +16,9%, +17,2%, 23,1%,
11,5% 1 11,4%. Pokazuje to, ze liderzy zaangazowania notowali solidne wzrosty liczby
fanow, a ,,SLASKIE.travel” ROT odnotowato najwigkszy procentowy przyrost liczby
subskrybentow sposrod wszystkich analizowanych profili.

Analiza najwigkszych 1 najmniejszych dziennych pokazata, iz lider zestawienia
,Pomorze Zachodnie” — jako jedyny - w ciggu calego okresu, kazdego dnia, zbierat
wigksze lub mniejsze przyrosty liczby fanow. Najwiekszy dzienny przyrost z kolei
odnotowat profil ,,Slaskie Pozytywna Energia” i byto to 22 marca 2025 r. - ponad 2 tysigce
fanow. Liderzy zaangazowania mieli dni, w ktorych saldo zmian obserwujacych byto
ujemne, lecz byly to niewielkie spadki, ktére udawato si¢ zrekompensowa¢ znacznymi
wzrostami (tab. 10). Przy okazji warto dla porownania przytoczy¢ fakt, iz najmniejszy
dzienny przyrost, wynoszacy -2 861, pojawil si¢ na koncie ,,Matopolski”, czyli profilu
posiadajacego najwigksza liczbe fanow, ale nie bedacego liderem zaangazowania.
Wskazywac to moze na stabnacg sit¢ ,,Matopolski” 1 w jakims$ stopniu thumaczy¢, dopiero

11 miejsce w kategorii Inl.

Tabela 10. Najwicksze i najmniejsze dzienne przyrosty zaangazowania wsrdd liderow

Profil

Najwie¢kszy dzienny przyrost

Najmniejszy dzienny przyrost

,,Pomorze Zachodnie” UM

+492 (26.02.2025)

+8 (25.11.2024)

,Dolny Slask” UM

+882 (04.12.2024)

24 (31.12.2024)

,.Slaskie Pozytywna Energia”
UM

+2 041 (22.03.2025)

-2 (16.10.2024)

»SLASKIE.travel” ROT

+118 (31.10.2024)

-3 (01.02.2025)

,,Pomorskie” UM

+170 (29.09.2024)

Brak danych

Zrédto: opracowanie wlasne.
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5.4.2. Zaangazowanie

Zaangazowani uzytkownicy

Najwicksza liczbe zaangazowanych uzytkownikow (1 924 131) miat lider
,Pomorze Zachodnie”. Raporty Trends przygotowywane przez Sotrender pokazuja, ze w
kategoriach takich, jak ,,miejsce”, najwigksze fanpage majg czgsto procentowy udziat
zaangazowanych uzytkownikéw w stosunku do liczby wszystkich obserwujacych
znacznie powyzej 100%. Nie inaczej jest tez w przypadku wszystkich liderow
zaangazowania polskich jednostek samorzadu terytorialnego szczebla wojewodzkiego.
Takie wyniki oznaczaja, ze na posty liderow reagowaly osoby, ktore nie sg czescig
spoteczno$ci. To z kolei moze by¢ spowodowane tym, iz tresci tych profili byly
sponsorowane i kierowane do szerszego audytorium. Czy tak naprawde bylo zostanie to
sprawdzone w rozdziale 5, gdy omawiane beda kwestie finansowania komunikowania
marketingowego polskich jednostek samorzadu terytorialnego w mediach spote-

cznosciowych.

Tabela 11. Zaangazowani uzytkownicy (warto$é bezwzgledna oraz udzial procentowy)

Liczba zaangazowanych Zaangazowani
Lp. |Profil
uzytkownikow uzytkownicy w %

1. ,,Pomorze Zachodnie” UM 1924 131 1068

2. ,.Dolny Slask” UM 308 719by¢ 116

3. ,.Slaskie Pozytywna Energia” UM 223130 268

4. »SLASKIE.travel” ROT 65 403 127

5. ,,Pomorskie” UM 107 869 310

Zrodto: opracowanie wilasne.

Specyfika tej kategorii stron na Facebooku musi tu zosta¢ wyjasniona nieco
doktadniej. To nie jest tak, ze kazdy mieszkaniec danego regionu, obligatoryjnie musi

by¢ obserwujacym lokalny fanpage wojewodzki. Na przyktad mieszkancy Zaglebia

279



Dabrowskiego, ktorzy nie utozsamiaja si¢ ze Slaskiem, nie musza by¢ fanami stron, ktore
tak ostentacyjnie podkreslaja swoja slaskos¢ 1 dajg temu wyraz poprzez symbolike
1 nazewnictwo. Komunikowanie marketingowe jednostek samorzadu terytorialnego
czesto jest tez kierowane na zewnatrz i spora cze$¢ obserwujacych i zaangazowanych to
ludzie spoza terenu, ktorego promocji poswigcony jest dany fanpage. Inaczej jest
w przypadku uczelni, bankow czy operatorow sieci komorkowych — tam odsetek klientow
wsrod fanow 1 reagujacych jest z pewnoscia duzo wyzszy.

Nie ma narzegdzi analitycznych ktére umozliwiatyby zbadanie w sposob bardzo
doktadny 1 obiektywny czynnikow mogacych wptywa¢ na wybory uzytkownikow
Facebooka, zwigzanych z geopolityka, wptywem kultury, sztuki i silg regionalizmow.
Podziat administracyjny Polski jest czgsto swego rodzaju kompromisem, konsekwencja
arbitralnych decyzji, ktorymi starano si¢ uporzadkowaé olbrzymie obszary jak chociazby
tzw. ziemie odzyskane. Potudniowa czgs¢ woj. lubuskiego np. to historyczny Dolny
Slask, Opole to dawny Gory Slask, a cze§¢ woj. kujawsko-pomorskiego to
Wielkopolska. Doktadne studium wszystkich przypadkow mogtoby by¢ tematem osobnej
rozprawy, ale tu autor chcialby tylko zaznaczy¢, iz jest swiadom ztozono$ci tego
problemu®. Danymi, ktore nalezatoby uwzgledni¢ w badaniu mogg by¢ natomiast
informacje na temat liczby mieszkancéw wojewddztw 1 poréwnanie tych wartosci
z liczbami fandéw oraz zaangazowanych uzytkownikow (tab. 12). Z wyzej wymienionych
powoddéw nie wyjasni to nam wszystkich zalezno$ci, ale moze pomdc ocenié¢ potencjat

danego regionu 1 okresli¢ w pewnym stopniu podmiot marketingu wewnetrznego.

48 Szerzej na temat tzw. ziem odzyskanych i problemow, jakie mogg utrudni¢ badanie tych obszarow
zobacz: K. Cwiek-Rogalska, Ziemie. Historie odzyskiwania i utraty, Wydawnictwo RN,
Warszawa 2024.
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Tabela 12. Zestawienie liczby mieszkancow wojewodztw, liczby fandéw oraz liczby zaangazowanych

uzytkownikéw profili, bedacych liderami zaangazowania na Facebooku

Liczba Liczba
Liczba fanéw na
Lp. | Profil mieszkancow zaangazowanych
Facebooku
wojewodztwa*® uzytkownikéw

1. |,,Pomorze Zachodnie” UM 1627 000 180 240 1924 131
2. |,.Dolny Slask” UM 2 875 000 267 094 308 719
3. |,.Slgskie Pozytywna Energia” UM 4 400 000 83 163 223130
4. |, SLASKIE.travel” ROT 4 400 000 51464 65 403
5. |,,Pomorskie” UM 2 300 000 34752 107 869

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rozklad zaangazowania uzytkownikow w poszczegolnych dniach i godzinach

Najwicksze nat¢zenie reakcji na komunikacje marki liderzy zaangazowania
odnotowywali w rdzne dni tygodnia, wigc nie udato si¢ w tym obszarze zaobserwowac
jakiej$ szczegodlnej tendencji. Jedyne, co mozna zauwazy¢, to fakt, iz najwickszego
zaangazowania liderzy nie notowali w poniedziatki, §rody i1 czwartki. Najmniejsze
zaangazowanie dwukrotnie mialo miejsce we wtorek 1 po jednym razie w poniedziatek,
czwartek 1 niedziele. Dzienny rekord zaangazowanych uzytkownikow w analizowanym
okresie nalezat do ,,Pomorza Zachodniego” — bylo to rekordowe 11 398 0sob. Co wiecej,
nawet dzien najmniejszego zaangazowania, tj. poniedziatek (9 199) byt  w przypadku
tego profilu trzykrotnie wigkszy niz najlepszy dzien drugiego lidera — ,,Dolnego Slaska”.
To tylko potwierdza ogromng przewage zachodniopomorskiego fanpage, ktory

zdeklasowat reszte stawki.

48 GUS, Baza Demograficzna — Tablice predefiniowane — Wyniki bada#n biezgcych; Stan i struktura
ludnosci; Ludnos¢ wedtug pici i wojewodztw, stat.gov.pl.
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Tabela 13. Rozktad zaangazowania uzytkownikow w poszczegdlnych dniach

Dzien najwiekszego Dzien najmniejszego
Lp. | Profil zaangazowania / Srednia zaangazowanie / Srednia
liczba uzytkownikow liczba uzytkownikow
1. |,,Pomorze Zachodnie” UM Piatek (11 398) Poniedziatek (9 199)
2. |,,Dolny Slask” UM Sobota (3 048) Wtorek (2 009)
3. |,.Slgskie Pozytywna Energia” UM Niedziela (1 324) Czwartek (1 102)
4. |,,SLASKIE.travel” ROT Wtorek (871) Niedziela (350)
5. |,,Pomorskie” UM Piatek (777) Wtorek (591)

Zrodto: opracowanie wilasne.

Godziny najwigkszego zaangazowania fandw przypadaty raczej na czas
popotudniowy i1 wieczorny — najczgsciej pojawily sie godziny 18, 19 i 20; profil
»OLASKIE.travel” z kolei najwigksze zaangazowanie uzytkownikéw odnotowat
w godzinach porannych i okotopoludniowych. Najmniejsze zaangazowanie — co nie
powinno specjalnie dziwi¢ — wszyscy liderzy mieli w godzinach nocnych, kiedy to
spadato, ale nie do poziomu zerowego. Oznacza to, ze nawet w godzinach nocnych
liderzy mogli si¢ cieszy¢ reakcjami wahajacymi si¢ od 3 do prawie 90 odwiedzajacych.
Analiza dynamiki interakcji uzytkownikéw wskazuje, ze efektywnos¢ dziatan
administratorow fanpage’6w realizujacych cele marketingu terytorialnego nie powinna
ogranicza¢ si¢ do tradycyjnych godzin pracy (np. 7-15 czy 8-16). Ze wzgledu na
specyfike algorytmow Facebooka, tresci publikowane na platformie szybko traca
widoczno$¢, co sprawia, ze reakcje odbiorcoOw na komunikacje marki sg najbardziej
intensywne w krotkim czasie po opublikowaniu wpisu. Optymalizacja strategii
zarzadzania fanpage’em wymaga wigc elastycznego podej$cia do czasu aktywnosci
administratorOw  oraz

biezacego dostosowywania harmonogramu dziatan do

algorytmicznych mechanizméw dystrybucji tresci.
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Tabela 14. Godziny najwickszego i najmniejszego zaangazowania uzytkownikow

Godziny najwiekszego Godziny najmniejszego
Lp. | Profil
zaangazowania uzytkownikow zaangazowania uzytkownikow
. ,,Pomorze Zachodnie” 18, 20, 19 2,3,4
©|luMm ($rednio: 889; 694; 626) ($rednio: 67; 82; 88)
, 20, 18, 17 3,2,4
2. |,,Dolny Slask” UM
($rednio: 191; 188; 162) ($rednio: 17; 19; 24)
5 ,Slaskie Pozytywna 17, 14,13 3,4,2
' Energia” UM ($rednio: 89; 85; 81) ($rednio: 6; 8; 10)
A »SLASKIE.travel” 16,9, 13 3,2,4
" |ROT ($rednio: 66; 54; 53) ($rednio: 3; 3; 4).
18,12, 19 3,4,2
5. |,,Pomorskie” UM ) )
($rednio: 52; 45; 44) ($rednio: 4; 5; 5)

Sprout Socia

Zrodto: opracowanie wiasne.

Zasadnym jest zestawienie uzyskanych wynikéw z danymi zgromadzonymi przez

1%, Zespot badawczy tej platformy przeprowadzil analiz¢ w celu okreslenia

optymalnych godzin publikacji tresSci na Facebooku. Wyniki badania wykazaty,

ze najbardziej efektywne momenty publikacji tresci na Facebooku w 2025 roku to:

Poniedziatki: 9:00-12:00

Wtorki: 9:00-12:00

Srody: 8:00—-11:00 oraz 15:00—17:00
Czwartki: 8:00-12:00

Piatki: 9:00-10:00

Soboty: 9:00-10:00

Niedziele: 8:00-13:00

Najlepsze dni na publikacj¢ zatem to poniedziatek—piatek, natomiast niedziela jest

najmniej korzystnym dniem, co mozna wytlumaczyé w ten sposob, ze spora czgsé

48 Sprout Social to platforma oraz narzedzie do zarzgdzania mediami spoleczno$ciowymi (zob.
https://sproutsocial.com/).
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uzytkownikéw spedza ten dzien z rodzing i przyjaciotmi, odpuszczajac sobie aktywnos¢

w social mediach*®.

Rys. 14 Globalne zaangazowanie na Facebooku wedtug wynikow badan Sprout Social

Zrédto: M. Keutelian, Best times to post on Facebook in 2025 [Updated March 2025], Sprout Social,

https://sproutsocial.com/insights/best-times-to-post-on-facebook/

Sprout Social przeanalizowat 2,5 miliarda interakcji na roéznych platformach
spotecznosciowych, w tym Facebooku, aby okresli¢ optymalne godziny publikacji.
Ich badania wskazuja, ze najwyzsza aktywno$¢ uzytkownikdw przypada na poranki,
co sugeruje, ze warto publikowac treSci wczesnie, aby zwigkszy¢ ich widocznos¢.
Trzeba pamigtac, ze tego typu pomiary pokazujg jedynie w zarysie pewne tendencje,

487 -

a decydujace znaczenie moze mie¢ algorytm Facebooka™’ i ciggle si¢ zmieniajacy sposob

wyswietlania tresci publikowanych przez fanpage*®.

6 Tendencje te potwierdzajg tez niezalezni praktycy: T, Filipek, Kiedy najlepiej publikowaé posty na
Facebooku w 2025 roku?, Tombrand, https://tombrand.pl/kiedy-najlepiej-publikowac-posty-na-
facebooku/; J. Florek, Kiedy najlepiej publikowaé posty na Facebooku i Instagramie?, Refix,
https://refix.pl/kiedy-najlepiej-publikowac-posty-na-facebooku-i-instagramie/.

7 Qzerze ne temat jego dzialania zobacz: Facebook, Jak Facebook dystrybuuje tresci,
https://www.facebook.com/business/help/718033381901819?id=208060977200861.

8 Duzo informacji na ten temat moze dostarczy¢ lektura artykutow, publikowanych przez ekspertow
i ciggle monitorowanie panujgcych tendencji. Szerzej na ten temat zobacz: Postpost, Algorytm

284



Rodzaje zaangazowania

Istotnym aspektem interakcji uzytkownikow na platformie Facebook jest ich
zdolno$¢ do angazowania si¢ w komunikacj¢ na profilu marki poprzez rézne formy
aktywnos$ci, takie jak reakcje, komentarze, publikowanie wtasnych tresci oraz
udostepnianie postow zamieszczonych na fanpage’u. Z perspektywy strategii
komunikacyjnej marek, tego rodzaju aktywnos$¢ odbiorcow ma kluczowe znaczenie,
poniewaz kazda interakcja zwicksza zasigg publikowanych tresci w sposob organiczny.
Widoczno$¢ profilu marki ulega rozszerzeniu dzieki mechanizmowi tzw. zasiggu
wirusowego®, ktory sprawia, ze dzialania uzytkownikow sa dostepne rowniez dla ich

sieci znajomych, co wzmacnia potencjal dotarcia tresci do nowych odbiorcow.

W ostatnich 12 miesigcach najwigksza taczng liczbe aktywnosci wsrod liderow
zaangazowania odnotowat profil ,,Pomorze Zachodnie” (1 924 131), a drugi w kolejnosci

byt profil ,,Dolny Slask (308 719) (tab. 14).

Tabela 14. Rodzaje zaangazowania uzytkownikdéw na fanpage’ach liderow zaangazowania

Lp. Profil Reakcje | Udostepnienia | Komentarze | Posty Suma

1. |,,Pomorze Zachodnie” UM | 1 748 019 109 542 66 565 15 1924 131

2. |,.Dolny Slask” UM 259 517 36 789 12 413 0 308 719
,Slaskie Pozytywna

3. 200 142 12 860 10 128 0 223130
Energia” UM

4. |,,SLASKIE.travel” ROT 50916 11 929 2558 0 65 403

5. |,,Pomorskie” UM 92 953 7 341 7574 1 107 869

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Facebooka dziata w 2025 roku? Praktyczne wskazowki dla firm, ktore chcq zwiekszy¢ zasiegi,
https://postpost.pl/porady/algorytm-facebooka-wskazowki-2025.

49 Zasieg wirusowy odnosi si¢ do liczby wyswietlen strony oraz jej tresci, ktore sg generowane
w wyniku interakcji uzytkownikéw, takich jak udostepnienia, reakcje czy komentarze. Jest to istotny
wskaznik w analizie efektywnosci komunikacji marki, poniewaz odzwierciedla organiczne
rozpowszechnianie tresci przez odbiorcow. Dane dotyczace zasiggu wirusowego dostepne sa wytacznie
poprzez panel analityczny Sotrendera i nie wystepuja w standardowych statystykach udostgpnianych
przez Facebooka. K. Zytka, Jakie sq rodzaje zasiegéw na Facebooku i jak sie je liczy?, Sotrender,
https://www.sotrender.com/blog/pl/knowledge base/rodzaje-zasiegow-na-facebooku-jak-sie-je-liczy.
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W strukturze zaangazowania uzytkownikow na analizowanych fanpage’ach
najczesciej wystepujacg formga interakcji byty reakcje, ktore jednak majg najnizsza wage
w ramach wskaznika Inl. Najwigkszg liczbe udostgpnien — ktéore w metodologii
wskaznika Inl maja najwyzsza wage — odnotowano na profilu ,,Pomorze Zachodnie”
(ponad 100 tys. - to wigcej niz pozostata czwodrka liderow razem wzigta), natomiast na
drugim miejscu uplasowat si¢ profil ,,Dolny Slask” (ponad 36 tys.). Najrzadziej
obserwowang formg aktywnosci uzytkownikow byty posty publikowane przez samych
odbiorcow. Poza profilami ,,Pomorze Zachodnie” i1 ,,Pomorskie” (tylko 1 post),
w badanym okresie na pozostalych uczelniach fani nie zamiescili ani jednego wpisu.
Nalezy jednak uwzgledni¢, ze wartosci te moga nie w peilni oddawac rzeczywistg
sklonno$¢ uzytkownikéw do generowania tresci, poniewaz na wielu fanpage’ach
administratorzy stosuja mechanizm blokowania tej funkcji, co ogranicza mozliwo$¢

publikowania postow przez spotecznos¢.

People Talking About (PTAT)

Pomiary tego wskaznika budzg sporo watpliwosci, poniewaz cze$¢ publikacji,
w ktoérych moéwi si¢ o danej stronie funkcjonuje w wirtualnej przestrzeni tylko przez
24 godziny. PTAT moze tez obejmowac aktywnosci zachodzace w wyniku sponsorowania
— a juz wczesniej wyartykutowane przestanki kaza przypuszczaé, ze ma ono miejsce
wsrdd liderow zaangazowania - np. wydarzen czy wokot postow sponsorowanych.
Autor zauwazyl, ze wskaznik ten zmienia si¢ ~ w niektorych przypadkach za kazdym

razem, gdy od$wiezana jest strona™”

. Mimo, iz PTAT sprawia tyle probleméw warto go
badaé, poniewaz aktywno$¢ marki, ktora nie jest bezposrednio dostepna dla odbiorcow,
znajduje swoje odzwierciedlenie w analizowanym wskazniku, cho¢ w zréznicowanym
stopniu. Posrednie efekty strategii komunikacyjnej, obejmujace dziatania poza sferg
publiczna, wptywaja na warto$ci wskaznika i moga stanowi¢ istotny element oceny

efektywnosci zarzadzania obecno$cig marki w mediach spoteczno$ciowych.

0 Mozliwo$¢ wystgpienia takiej sytuacji potwierdza Sotrender, wiec nie jest to wynik wystapienia btedu
czy pomyiki. Sotrender, A. Zawalich, Storytellers (PTAT — People Talking About This) — wskaznik, ktory
nie powinien istnie¢?!, https://www.sotrender.com/blog/pl/2017/11/storytellers-ptat-wskaznik-ktory-
nie-powinien-istniec/
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Dzienna mediana, odsetek PTAT 1 najwigksza liczba People Talking About
nalezalty do wyraznego lidera zaangazowania - profilu ,,Pomorze Zachodnie”. Profil
»Pomorskie” UM z kolei wykazat ponad 100% wzrosty dziennej mediany, i jest to wazna
informacja, poniewaz oznacza, iz ten fanpage zintensyfikowal dziatania w obrebie
mediow spolecznosciowych 1 w dalszej czgsci pracy Autor postara si¢ blizej przyjrzec
temu zjawisku 1 sprobuje wskaza¢ czynniki, ktore wptynely na tak duzy skok dziennej

mediany PTAT

Tabela 15. PTAT lideréw zaangazowania na Facebooku

Dzienna mediana PTAT
Odsetek Najwie¢ksza Najmniejsza
Lp. | Profil (zmiana w ciagu
PTAT liczba PTAT liczba PTAT
ostatnich 12 m-cy)
,Pomorze 26 122 43 715 13 884
1. 14,49%
Z