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Streszczenie

Wspolczesny marketing terytorialny w coraz wigkszym stopniu opiera si¢ na cyfrowych
formach komunikowania. Internet, a zwlaszcza media spotecznosciowe, staly sie¢
podstawowym kanatem wymiany informacji i budowania relacji miedzy samorzadami a ich
otoczeniem. W przestrzeni social medidw koncentruja si¢ dzi§ emocje, narracje i symbole,
ktére wspottworza wizerunek regionu — nie tylko jako obszaru administracyjnego, cho¢ to
musi zosta¢ uwzglednione, lecz przede wszystkim marki o okre§lonej tozsamosci kulturowe;j
1 materialnej - gospodarczej. W warunkach nasilonej konkurencji miedzy regionami, spadku
zaufania do tradycyjnych form reklamy i rosnacego znaczenia komunikacji cyfrowej opartej
na zaangazowaniu odbiorcow, wlasciwe zarzadzanie komunikowaniem w mediach
spotecznos$ciowych stato si¢ jednym z kluczowych elementéw skutecznego marketingu
terytorialnego.

Celem niniejszej rozprawy bylo zbadanie sposobdéw, w jakie polskie regiony
wykorzystuja media spoleczno$ciowe w komunikowaniu marketingowym, okreslenie
poziomu ich aktywnos$ci 1 skutecznosci dziatan, a takze identyfikacja czynnikéw
warunkujacych zaangazowanie uzytkownikow. Istotnym obszarem badan byla réwniez
analiza spojnosci identyfikacji wizualnej oraz nazewnictwa oficjalnych profili regionalnych w
mediach spotecznos$ciowych.

Celem praktycznym pracy bylo natomiast opracowanie katalogu dobrych praktyk
w zakresie komunikowania marketingowego regiondw w mediach spoteczno$ciowych.
Katalog ten stanowi syntetyczne zestawienie metod 1 rozwigzan, ktore — w Swietle
przeprowadzonych analiz — charakteryzuja profile osiggajace najwyzszy poziom
zaangazowania uzytkownikow. Zidentyfikowane praktyki obejmuja migdzy innymi sposoby
kreowania komunikatow marketingowych, zasady publikowania tresci o wysokim potencjale
interakcyjnym, wykorzystanie narzedzi analitycznych 1 ptatnych kampanii w modelu Meta
Ads oraz analize¢ praktyk komunikacyjnych w Niemczech 1 we Wtoszech — krajach, w ktorych
funkcje promocji regiondéw 1 zarzadzania ich marka sa wyraznie rozdzielone pomig¢dzy
administracj¢ publiczng a wyspecjalizowane organizacje turystyczne odpowiedzialne za
marketing destynacji. Celem opracowania bylo stworzenie rekomendacji, ktére mogg stuzy¢
administracji regionalnej, organizacjom turystycznym 1 instytucjom kultury jako model
odniesienia przy projektowaniu skutecznych strategii komunikacji cyfrowe;.

W badaniach wykorzystano metode obserwacji 1 analizy iloSciowej z uzyciem

profesjonalnego narzedzia badawczego - Sotrender, a takze metod¢ jakosciowa w postaci



analizy zawartosci fanpage’y, najbardziej angazujacych tresci oraz dokumentacji identyfikacji
wizualnej. Dodatkowo zastosowano eksploracj¢ danych dostgpnych w trybie informacji
publicznej, by ustali¢ struktur¢ organizacyjng podmiotéw odpowiedzialnych za komunikacje
oraz wysoko$¢ nakladow ponoszonych na komunikowanie marketingowe w mediach
spotecznosciowych. Wszystkie dane poddano analizie poréwnawczej 1 syntezie tabelaryczno-
wykresowe;.

Rozprawa sktada si¢ z pigciu gtownych rozdziatow. Dwa pierwsze maja charakter
teoretyczny i1 systematyzujg pojecia z zakresu marketingu terytorialnego, modeli komunikacji
marketingowej oraz komunikowania w przestrzeni cyfrowej. Trzeci rozdziat przedstawia
zastosowang metodologi¢ badan wlasnych. Rozdzialy czwarty i piaty zawieraja analize
wynikéw empirycznych, w tym pordéwnania mi¢dzy polskimi regionami, a takze mig¢dzy
Urzedami Marszatkowskimi a Regionalnymi Organizacjami Turystycznymi, oraz analize
praktyk zagranicznych. Ostatni fragment poswigcono ocenie spdjnosci identyfikacji wizualnej
1 nazewnictwa oraz odpowiedziom na pytania badawcze.

Z badan wynika, ze wszystkie polskie regiony szczebla wojewodzkiego posiadaja
profile w mediach spoleczno$ciowych, jednak tylko nieliczne z nich prowadza komunikacje
W sposOb strategiczny i zintegrowany. Najpopularniejszym kanalem nadawczym jest
Facebook, ktéry pozostaje glownym medium kontaktu z odbiorcami i1 podstawg kampanii
promocyjnych. Liderami zaangazowania okazaly si¢ profile reprezentujagce regiony:
zachodniopomorski, dolnoslaski, slaski 1 pomorski. Sa to jednostki, ktore charakteryzuja si¢
najwigkszym profesjonalizmem, aktywnoscia 1 wykorzystaniem ptatnych narzedzi
promocyjnych. Wiekszo$¢ przeanalizowanych samorzadéw wykazuje jednak problemy ze
spojnoscig identyfikacji wizualnej oraz nazw profili, co ostabia rozpoznawalno$¢ marki, jaka
tworza, 1 wiarygodno$¢ prowadzonej komunikacji. Badania potwierdzily réwniez
systematyczny ogélny spadek zasiggdw organicznych w mediach spoleczno$ciowych 1 —
wobec tego - rosngce znaczenie kampanii platnych w procesie budowania widoczno$ci
nadawanych  tresci. Pewna grupa jednostek jest $wiadoma tych  zmian
1 znaczng czg¢$¢ swoich strategii opiera wlasnie na kampaniach finansowanych z budzetu
publicznego, co — zwazywszy na wysokos¢ tych wydatkéw - moze budzi¢ niezadowolenie
spoteczne.

Wyniki przeprowadzonych analiz wskazuja, ze polskie regiony stopniowo adaptuja si¢
do logiki komunikacji opartej na danych, ale wcigz brakuje im petnej strategii marketingowej

integrujacej media spoteczno$ciowe z szerszymi dziataniami promocyjnymi. Opracowany



katalog dobrych praktyk stanowi praktyczny efekt pracy i moze by¢ punktem odniesienia dla

dalszych badan oraz wdrozen w obszarze marketingu terytorialnego.



