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Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Komunikacja polskich miast z otoczeniem
spoteczno-gospodarczym w nowych mediach

Streszczenie. Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania nowych mediéw
w marketingu terytorialnym miast i poziomu zainteresowania spotecznego ich ofertg w tych
kanatach komunikacji. W czesci teoretycznej scharakteryzowano komunikacje z wykorzysta-
niem nowych medidéw z perspektywy marketingu terytorialnego. W czesci empirycznej zdefi-
niowano m.in. preferowane cechy informacji zamieszczanych przez polskie miasta w mediach
spotecznosciowych i na oficjalnych stronach internetowych, wskazujac na ich aktualnos¢, czy-
telnos¢ i uzytecznosc. Jak wynika z przeprowadzonych analiz, polskie miasta prowadzg aktyw-
ny marketing terytorialny z wykorzystaniem nowym mediow. Jednak tylko przemyslane, umie-
jetnie i odpowiedzialnie prowadzone serwisy przyciagaja relatywnie wieksza grupe odbiorcow.

Stowa kluczowe: nowe media, marketing terytorialny, komunikacja, informacja

Wstep

Coraz wiecej Polakdw ma dostep do Internetu, a tym samym wzrasta popularnosc
serwiséw internetowych. Najwyiszy poziom zainteresowania jest odnotowywany
w przypadku YouTube, Facebooka i Instagrama. Zgodnie z danymi raportu Social Media
w Polscel, w styczniu 2021 z YouTube korzystato 92,8% uzytkownikdw Internetu, Face-
booka (89,2%). Popularne byty rowniez: komunikator Facebooka — Messenger (76,5%),
Instagram (60,6%) oraz WhatsApp (48,2%). Dalsze miejsce zajat Twitter (37,5%), Snap-
chat (28,9%), Tik-Tok (28,6%) oraz LinkedIn (24,6%). Polskie miasta rowniez zaczety
zaktada¢ na tych platformach swoje konta, m.in. w celach marketingowych. Jednak
realizacja tych celédw wymusza koniecznos¢ zbierania informacji, opinii i stuchania po-
trzeb interesariuszy, a w zwigzku z tym tak bardzo wazna staje sie ciggta komunikacja
miedzy otoczeniem spotecznym a jednostkami terytorialnymi. Uzyteczne i skuteczne
w tym zakresie mogg by¢é nowe media. Dzieki nim znaczgco skraca sie czas interakgcji
miedzy nadawcami tresci i ich odbiorcami. Nowe media utatwiajg przekazywanie catego
spektrum tresci, poczgwszy od prostych informacji do bardziej ztozonych zawierajacych

! Social Media w Polsce 2021 — nowy raport, https://empemedia.pl/social-media-w-polsce-2021-
nowy-raport (dostep: 10.05.2021).
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zdjecia i filmy, ktére moga uktadad sie w bloki czy kampanie promocyjne. Jedna z gtéw-
nych zalet nowych mediéw, oprécz zasiegu i niezwykle krétkiego czasu, w jakim publi-
kowane tresci docierajg do ich odbioréw, jest mozliwosé odbierania przez nadawcéw
informacji zwrotnej. Umozliwia to poznanie preferencji co do kategorii tresci i sprofi-
lowanie grup spotecznych zainteresowanych komunikowanymi informacjami, a takze
poznanie ram czasowych, w ktdérych poznawane sg zamieszczane tresci.

Nowe media — perspektywa marketingu terytorialnego

Nowe media, w tym media spotecznosciowe, mozna okresli¢ jako media odznacza-
jgce sie wysokim stopniem interaktywnosci. D. Kaznowski definiuje je jako ,spoteczne
srodki przekazu podlegajace spotecznej kontroli, ktére mogg by¢ wykorzystywane na
dowolng skale, zawierajgce zaréwno tresé przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia od-
noszace sie do informacji”?. Z kolei K. Polariska jako , przekaz informacyjny realizowa-
ny w ramach serwiséw spotecznosciowych w formie multimedialnej, wielokanatowej
komunikacji sieciowej”3. W literaturze wystepuje wiele definicji tego pojecia. Szerzej
o sporze definicyjnym pisze R. Konik®.

Social media (SM) mozna podzieli¢ ze wzgledu na obecnos$¢ spoteczng/bogactwo
medidw oraz samoprezentacje/samoujawnienie. Stosujgc te kryteria mozna je po-
dzieli¢ na®:

e blogi,

* wspdlne projekty,

e serwisy spotecznosciowe,
* serwisy kontentowe,

e Swiaty spofecznosciowe,
» Swiaty gier.

Dane statystyczne wskazujg na bardzo duze zainteresowanie SM. Wedtug raportu
Empemedia® (stan na styczeri 2021 r.), z Internetu w Polsce korzystato 31,97 miliona
0s6b, a wiec 84,5% catkowitej populacji, z czego 25,9 min oséb (68,5%) to uzytkownicy
medidéw spotecznosciowych. Statystyczny Polak (w wieku 16-64 lata) spedza w Inter-
necie 6 h 44 min na dobe, w tym 2 h w mediach spoteczno$ciowych. Dla pordwnania
— telewizje oglagdamy okoto 3 h 15 min, a prase internetowa i drukowang (tacznie) czy-
tamy przez 1 h 16 min. Nie jest wiec zaskakujgcy fakt wzmozonego zainteresowania
wykorzystaniem przez gminy SM jako narzedzia komunikacji dwustronnej i przekazu

2 D. Kaznowski: Social media — spoteczny wymiar Internetu. [W:] J. Krélewski, P. Sala (red.): E-marke-
ting. Wspoétczesne trendy. Pakiet startowy. PWN, Warszawa 2016, s. 89.

3 K. Polariska: Biznesowy charakter mediéw spotecznosciowych. Zeszyty Naukowe. Studia Informatica,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego 2011, nr 656, s. 1.

4R. Konik: Najnowsze nowe media i stare nowe media. Spér o definicje nowych mediéw, Pismo
Naukowo-Artystyczne ASP we Wroctawiu 2016, nr 22, s. 20-39.

> A. Kaplan, M. Haenlein: Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media.
Business Horizons 2010, t. 53, nr. 1, s. 62—-65.

6 Social Media w Polsce 2021 — nowy raport. https://empemedia.pl/social-media-w-polsce-2021-
nowy-raport (dostep: 10.05.2021).

Strona | 130



Komunikacja polskich miast...

informacji, szczegdlnie w stosunku do mtodych odbiorcéw. Aktywnos¢ taka stanowi ele-
ment ksztattowania pozytywnych relacji ze spotecznoscia lokalng oraz innymi grupami
interesariuszy. Jednak o skutecznosci prowadzonych w tym zakresie dziatan decyduje
ciggta aktywnos¢, sledzenie wpisdéw i reagowanie na nie oraz umiejetne angazowanie
uzytkownikéw. Niezmiernie istotne jest strategiczne podejscie i profesjonalna obstu-
ga, najlepiej przez specjalnie do tego powotany zespét lub przynajmniej jedng osobe.
Wskazane jest korzystanie z profesjonalnych ustug firm PR. Przypadkowos¢ i nierozwaga
w obstudze medidéw spotecznosciowych moga prowadzi¢ do sytuacji o charakterze na-
wet kryzysowym.

Wspdtczesna polityka informacyjna, szczegdlnie ta dotyczgca miast i regiondw, sta-
nowi bardzo wazny element dziatalnosci majacej na celu ksztattowanie pozytywnych
relacji z interesariuszami. Szerzej zagadnienia te porusza w swojej ksigzce M. tosiewicz’.
Gtéwnym celem marketingu terytorialnego ,jest wptywanie na opinie, postawy i spo-
soby zachowania sie »zewnetrznych« ... i »wewnetrznych« ... grup zainteresowanych
klientéw przez ksztattowanie wtasciwego zestawu srodkédw oraz instrumentéw stymu-
lowania kontaktéw wymiennych”®. H. Mruk, piszac o marketingu terytorialnym zwra-
ca uwage, ze jest to przede wszystkim , planowanie, koordynowanie i kontrolowanie
dziatan jednostki terytorialnej ukierunkowane na aktualne i potencjalne rynki zbytu
z ukierunkowaniem na: swiadoma orientacje na klienta; interdyscyplinarnos$¢ orienta-
cji; systematycznosc badania rynku; ustalenie dtugofalowych celéw i strategii dziatania;
ksztattowanie rynku poprzez zestaw narzedzi marketingowych; zréznicowane oddzia-
tywanie na segmenty rynku; koordynacje dziatan w strukturze organizacyjnej firmy®”.
Marketing terytorialny jest w Polsce tematem wielu opracowan naukowych. Zajmowali
sie nim m.in. A. Szromnik®®, A. Sekutal?, R. Stepowski®?.

Roszkowski postrzega marketing terytorialny przez pryzmat sposobu myslenia o suk-
cesie we wspotzawodnictwie gospodarczym. Wedtug tej koncepciji, jest on filozofig osia-
gania zatozonych celéw ,w warunkach wspétzawodnictwa o ograniczone zasoby, u pod-
staw ktoérej lezy przekonanie o kluczowym wptywie na zaktadane rezultaty wtasciwej
orientacji na klientéw — partneréw”*3. W zwiazku z tym o sukcesie mozna méwié tylko

7 M. tosiewicz: Nowe media w trzecim sektorze. Krytyczna analiza tendencji i uwarunkowar, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdarnsk 2018.

8 J. Zbikowski: Adaptacja koncepcji marketingu terytorialnego przez jednostki samorzadu terytorialnego
szansg rozwoju terytorialnego, Studia z zakresu prawa, administracji i zarzgdzania UKW 2012, s. 29.

oH. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulc: Marketing. Uwarunkowania i instrumenty, Poznan 2005, s. 8

10 A. Szromnik: Marketing terytorialny. Nowe obszary i narzedzia, Wydawnictwo Edu-Libri, Krakéw
2015.

11 A. Sekufa: Marketing terytorialny. [W:] M. Daszkowska (red.): Marketing. Ujecie systemowe, Wy-
dawnictwo. Politechniki Gdanskiej, Gdarsk 2005.

12 R. Stepowski: Marketing terytorialny. Jak zbudowa¢ i wypromowa¢ marke miejscowosci? Wydaw-
nictwo Stowa i Mysli, Warszawa 2015.

13 A. Raszkowski: Marketing terytorialny a konkurencyjnoé¢ regionalna. [W:] E. tazniewska, M. Gory-
nia: Konkurencyjnos¢ regionalna. Koncepcje — strategia — przyktady. Wydawnictwo PWN, Warszawa
2012, s.153.
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woéwczas, kiedy dziatalno$¢ z zakresu marketingu terytorialnego jest ukierunkowana na
konkretng grupe docelowa. O zréznicowanym podejsciu do marketingu terytorialnego
szerzej piszg A. Ciarczyriskal® i M. Chrzascik®®.

W literaturze przedmiotu wyodrebnia sie wiele celéw marketingu terytorialnego.
Jednym z istotniejszych jest kreowanie wartosci dla grup docelowych oraz podniesienie
poziomu ich satysfakcji. Realizacja takiego celu jest sci$le uwarunkowana bardzo dobrg
znajomoscig grup docelowych i ich potrzeb. W dalszej kolejnosci umiejetnoscia ich za-
spokojenia'®. A. Szromnik wséréd celdw marketingu terytorialnego wymienia m.in.’:

* komunikowanie sie ze spotecznoscia jednostki terytorialnej,

e ksztattowanie pozytywnego wizerunku,

* przyciagnie inwestorow,

o ksztattowanie oferty inwestycyjnej, turystycznej, kulturalnej, handlowej,
e podnoszenie poziomu zadowolenia mieszkancéw,

« zwiekszanie atrakcyjnosci regionéw, miast i gmin wiejskich.

Bardzo wazne jest potraktowanie wszelkich dziatan w sposdb strategiczny, poprze-
dzajac je gteboka analizg, np. SWOT. Tylko strategiczne, dtugofalowe dziatanie ma szan-
se przynies¢ oczekiwane rezultaty. M. Florek wymienia kilka etapéw tego procesu®®:

e okreslenie celdow do osiggniecia,

« ustalenie przedmiotu promoc;ji,

« identyfikacja adresatdw,

* budowa przekazu oraz wybér odpowiednich technik i srodkéw promoc;ji,
e ustalenie wykonawcow i budzetu promocyjnego,

» ustalenie metod kontroli i miernikdw oczekiwanych efektow.

Wspodtczesnie w marketingu terytorialnym wykorzystuje sie wiele instrumentéw, za-
réwno tych tradycyjnych, jak i bazujgcych na nowych mediach.

Cel i metodyka badan

Celem badan byto przedstawienie mozliwosci wykorzystania nowych mediéw w mar-
ketingu terytorialnym miast i poziomu zainteresowania spotecznego ofertg polskich
miast w tych kanatach komunikacji. Zatozono, ze nowe media sg skuteczng platforma
komunikacji z interesariuszami otoczenia spoteczno-gospodarczego miast, reprezentu-
jacymi zarowno pokolenia X, jak i Y, chociaz poszukujg odmiennych informacji. Zdefinio-
wano m.in. preferowane cechy informacji zamieszczanych przez polskie miasta w me-
diach spotecznosciowych i na oficjalnych stronach internetowych.

14 A. Ciarczyniska: Zréznicowanie interpretacyjne marketingu terytorialnego i jego wptyw na poziom
realizacji celéw marketingowych. Economic and Regional Studies 2011, nr 1 (4), s. 17-22.

15 M. Chrzascik: Teoretyczne ujecie promocji w aspekcie koncepcji marketingu terytorialnego. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach. Seria: Administracja i Zarzadzanie
2012, nr 21 (94), s. 143-151.

16 M. Florek, K. Janiszewska: Marketing terytorialny w aglomeracji poznariskiej, AEP, Poznarn 2010, s. 7.
17 A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Wolters Kluwers, Krakéw 2007, s. 23—
=24.

18 M. Florek: Podstawy marketingu terytorialnego. AEP, Poznari 2007, s. 151.
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Aby zrealizowac cele i zatozenia badawcze przeprowadzono analize literatury przed-
miotu, materiatow Zzrédtowych oraz zastosowano technike ankiety. W kwestionariuszu
zamieszczono pytania filtrujace, alternatywne, jedno zamkniete i wielokrotnego wybo-
ru, a takze pytania z pieciostopniowg skalg Likerta.

Badanie ankietowe przeprowadzono wiosng 2020 roku wsréd 124 oséb, w tym 70%
stanowity kobiety. Respondenci prezentowali pokolenie X (roczniki 1965-1984) i poko-
lenie Y (roczniki 1985—-2004). Wiekszos¢, bo 57% (71 osdb), to przedstawiciele pokolenia
Y. Zaden z respondentéw nie legitymowat sie wyksztatceniem zawodowym. Najwiecej
0s6b zadeklarowato wyksztatcenie wyzsze (53,2%) i Srednie (40,3%), a tylko 6,5% o0sdéb
miato wyksztatcenie podstawowe. Ponad potowa respondentéw byta aktywna zawodo-
wo (54%), a 43% wskazato na status ucznia lub studenta. Pozostali to osoby w wieku po-
produkcyjnym lub bezrobotni. Wiekszo$¢ respondentdw mieszkata w duzych miastach
powyzej 500 tysiecy mieszkancoéw (40,3%), w drugiej kolejnosci wskazywano na tereny
wiejskie (21%). Najmniej oséb mieszkato w miastach od 250 do 500 tysiecy mieszkan-
cow (8,1%).

Zaréwno przedstawiciele pokolenia X, jak i Y korzystali z nowych medidw, takich jak
serwisy spofecznosciowe czy strony internetowe (97%). Z przeprowadzonych badan
wynika, ze czestotliwos$é korzystania z nowych mediéw byta bardzo wysoka, bowiem
92% respondentéw zadeklarowato, ze korzystato z nowych medidéw codziennie, a 96%
respondentéw posiadato swoje konta na serwisach spotecznosciowych. Najpopularniej-
szym portalem wsréd respondentéw byt Facebook, 85% ankietowanych miato zatozony
na nim swaj profil. Za nim uplasowat sie YouTube, z ktdrego korzystato 83% ankieto-
wanych i Instagram (63%). Serwis Snapchat posiadato 34% badanych, a Pinterest 20%.
Najmniej popularnymi okazaty sie serwisy LinkedIn (13%) i Twitter (11%).

Tylko 49% badanych obserwowato na co dzien profile polskich miast, a pozostali
korzystali z nich tylko do sprawdzenia potrzebnych informacji. Najpopularniejszym mia-
stem wsrdd respondentéw byta Warszawa (50% wskazan). Kolejnymi popularnymi mia-
stami w grupie badawczej okazaty sie Gdansk (24%) i Gdynia (18%). Respondenci mieli
réwniez mozliwos¢ wpisania nazwy miasta, ktére obserwuja, jesli nie byta wymieniona
w ankiecie. W$éréd takich miast znalazty sie: Ciechandw, Przemysl, Ustka, Mikotajki, Sta-
lowa Wola, Kielce, Radom, Lublin, Pokinianka, Krynica Gdrska, Karpacz, Kartuzy, Puttusk,
tukéw, Zakopane oraz Rzeszow.

Zainteresowanie spoteczne stronami internetowymi i profilami polskich miast
Nowe media sg najczesciej wybieranym zrédtem informacji na temat miejsc i miast,
bowiem 96% respondentéw szukato informacji na stronach internetowych, a 51% wy-
korzystywato do tego celu réwniez media spotecznosciowe. Media tradycyjne nie s3 juz
tak popularne. Na telewizje wskazato 6,7% respondentéw, a radio 5%. Nadal cenimy
sobie zrédto, ktérym sg osoby z bliskiego otoczenia (47%). Ksigzki i przewodniki byty
wykorzystywane przez 19% respondentdw. Z kolei 47% nadal szukato informacji u oséb
z bliskiego otoczenia. Jednak 35% respondentéw nie reagowato na zamieszczane na da-
nych profilach posty. Ci, ktérzy zostawili wiadomo$¢é zwrotng najczesciej robili to w for-
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mie polubienia zamieszczonego postu (33%), a tylko co dziesigty respondent zamiescit
komentarz i byty to przede wszystkim pozytywne odniesienia.

Jak wynika z badania, okoto 70% respondentéw odwiedzito profil polskiego mia-
sta w serwisie spotecznosciowym. Najczesciej deklarowanym powodem byta potrzeba
uzyskania informacji o wydarzeniach kulturalnych (50%). W celu poszukiwania obiektu
gastronomicznego profile polskich miast byty pomocne dla 29% respondentéw. Podob-
na liczba oséb (28%) korzystata z tego zrédta informacji, aby znalez¢ miejsce noclego-
we, a w celu sprawdzenia ogtoszen skorzystato 18%. Byty tez sformutowane pojedyncze
odpowiedzi dotyczgce checi przejrzenia zamieszczonych zdjeé, znalezienia ciekawego
miejsca badz sentymentalnego przegladania profilu rodzinnego miasta (rys. 1).

Poszukiwanie informacji o wydarzeniach kulturalnych 50,0
Nigdy nie korzystatem z takiego profilu 30,0
Znalezienie miejsca do jedzenia 29,2
Poszukiwanie noclegu 28,3
Sprawdzenie wiadomosci 28,3
Sprawdzenie ogtoszen 18,3
Udziat w konkursie 3,3

Podgladanie zdjec 0,8

Poszukiwanie ciekawych miejsc 0,8

Z sentymentu (przegladanie profilu rodzinnego

miasta) 08

0,0 100 200 300 400 500 60,0
Rysunek 1. Cele korzystania z profili polskich miast [%]

Zrédto: wyniki badar wtasnych.

Celem przeprowadzonego badania byto takze przedstawienie rodzajéw stron inter-
netowych, ktére sg wykorzystywane najczesciej do sprawdzenia informacji o miejscu
lub miescie. Okazato sie, ze respondenci najchetniej zagladajg na oficjalne strony inter-
netowe polskich miast (62%) oraz na strone internetowa Wikipedia (60%). Respondenci
mogli rowniez wpisywac inne odpowiedzi, jesli nie mogli znalez¢ nic dla siebie wsrdd juz
wymienionych. Na liscie pojawity sie strony dotyczace konkretnych miejsc, strony tury-
styczne, Google Maps i prasa online. Szczegétowy rozktad odpowiedzi zaprezentowano
na rysunku 2.

Wyniki dotyczace celu korzystania z oficjalnych stron internetowych miast przed-
stawiaty sie bardzo podobnie jak w przypadku profili miast w serwisach spotecznoscio-
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Oficjalne strony internetowe polskich miast 61,7
Wikipedia 60
Blogi 30,0
Nie szukam takich informacji 8,3
Strony dotyczace konkretnych miejsc 3,3

Strony turystyczne 0,8
Google Maps 0,8

Prasa online 0,8

0 10 20 30 40 50 60 70
Rysunek 2. Popularne wsréd respondentow rodzaje stron internetowych zwigzane z miej-
scem lub miastem [%]

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

wych. Réwniez potowa respondentdow zagladata na dane strony w celu sprawdzenia
wydarzen kulturalnych, a w celu znalezienia noclegu z takich stron korzystato 27,5% re-
spondentow. Znalezieniem miejsca z jedzeniem interesowato sie 23% badanych, spraw-
dzeniem wiadomosci 24%, a sprawdzeniem ogtoszen 22%. Nie poszukiwano natomiast
w serwisach spotecznosciowych informacji dotyczgcych spraw urzedowych, informacji
turystycznych i komunikacji miejskiej.

Analizujgc powyzsze cele z perspektywy pokolenia X i Y zauwazono, ze w wiekszo-
$ci przypadkéw przedstawiciele obydwu pokolen sprawdzajg takie same informacje.
Przedstawiciele pokolen byli zgodni co do celéw poszukiwania informacji dotyczacych:
wydarzen kulturalnych, obiektu gastronomicznego, spraw urzedowych i sprawdzenia
wiadomosci. Respondenci z pokolenia Y czesciej sprawdzajg ogtoszenia, respondenci
z pokolenia X poszukuja informacji o noclegach. Przedstawiciele z pokolenia X rowniez
szukajg na oficjalnych stronach informacji turystycznych i sprawdzajg informacji o ko-
munikacji miejskiej. Do tego, ze nie korzystaja z tego typu stron w znacznej wiekszosci
przyznawali sie respondenci z pokolenia Y (rys. 3).

Respondenci mogli dokona¢ oceny zamieszczanych informacji w skali od 1 do 5, przy
uwzglednieniu takich kryteridw, jak: atrakcyjnos$¢, aktualnosé, fatwos¢ w znalezieniu,
czytelnos¢ i uzytecznosé. Odpowiedzi udzielaty tylko te osoby, ktdére korzystaty z ser-
wisoéw spotecznosciowych miast (84 osoby) i ich stron internetowych (74 osoby). Re-
spondenci najwyzej ocenili aktualno$¢ zamieszczanych informaciji (3,48) i takich komu-
nikatéw poszukujg w serwisach spotecznosciowych. Najmniej wazna okazata sie tatwos¢
w pozyskiwaniu potrzebnych informacji (2,98), co moze wynikac z faktu, ze uczestnicy
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Poszukiwanie informacji o wydarzeniach kulturalnych i 50,8
Nie korzystam z takich stron I 38,3
Zafatwienie sprawy w urzedzie I 31,7
Znalezienie noclegu Y 27,5
Sprawdzenie wiadomosci I 24,2
Znalezienie miejsca do jedzenia [ 23,3
Sprawdzenie ogtoszeri [ 21,7

Sprawdzenie informacji o komunikacji miejskiej [ 0,8
Szukanie informacji turystycznych 1 0,8

0,0 100 200 300 400 500 60,0
Rysunek 3. Cele korzystania z oficjalnych stron internetowych polskich miast [%]
Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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2,8

2,7
Aktualnosc Czytelnosc¢ informacji Uzytecznosé Atrakcyjnosé tatwosc znalezienia

zamieszczanych informacji zamieszczanych potrzebnych

informacji informacji informacji

Rysunek 4. Cechy informacji zamieszczanych przez urzedy miast w serwisach spotecznoscio-
wych preferowane przez respondentéw

Zrédto: wyniki badar wtasnych.

nie majg trudnosci w korzystaniu ze Zzrédet internetowych i jest to dla nich mniej istotna
cecha. Pozostate cechy informacji zostata ocenione podobnie, czyli przydatnosé infor-
macji (3,15), czytelnosé (3,24) i atrakcyjnosé (3,14) — rysunek 4.
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Respondenci dokonali réwniez oceny informacji, ktére zamieszczane byty na oficjal-
nych stronach internetowych polskich miast. Rozktad odpowiedzi byt zblizony i aktual-
nos$¢ okazata sie najwazniejsza (3,43), a najmniej istotna byta tatwos$¢ w ich pozyskaniu
(2,91). Pozostate cechy uzyskaty w 5-stopniowej skali nastepujgce wartosci: uzytecznosé
informacji (3,27), czytelnosé (3,11) i atrakcyjnos¢ (2,96).

Podsumowanie i wnioski

Wykorzystanie nowych mediéw w marketingu terytorialnym miast umozliwia kre-
owanie pozytywnego wizerunku miasta wsréd mieszkancédw i turystow, a takze skutkuje
wzrostem zainteresowania wsrdd interesariuszy zewnetrznych, w tym inwestordow.

Zgromadzone dane uprawniajg do stwierdzenia, ze polskie miasta powinny dostoso-
wywac swoje profile i strony do grup interesariuszy. Dostep i zatozenie konta w Interne-
cie nie jest gwarantem skutecznego dotarcia z informacjami do otoczenia spoteczno-go-
spodarczego. Dlatego, jak wynika z badan, nalezy zadba¢ o aktualnos¢ zamieszczanych
informacji. Najmniej istotng cechg wskazang przez respondentéw byty zaréwno tatwos¢
w odnalezieniu poszukiwanych informacji, jak i ich atrakcyjnos¢. Okreslono réwniez ka-
tegorie tresci poszukiwanych na profilach i stronach miast. Byty to informacje o wy-
darzeniach kulturalnych, dotyczace spraw urzedowych, miejsc noclegowych i obiektéw
turystycznych.

Analizujac tresci publikowane przez urzedy miast nalezy podkreslié, ze bardzo czesto
sg zamieszczane informacje bez wczesniejszego okreslenia strategicznych celéw prowa-
dzonego marketingu i bez profilowania tresci dla grup. Mozna zamieszcza¢ mniej po-
stéw, ale wazne jest, aby byty zbieine z celami polityki marketingowej prowadzone;j
przez polskie miasta.
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Communication of Polish cities with the socio-economic environment
in new media

Summary. The aim of the article is to present the possibilities of using new media in the territorial
marketing of cities and the level of public interest in the offer of Polish cities in these communication
channels. In the theoretical part, communication with the use of new media is characterized from the
perspective of territorial marketing. The empirical part defines, inter alia, preferred features of infor-
mation posted by Polish cities in social media and on official websites, indicating their topicality, read-
ability and usefulness. The analyzes show that Polish cities conduct active territorial marketing with
the use of new media. However, only well-thought-out, skillfully and responsibly managed websites
attract a relatively larger group of recipients.

Key words: new media, territorial marketing, communication, information
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