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Cele i formy aktywnosci
marketingowej polskich miast
w mediach spotecznosciowych

Streszczenie. Celem niniejszego opracowania jest zbadanie, w jakim celu i w jaki sposob najwieksze
polskie miasta korzystaja z mediow spotecznosciowych, oraz okreslenie roli tych mediéw w komu-
nikacji marketingowej. Badanie opiera sie na danych zebranych podczas bezposrednich wywiaddw
zpracownikami urzedéw miast z czterech najwiekszych miast Polski (Warszawy, Wroctawia, Gdanska
i Krakowa), ktorzy odpowiadaja za zarzadzanie oficjalnymi profilami miast w mediach spotecznoscio-
wych. Dodatkowe informacje o wykorzystaniu gtownych mediow spotecznosciowych pochodza ze
stron internetowych wymienionych osrodkéw oraz z raportu Digital 2022 i obejmuja dane o liczbie
uzytkownikow sledzacych oficjalne profile spotecznosciowe miast, profile skierowane do turystow
oraz profile prezydentow kazdego z miast. Zebrane dane wskazuja, ze role medidéw spotecznos-
ciowych jako kanatow komunikacji z mieszkancami i turystami dostrzegaja gtéwnie duze centra,
ktére wykorzystuja je, aby utrzymac indywidualny kontakt z uzytkownikami. Wyniki badania moga
postuzy¢ innym miastom w projektowaniu wtasnych strategii marketingowych w mediach spotecz-
nosciowych.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, Facebook, Instagram, komunikacja marketingowa,
miasto

1. Wstep

Skuteczna komunikacja marketingowa z mieszkancami, inwestorami i turystami
jest jednym z najwazniejszych wyzwan dla aktywnosci miast i regionéw. Wiadze
samorzadowe coraz chetniej wykorzystuja do tego celu atrakcyjne dla odbiorcow
narzedzia, w tym instrumenty z zakresu technologii informacyjno-telekomunika-
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cyjnych act). Nowoczesne podejscie do komunikacji oraz budowania wizerunku
miast zaktada m.in. wykorzystanie mediéw spolecznosciowych, ktére daja dostep
do rozwigzan umozliwiajacych realizacje zalozonych celéw jednostek samorzadu
terytorialnego. Skuteczne kreowanie marki, wykorzystanie innowacyjnych tech-
nologii oraz budowanie relacji z mieszkancami i turystami stajg si¢ dzi$§ Zrédlem
przewagi rynkowej miast i regionow.

Celem opracowania jest zbadanie zakresu i form aktywnosci najwigkszych pol-
skich miast w mediach spolecznosciowych oraz identyfikacja ich miejsca i istoty
w procesie komunikacji marketingowej. W artykule zaprezentowano teoretyczne
zagadnienia dotyczace zjawiska komunikacji marketingowej oraz mediéw spo-
teczno$ciowych.

Czes$¢ empiryczng opracowania stanowi analiza odpowiedzi uzyskanych droga
wywiadu indywidualnego standaryzowanego, przeprowadzonego wsrdd pracow-
nikow reprezentujacych nastepujace jednostki: Biuro Marketingu Miasta w War-
szawie, Referat Mediow Miejskich przy Wydziale Komunikacji Spotecznej w Kra-
kowie, Biuro Promocji Miasta i Turystyki we Wroclawiu, Referat Prasowy Biura
Prezydenta Gdanska. Respondentami byly osoby bezposrednio odpowiedzialne
za funkcjonowanie medidow spotecznosciowych poszczegdlnych miast, wskaza-
ne przez kierownikow dziatéw promocji badanych miejscowosci jako najbardziej
kompetentne do udzielenia odpowiedzi. Poza istotnym znaczeniem administra-
cyjnym i duza liczebnoscia mieszkancéow Warszawy, Wroctawia, Gdanska oraz
Krakowa waznym czynnikiem ich wyboru bylo to, ze dla rozwoju tych miast klu-
czowa jest turystyka.

Zrodlem informacji byly rowniez dane wtérne uzyskane z najwiekszych serwi-
sow spotecznosciowych, tj. Facebooka, Instagrama, YouTube’a, Twittera, LinkedIn
oraz TikToka, a takze tre$¢ raportu Digital 2022, opracowanego przez firme Hoot-
suite w lutym 2022 roku. Zamierzeniem przeprowadzonej analizy byto zbadanie
zakresu aktywnos$ci marketingowej wymienionych miast w mediach spolecznos-
ciowych w 2022 roku.

Wybér badanej problematyki wynika z tego, ze do tej pory nie byla ona sze-
roko poruszana w publikacjach naukowych. Pewne watki nie zostaly dotychczas
zbadane i w zwigzku z tym powstala luka badawcza. Czgsto mozna za to spotka¢
publikacje prezentujace wyniki badan dotyczacych miast inteligentnych (smart
city) i sposobu ich komunikacji za pomoca mediéw spolecznosciowych z miesz-
kancami i turystami.

Zmiany technologiczne, ktore nastgpity w ostatnich latach, spowodowaly, ze
nowe formy aktywno$ci miast w zakresie komunikacji cechuja si¢ wysokim pozio-
mem personalizacji przekazywanych informacji. Coraz czesciej medium stuzacym
komunikacji marketingowej miasta staja si¢ zatem media spolecznosciowe, ktore
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zniosly ograniczenia w postaci przekazu jednokierunkowego, dajac mozliwosé
wypowiedzi wszystkim uzytkownikom serwiséw spoteczno$ciowych.

2. Media spotecznosciowe — definicje
i charakterystyka zjawiska

Komunikacja w ramach sieci Web 2.0 zapewnia uzytkownikom mozliwo$¢ per-
manentnej i asynchronicznej interakeji i integracji. Tak zwani wydawcy (wtasci-
ciele stron www) coraz czgsciej przygotowuja jedynie serwis, ktorego podstawa
funkcjonowania sg uzytkownicy dostarczajacy zawartosci (np. tekst, zdjecia, linki
do innych stron internetowych), oraz tworza spolecznos¢, ktéra zaczyna ze sobg
wspolpracowacd. Przeksztalcenie medidéw tradycyjnych w media spersonalizowane
doprowadzito ostatecznie do powstania mediéw prosumenckich, w ktérych od-
biorcy decyduja o selekeji przekazu, tworzeniu i dzieleniu si¢ informacja (Kach-
niewska, 2017).

Jedna z najbardziej popularnych obecnie form przekazu nowoczesnych tresci
marketingowych s3 media spolecznosciowe. Stanowig one nieodlaczng czes¢ co-
dzienno$ci kazdego, kto ma dostep do internetu, ktory okazat si¢ dobrym miejscem
do promowania marek oraz platforma komunikacji, dajaca mozliwo$¢ dostarczania
konsumentom wiecej informacji o produktach. Internet stal sie przestrzenia bu-
dowania relacji na wielu poziomach: pomiedzy organizacja a klientem, pomiedzy
organizacjami, a takze pomiedzy samymi klientami (Matwiejczyk, 2020).

Popularno$¢ mediow spotecznosciowych jako kanatu komunikacji marketin-
gowej wynika z wielu determinant, wérdéd ktérych do najistotniejszych zalicza si¢
duzg liczbe uzytkownikéw oraz rozwdj coraz bardziej zaawansowanych mechani-
zmo6w wyboru grupy docelowej. Media spolecznos$ciowe pozwalaja zazwyczaj na
kierowanie przekazu reklamowego do konkretnych odbiorcéw na podstawie do-
starczonych przez nich informacji (Stokes, 2013). Dobrze wpisuje si¢ tu aktywno$¢
w mediach spotecznos$ciowych, w ktérych zacieraja sie role nadawcéw i odbiorcow
informacji i kazdy z uczestnikow tej formy komunikacji moze petni¢ obydwie funk-
cje jednoczesnie. Przewartosciowanie roli nadawcow i odbiorcéw w komunikacji
medialnej jest najbardziej wyrazng cechg tych mediéow (Niestony, 2016).

Media spolecznosciowe Stownik jezyka polskiego okresla jako technologie inter-
netowe i mobilne umozliwiajace kontakt miedzy uzytkownikami poprzez wymiane
informacji, opinii i wiedzy (Stownik jezyka polskiego, 2022). Media spotecznoscio-
we skladajg si¢ z réznych platform zorientowanych na uzytkownikéw, ktére uta-
twiaja rozpowszechnianie atrakcyjnych tresci, tworzenie dialogéw i komunikacje
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z szerszg publicznoscia. Zasadniczo jest to przestrzen cyfrowa stworzona przez
ludzi i dla ludzi, ktéra zapewnia srodowisko sprzyjajace interakcjom i nawigzy-
waniu kontaktéw na réznych poziomach (na przyklad osobistym, zawodowym,
biznesowym, marketingowym, politycznym i spolecznym) (Kapoor et al., 2018).
W istocie media spolecznosciowe sg zasobami online, zaprojektowanymi w celu
ulatwienia interakcji pomiedzy indywidualnymi osobami (Bishop, 2019).

Tym, co odr6znia media spoteczno$ciowe od mediéow tradycyjnych, jest przede
wszystkim zdecydowanie wiekszy zasi¢g, nieograniczona dostepno$¢ i uzytecz-
no$¢ dla wigkszosci uzytkownikoéw, szybko$¢ rozpowszechniania wiadomosci oraz
mozliwo$¢ aktualizowania informacji na biezagco — nawet po jej opublikowaniu.
Oto podstawowa charakterystyka mediéw spotecznosciowych (Joshi et al., 2007):

skala uzytkowania jest dowolna,
komunikat moze by¢ edytowany bez kornca,

® ludzie sami przekazujg sobie komunikaty, ktore organicznie' rozprzestrze-
niajg sie w sieci,

= uzytkownicy dobrowolnie udostepniajg tresci,

® udostepniane tresci moga by¢ odczytywane przez ogoét uzytkownikéow.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ proby klasyfikowania réznych typow
mediéw spotecznosciowych. Dominik Kaznowski dokonuje podzialu mediéw spo-
tecznosciowych ze wzgledu na funkcje, jaka moga pelni¢, i wyodrebnia nastepujace
kategorie (por. Kaznowski 2010):

1. stuzace publikacji opinii i pogladéw, do ktorych zaliczy¢ mozna blogi, wiki
i serwisy dziennikarstwa spolecznego,

2. stuzace wspdldzieleniu zasobow, do ktorych zaliczajg sie YouTube czy Sli-
deshare,

3. nastawione na wspoltworzenie lub kooperacje, jako przyklad mozna przy-
toczy¢ Google Docs oraz gry Mmo (Massive Multiplayer Online Games),

4. nastawione na budowanie i podtrzymywanie relacji (Facebook czy Lin-
kedIn),

5. nastawione na komunikacje i dyskusje, do ktérych zaliczaja si¢ przede
wszystkim fora oraz komunikatory internetowe,

6. nastawione na biezace informowanie i odnoszenie si¢ do aktualnosci, na
przyktad mikroblogi, serwisy alertowe oraz serwisy typu livestream.

! Stowo ,,organiczny” podpowiada, ze mowa tu o dziataniach niebedacych czescig ptatnych kam-
panii reklamowych.
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W modelu opartym na teoriach z zakresu badan medialnych i proceséw spo-
tecznych Kaplan i Haenlein (Kaplan & Haenlein, 2010) wykorzystali dwa wymiary,
a mianowicie:

1. obecnos¢ spoteczna/bogactwo mediow,
2. autoprezentacje.

Dokonano tego w celu podzialu mediéw spotecznosciowych na szes¢ typow:
blogi i mikroblogi, wspolne projekty, wirtualne §wiaty spotecznosciowe, spotecz-
nosci tresci, serwisy spotecznosciowe i gry wirtualne (Ozturk et al., 2018).

Tabela 1. Klasyfikacja medidéw spotecznosciowych

Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych/bogactwo mediow

Niska Srednia Wysoka
Serwisy Wirtualne $wiaty
Wysoka Blogi spotecznosciowe spotecznosciowe
(np. Facebook) (np. Second Life)

Autoprezentacja .
Wirtualne Swiaty

gier (np. World
of Warcraft)

Projekty zbiorowe | Spotecznosci tresci

Niska (np. Wikipedia) (np. YouTube)

Zrodto: Ozturk et al. (2018, 5. 91).

Jesli chodzi o obecnos¢ w mediach spotecznosciowych i bogactwo mediéw, to
w projektach zbiorowych i blogach jest ona niska, poniewaz czesto oparte s one na
tekscie i umozliwiajg jedynie ograniczona wymiane informacji. Spotecznosci tresci
i serwisy spotecznosciowe uzyskuja oceng $rednig w tym wymiarze, poniewaz uzyt-
kownicy poza wiadomosciami tekstowymi moga udostepniac zdjecia, filmy i inne
rodzaje materialow. Jednak to gry wirtualne oraz $wiaty spotecznosciowe osiagaja
wysokie wyniki pod wzgledem obecnosci spotecznej i bogactwa mediéw, ponie-
waz umozliwiaja otwarcie réznych wymiaréw interakcji ,,face-to-face”. Serwisy
spotecznosciowe z kolei daja wigksza mozliwos¢ autoprezentacji niz spotecznosci
tresci (Ozturk et al., 2018).

Powyzszy podzial nie jest jednak do konca adekwatny ze wzgledu na zacieranie
sie granic pomiedzy poszczeg6lnymi typami wspdtczesnych mediow. Wiele z nich
operuje na kilku poziomach spotecznych interakeji, a co za tym idzie, powinno
zalicza¢ si¢ je do kilku kategorii jednoczesnie. Problem z klasyfikacja mediow spo-
tecznosciowych ma swoje podioze w tym, Ze moga one przyjmowac wiele rézno-
rakich form: od blogowania i wymiany zdjg¢, przez publikowanie informacji na
portalach spotecznosciowych, az po wymiane muzyki i publikowanie materialow
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wideo. W tym celu wykorzystuja rownoczesnie caly zestaw narzedzi i technologii,
do ktérych zaliczy¢ mozna magazyny, fora internetowe, blogi, mikroblogi i vlogi
(blogi w formie wideo), encyklopedie, sieci powigzan, zdjecia, obrazy, wideo, pliki
audio (Szydlowska, 2013).

Zdaniem Szymanskiego i Mréz-Gorgon klasyfikacja mediéw spolecznoscio-
wych powinna odzwierciedla¢ réwniez kategorie uzytkownikéow serwiséw spo-
tecznych. W takim przypadku pierwsza grupa to rozméwcy, ktorzy korzystaja
z portali, aby konwersowa¢. Druga grupa to uczniowie — osoby poszukujace wie-
dzy w internecie, korzystajace z takich portali, jak blogi, portale wiki, ktdore z kolei
s3 tworzone przez nastepna grupe, czyli naukowcéw. Pozostale grupy to marke-
terzy, chetnie komentujacy i wyrazajacy swoje opinie, oraz odwiedzajacy strony
goscie, korzystajacy z mediow spotecznos$ciowych raczej sporadycznie. Przyjmujac
opisane grupy jako determinante podzialu mediéw spolecznosciowych, trudno
jest jednak jednoznacznie sklasyfikowaé niektére popularne formy, jak blogi czy
portale spolecznosciowe. Przykladowo Facebook agreguje réznorodne funkcjo-
nalnosci poszczegolnych aplikacji i moze by¢ wykorzystywany jako chat, forum,
a nawet blog czy portal udostepniajacy zdjecia lub videocasty (Szymanski & Mréz-
-Gorgon, 2017).

Wzrost znaczenia mediéw spotecznos$ciowych wskazuje na koniecznos¢ zmian
w strategiach promocji miast, gdyz trudno znalez¢ inne narzedzie komunikacji
z tak ogromnym potencjalem. Okreslenie celu dziatan, grupy docelowej i poszcze-
g6lnych kanaléw komunikacji sktada si¢ na stworzenie calosciowej strategii obec-
nosci miasta w mediach spofecznosciowych. Strategia ta umozliwia ustalenie celow
i priorytetow dziatan oraz jest niezbedna, aby zmierzy¢ efekty korzystania z danych
mediow. Co wigcej, zmiany zachodzace w sferze medidéw spolecznosciowych ce-
chuje wysoka dynamika. Nie tylko powstaja nowe serwisy, lecz cz¢sto dokonywane
s3 zmiany w funkcjonowaniu istniejagcych mediéw (Delinska & Keprowska, 2018).

Unikatowe cechy mediéow spolecznosciowych niosg w konsekwencji koniecz-
nos¢ innego spojrzenia na role oséb odpowiedzialnych za aktywno$¢ w poszczegol-
nych serwisach. Mozna wskazac, ze rolg takiego menedzera jest (Mazurek, 2016):

®  kreowanie wartosciowej, interesujacej dla uzytkownikow tresci,

®  dlugofalowe budowanie zaufania do marki poprzez sposéb komunikowania
owej tresci,

® angazowanie uzytkownikéw do dalszego propagowania okreslonych komu-
nikatow.

Mimo iz media spolecznosciowe sa jednym z gtéwnych obszaréw badawczych
w naukach spotecznych (i nie tylko), a ich krajobraz szybko sie zmienia, tylko nie-
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wielka czes¢ badaczy podjeta wysitek wypracowania definicji mediow spotecznos-
ciowych. Chociaz niektére elementy, na przyktad fakt, ze social media faczg ludzi,
sa wspdlne, definicje r6znig si¢ od siebie. Podobienstwa i réznice pozwalaja na
podzial definicji na dwa gléwne nurty: opublikowane przed 2010 rokiem i po nim.
Przed rokiem 2010 media spoleczno$ciowe powszechnie traktowano jako narzedzie
laczenia ludzi o wspdlnych zainteresowaniach. Pézniej skupiono si¢ na tworzeniu
i udostepnianiu tresci generowanych przez uzytkownikéow (Aichner et al., 2021).

3. Metoda

W artykule zastosowano metode wywiadu indywidualnego standaryzowanego
przeprowadzonego wsréd pracownikéw reprezentujacych nastepujace jednostki:
Biuro Marketingu Miasta w Warszawie, Referat Mediow Miejskich przy Wydziale
Komunikacji Spotecznej w Krakowie, Biuro Promocji Miasta i Turystyki we Wroc-
tawiu, Referat Prasowy Biura Prezydenta Gdanska. Respondentami byly osoby
bezposrednio odpowiedzialne za funkcjonowanie mediéw spolecznosciowych
poszczegdlnych miast, wskazane przez kierownikéw dzialéw promocji badanych
miejscowosci jako najbardziej kompetentne do udzielenia odpowiedzi.

Poza istotnym znaczeniem administracyjnym i duza liczebnoscia mieszkancow
Warszawy, Wroclawia, Gdanska oraz Krakowa waznym czynnikiem ich wyboru
byto to, ze dla rozwoju tych miast kluczowa jest turystyka. Zrédlem informacji byty
réwniez dane wtdrne uzyskane z najwigkszych serwiséw spotecznosciowych, tj. Fa-
cebooka, Instagrama, YouTube’a, Twittera, LinkedIn oraz TikToka, a takze tres¢
raportu Digital 2022, opracowanego przez firme Hootsuite w lutym 2022 roku.
Zamierzeniem przeprowadzonego badania byla eksploracja zakresu aktywnosci
marketingowej wymienionych miast w mediach spotecznosciowych w 2022 roku.

4. Wyniki
4.1. Cele aktywnosci polskich miast w mediach spotecznosciowych

Media spolecznosciowe to zlozone narzedzie komunikacji marketingowej umoz-
liwiajace realizacje zréznicowanych celéw, jak réwniez rozpoznanie aktualnych
tendencji rynkowych. Pomimo szerokiej definicji mediéw spotecznosciowych
i istnienia wielu ich rozmaitych form, najczgsciej utozsamiane sg z tzw. serwisami
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spotecznosciowymi (social network). Serwisy te obejmuja kompozycje réznych
rozwigzan i w zwigzku z tym trudno jest je kategoryzowac w systematyczny sposob,
zwlaszcza biorac pod uwage, ze stale pojawiajg si¢ nowe portale spotecznoscio-
we. Niewatpliwie podstawowg cecha mediow spoleczno$ciowych, niezaleznie od
charakterystyki poszczegolnych serwisow, jest bezposredni kontakt z odbiorcami
oraz szybkos¢ przekazu informacji, ktéra moze mie¢ cechy multimedialne (obraz,
wideo, dzwiek).

Elementem, ktory zdecydowanie wplywa na formy i cele aktywnos$ci miast
w mediach spolecznosciowych, jest duza aktywnos¢ Polakéw w internecie i me-
diach spoteczno$ciowych. Obecnie liczba uzytkownikow swiatowej sieci w stosun-
ku do calej populacji wynosi 87% polskiego spoteczenstwa bez wzgledu na wiek.
Znaczaco zwigkszyla sie rowniez grupa uzytkownikéw mediéw spotecznoscio-
wych — w ciggu roku zanotowano wzrost z 68,5% populacji na 72% (odsetek ten
wérdéd osob powyzej 13. roku zycia wynosi 83%). Przektadajac to na liczby, obecnie
media spolecznosciowe sg uzywane przez 27 milionéw Polakéw, a w ciagu ostat-
niego roku portalom spotecznosciowym przybylo 1,3 mln uzytkownikéw. Czas
poswiecony na korzystanie z internetu siega juz 6 godzin i 39 minut w ciagu doby,
z czego na platformach spotecznosciowych przecigtny Polak spedza jedna godzing
i 49 minut (Digital 2022, 2022).

Media spolecznosciowe stworzyly atrakcyjne warunki do prezentowania tresci,
ktore sg interaktywne, spersonalizowane i dopasowane do aktywnosci ich uzyt-
kownikéw. Wykorzystanie serwisoéw spotecznosciowych wymusito zmiane podej-
$cia wladz miast do ich aktywnosci w tej przestrzeni. Zmiana ta jest wynikiem
miedzy innymi liczby uzytkownikéw poszczegélnych platform oraz systematycz-
nego unowocze$niania ich oferty. Od lat do grupy najpopularniejszych mediéw
spolecznosciowych w Polsce (podobnie jak na $wiecie) nalezg platformy, ktérych
wlascicielem jest firma Meta, tj. Facebook oraz Instagram, a takze komunikatory
Messenger i WhatsApp (tab. 2).

Media spotecznosciowe stanowig obecnie jeden z gtéwnych obszaréw wykorzy-
stania technologii informacyjnych i komunikacyjnych w relacjach miedzy miasta-
mi a mieszkancami i turystami. Stajg si¢ one kluczcowym instrumentem w zakresie
komunikacji, interakcji z mieszkancami i turystami, pozyskiwania informacji, kre-
owania pozytywnego wizerunku, a takze gtéwna przestrzenia, w ktorej uzytkow-
nicy dzielg si¢ swoimi opiniami i ocenami.

Przeprowadzone we wrzesniu 2022 roku badanie pierwotne w formie wywia-
doéw indywidualnych z pracownikami jednostek urzedéw miast odpowiedzialny-
mi za funkcjonowanie mediéw spolecznosciowych pozwolito na okreslenie celow
aktywnosci polskich miast w mediach spotecznosciowych. Realizowane cele miast
w social mediach mozna podzieli¢ na kilka grup, z ktérych duza cze¢$¢ odnosi sie



Cele i formy aktywno$ci marketingowej polskich miast w mediach spotecznosciowych 39

do ksztaltowania odpowiednich relacji z mieszkancami i turystami, budowania
wizerunku danej jednostki terytorialnej oraz zdobycia zaangazowania uzytkow-
nikéw internetu.

Tabela 2. Najpopularniejsze media spotecznosciowe w Polsce w 2022 roku

Platforma spotecznosciowa Odsetek uzytkownikéw*
Facebook 88,1%
Messenger 79,8%
Instagram 59,6%
WhatsApp 49,8%

TikTok 34,1%
Twitter 26,2%
Snapchat 25,2%
Pinterest 24.5%
LinkedIn 16,8%

* Odsetek uzytkownikow w wieku 16-64 lat korzystajacych z danej platformy spotecznosciowe;.
Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie raportu Digital 2022.

Podstawowym celem wskazywanym w przeprowadzonym badaniu przez
wszystkich jego uczestnikéw jest informowanie mieszkancow. Przekazywane
mieszkancom przez serwisy spotecznosciowe informacje dotycza najczesciej re-
alizowanych lub planowanych inwestycji, a takze sytuacji kryzysowych (zdarzen
naglych). W tej sytuacji podkresla si¢ zasigg mediéw spolecznosciowych, szybkos¢
dotarcia informacji do wybranej grupy docelowej, a przede wszystkim mozliwos¢
bezposredniej komunikacji z mieszkanicami. Ta cecha mediéw spotecznoscio-
wych jest podkreslana przez wigkszos¢ badanych 0sob zajmujacych sie kontaktem
z mieszkancami poprzez media spotecznosciowe.

Istotnym elementem wplywajacym na charakter przekazywanej informacji jest
grupa docelowa, na ktorej skupia sie aktywnos¢ miasta w mediach spotecznoscio-
wych. Dzialania w tej sferze skierowane s3 gtéwnie do mieszkancéw — jednak,
co podkreslaja uczestnicy badania, istotng grupa odbiorcéw sg réwniez turysci.
Komunikacja z turystami stanowi wazny cel dziatan realizowanych przez poszcze-
gélne miasta.

Kolejny cel wskazywany przez uczestnikéw badania to budowanie relacji
z mieszkancami i turystami. Charakter podejmowanej aktywno$ci w tym zakre-
sie ukierunkowany jest gtéwnie na ksztaltowanie pozytywnego wizerunku danej
miejscowosci. Nalezy zaznaczy¢, ze dzialania te z jednej strony maja zachecic¢ tu-
rystow do odwiedzenia miasta i jego atrakeji turystycznych, a z drugiej wplywaja
na poziom identyfikacji mieszkancéw z dang miejscowoscia.
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Istotng grupe celow wskazanych przez uczestnikow badania stanowig te od-
noszace si¢ do edukacji mieszkancéw. Portale prowadzone przez miasta systema-
tycznie ewoluuja i ich rola réwniez ulega stopniowym zmianom. Osoby uczestni-
czace w badaniu wskazujg duzg aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych swoich
miast w zakresie prowadzenia kampanii edukacyjnych oraz spotecznych, np. tych
zwiazanych z segregacja $mieci czy antyprzemocowych.

Aspektem podkreslanym przez uczestnikoéw badania jest to, ze prezentowane
informacje sg zgodne z oczekiwaniami mieszkancow. W trakcie badania wska-
zywano, ze publikowana informacja powinna mie¢ charakter powazny i nalezy
unikac¢ przekazow o charakterze lekkim czy nawet zartobliwym.

Przeprowadzone badanie, poza wskazaniem celéw aktywnosci najwiekszych
polskich miast w mediach spotecznosciowych, pozwolito réwniez na okreslenie ko-
rzysci oraz zagrozen/barier wynikajacych z funkcjonowania miast w sferze mediow
spolecznosciowych. Zdaniem uczestnikéw badania wsrod korzysci wynikajacych
z aktywnos$ci miast w social mediach nalezy wskaza¢:

® prosty i bezposredni kontakt z mieszkaicami, dla ktorych media spotecz-
no$ciowe stanowia czesto gldwne zrédlo informacji,

® budowanie zaangazowanej grupy odbiorcéw, np. poprzez moderowanie
dyskusji,

®  dzielenie si¢ informacjami, ktére stanowig odpowiedz na zapotrzebowanie

odbiorcow,

skrécony dystans w komunikacji pomiedzy mieszkaricami a wladzami miast,

dostrzeganie potrzeb kazdego mieszkanca,

kreowanie marki miasta, a poprzez to budowanie zaufania do niego,

poruszanie waznych probleméw w przestrzeni, w ktorej mieszkancy oraz
turysci komunikuja si¢ na co dzien,

zebranie informacji w jednym miejscu,
®  zachegcanie do okreslonych zachowan mieszkancow i turystow poprzez akcje
edukacyjne i spoteczne.

Aktywno$¢ miast w mediach spolecznos$ciowych niesie ze sobg zagrozenia,
wsrod ktorych za najistotniejsze uznano:

® przeladowanie informacyjne — zbyt duza ilos¢ informacji w social mediach,

B przepisy prawne, np. RODO i zwigzane z tym ograniczone zaufanie uzytkow-
nikéw do poszczegolnych serwisow,

® publikowanie przez uzytkownikoéw sieci tzw. fake newsy, ktorych celem jest
dezinformacja odbiorcéw informacji,
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® funkcjonowanie w przestrzeni internetowej fikcyjnych kont, ktére wprowa-
dzaja w biad mieszkancow i turystow,

®  kontestacja dzialan miasta przez niektdre grupy mieszkancéw/spotecznosci,
przejawiajaca si¢ m.in. w negatywnych komentarzach.

Aktywnos$¢ miast i regiondw w mediach spolecznosciowych wydaje si¢ ko-
rzystna zarowno ze wzgledow marketingowych (np. kreowanie wizerunku), jak
i komercyjnych (zdobywanie nowych grup odbiorcéw produktu miasta). W kon-
tekscie badanej problematyki nalezy zaznaczy¢, ze do gtéwnych zalet serwisow
spofecznosciowych zalicza si¢ bezposrednig komunikacje oraz ksztaltowanie
odpowiednich relacji z mieszkanicami i turystami, budowanie wizerunku danej
jednostki terytorialnej w sieci oraz zdobywanie zaangazowania innych uzytkow-
nikow sieci.

4.2. Formy aktywnosci polskich miast w mediach spotecznosciowych

Przedstawiony w tab. 2. wysoki odsetek uzytkownikéw Facebooka oraz Instagrama
w Polsce ukierunkowal formy aktywnosci najwigkszych miast w mediach spo-
tecznosciowych. Dziatania badanych miejscowosci skupiaja sie gtownie na tych
dwdch platformach, co wida¢ w liczbie oséb obserwujacych ich profile, ktéra sig-
ga ponad 350 tys. uzytkownikéw Facebooka w przypadku Krakowa czy 160 tys.
uzytkownikéw Instagrama w przypadku Wroclawia. Liczba osob obserwujacych
lub subskrybentow oficjalnych profili miast w pozostalych serwisach nie jest juz
tak duza i odbiega znaczaco od tych wielkosci, a w przypadku serwisu LinkedIn,
TikTok czy Pinterest (prowadzony jedynie przez Gdansk) rzadko siega 1000 uzyt-
kownikdéw (tab. 3).

Tabela 3. Liczba obserwujacych w tys. (grudzien 2022)

[\\/,\\II:;)ccl{c?\\/Aé] Miaxgé;ca)t;:zne Miasto Gdansk Krakow PL
Facebook 339,0 314,0 271,0 356,0
Instagram 163,0 1170 133,0 61,6
Twitter 94,2 3131 27,0 36,8
YouTube 13,8 26,6 10,1 18,1
TikTok 0,6 0,7 21,7 -
LinkedIn 0,7 - 0,4 0,2
Pinterest - - 1,9 -

Zrodto: Opracowanie wtasne.
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Zréznicowana jest jednak aktywnos¢ poszczegdlnych miast na Facebooku w za-
kresie publikowania postéw. Podstawowa zasada, ktéra zachowujg osoby prowa-

dzace oficjalne profile spotecznosciowe, jest aktualno$¢ publikowanych informacji
(tab. 4).

Tabela 4. Liczba postéw publikowanych dziennie na Facebooku

Miasto pu blitigjvt;i)’?s}??zvivennie Uwagi
Warszawa 5 postéw o statych porach W razie potrzeby komunikacja w czasie rzeczywistym
f Kombara s case s
Gdansk 3 posty o statych porach W razie potrzeby komunikacja w czasie rzeczywistym
Krakow ok. 10-12 postow -

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Strategie realizowane w zakresie publikowania postéw znaczaco réznig sie po-
miedzy poszczegolnymi badanymi miastami. Jedynie w przypadku Gdanska i War-
szawy wida¢ podobienstwo co do przyjetych zasad publikowania postow (stala
liczba postéow o ustalonych porach uzupelniona o komunikacje w razie potrzeby
w czasie rzeczywistym). Zupelnie inne podej$cie w tym zakresie maja Wroctaw
oraz Krakow — od strategii wychodzacej z zalozenia, ze liczy si¢ jako$¢, a nie liczba
publikowanych postow, do strategii publikowania duzej liczby postéw dziennie.

Wzmozona aktywnos¢ miast w serwisach Facebook oraz Instagram nie powin-
na dziwi¢, poniewaz wynika ona réwniez z faktu, ze obie platformy spolecznos-
ciowe s3 najczesciej wskazywane jako serwisy pierwszego wyboru. W przypadku
Facebooka odsetek uzytkownikow, ktérzy wskazuja ten serwis jako pierwszy, wy-
nosi niemal 37% (tab. 5). Warto zauwazy¢, ze wsréd medidéw spotecznosciowych
wskazanych przez ich uzytkownikéw jako media pierwszego wyboru wystepuja
réwniez komunikatory internetowe Messenger oraz WhatsApp.

Tabela 5. Media spotecznosciowe pierwszego wyboru w Polsce w 2022 roku

Platforma spotecznosciowa Odsetek uzytkownikow*
Facebook 36,9%
Messenger 14,7%
Instagram 13,0%
WhatsApp 6,8%

TikTok 4,2%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie raportu Digital 2022.
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Nowa forma aktywnosci miast w mediach spotecznosciowych jest przygotowa-
nie profili, ktérych tresci kierowane sa bezposrednio do turystéw. Wséréd bada-
nych miast jedynie Krakéw nie posiada takiego profilu. Ukierunkowanie profilu
na grupe odbiorcow, jakimi sg turysci, wptywa na nazewnictwo, ktore najczesciej
jest anglojezyczne, np. ,,\Visit” lub ,Go 2”.

Popularnos¢ profili skierowanych do turystéw, okreslana liczbg 0séb obserwu-
jacych, jest zdecydowanie mniejsza od oficjalnych profili badanych miejscowosci.
Jedynie serwis ,,Go to Warsaw” na Facebooku przekracza liczbe 100 tys. osob obser-
wujacych. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze duza cz¢s$¢ z nich, szczegdlnie na platformach
YouTube, Twitter oraz TikTok, budowana jest praktycznie od podstaw i funkcjonuje
w sieci zdecydowanie krdcej, co znaczaco wptywa na ich popularnos¢ (tab. 6).

Tabela 6. Liczba obserwujacych profile skierowane do turystéw (w tys.; grudzien 2022)

Visit Wroclaw Go 2 Warsaw Visit Gdansk
Facebook 57,8 169,5 23,0
Instagram 6,5 88,3 11,9
Twitter - 15,6 1,5
YouTube 3,1 1,6 2,1
TikTok - 0,5 0,2

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Elementem, ktéry odroznia te profile od profili gléwnych badanych miejsco-
wosci, poza treécig i zawartoscia, jest jezyk uzywany w komunikacji z odbiorcami.
Najczesciej wykorzystywany jest jezyk angielski z uwagi na jego globalna popular-
no$¢. Dodatkowo w przypadku Wroctawia ze wzgledu na bliskos¢ granic uzywa
sie rowniez jezyka niemieckiego oraz czeskiego. Z powodu konfliktu wojennego
na Ukrainie zrezygnowano z postéw w jezyku rosyjskim, ktérych odbiorcy stano-
wili wezesniej znaczacg liczbe turystow w polskich miastach. W komunikacji na
profilach turystycznych, a takze oficjalnych profilach miejskich, zaczeto natomiast
uzywac jezyka ukrainskiego. Szczegélnie wazne bylo jego uzycie na poczatku 2022
roku, kiedy liczba uchodzcéw z Ukrainy siegata w Polsce prawie 3 mln oséb.

Badajac aktywno$¢ najwiekszych polskich osrodkéw w mediach spofecznoscio-
wych, nie mozna pomina¢ dzialan, ktére podejmujg wladze miasta, a szczegélnie
ich prezydenci, w serwisach spolecznosciowych. Znaczaca aktywno$¢ wladz miej-
skich na poszczegélnych platformach wydaje sie dzi$§ konieczno$cia. Poza celami
stricte wizerunkowymi prezydenci miast moga poprzez media spoleczno$ciowe
w sposdb bezposredni kontaktowac sie z mieszkancami. Dzigki temu osoby za-
mieszkujace dane miejscowosci, a w wybranych przypadkach réwniez turysci od-
nosza wrazenie, ze decydenci sg na wyciagnigcie reki.
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Przygladajac sie liczbie 0s6b obserwujacych profile spotecznosciowe prezyden-
tow najwigkszych polskich miast, mozna dostrzec duze dysproporcje w zakresie
ich aktywnosci. Najwieksza liczbe obserwujacych posiada prezydent miasta War-
szawy Rafal Trzaskowski. Wynika to jednak z tego, ze byl on jednym z kandyda-
tow w ostatnich wyborach prezydenckich. Duzg aktywnos$ciag w mediach spotecz-
no$ciowych charakteryzuje si¢ rowniez prezydent Wroclawia Jacek Sutryk, ktéry
korzysta z szerokiego spektrum narzedzi, tacznie z serwisem TikTok. Najmniej
aktywny wérdéd prezydentéw badanych miast jest prezydent Krakowa, ktory ko-
rzysta jedynie z serwisu Facebook (tab. 7).

Tabela 7. Liczba obserwujacych oficjalne profile prezydentéw miast (w tys.; grudzien 2022)

Jacek Sutryk Rafat Trzaskowski | Aleksandra Dulkiewicz | Jacek Majchrowski
Prezydent Wroctawia | Prezydent Warszawy | Prezydent Gdanska Prezydent Krakowa
Facebook 161,0 47,0 142,0 31,9
Instagram 54,6 381,0 78,3 -
Twitter 22,2 763,5 67,7 -
YouTube 2,1 19 - -
TikTok 18,8 - - -

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Mozna stwierdzi¢, ze prezydenci badanych miast odgrywaja role influence-
réw. Na wiarygodno$¢ ich przekazu wplywa z jednej strony duza popularnosé,
az drugiej wiedza i profesjonalizm. Mozna przypuszczac, ze aktywnos¢ w mediach
spotecznos$ciowych wtadz miasta, podobnie jak oficjalnych profili miejskich, be-
dzie wzrasta¢ i w zwigzku z tym zwigkszac si¢ bedzie zakres stosowanych narzedzi
komunikacji.

Przeprowadzone badanie pozwolito réwniez na ocen¢ znaczenia wykorzystania
mediéw spotecznosciowych w stosunku do innych mediéw uzywanych do komu-
nikacji przez wladze miast. We wszystkich czterech badanych miastach badani
stwierdzili, Ze media spolecznosciowe maja najwieksze znaczenie.

Wszystkie osoby uczestniczace w badaniu okreslily, ze serwisy spolecznoscio-
we w procesie komunikacji marketingowej z mieszkancami i turystami sa bardzo
istotne. Mozna zatem stwierdzi¢, ze duza cze¢$¢ dziatan w ramach strategii komu-
nikacji opiera si¢ na aktywnosci jednostek samorzadu terytorialnego w mediach
spolecznosciowych.

Uczestnicy badania dokonali réwniez oceny poziomu istotnosci poszczegol-
nych serwiséw spotecznosciowych w skali pieciostopniowej (gdzie 1 — nieistotne,
2 — malo istotne, 3 — brak zdania, 4 — istotne, 5 — bardzo istotne). Najwyzej pod
wzgledem poziomu istotno$ci oceniony zostal Facebook — wszyscy uczestnicy
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ocenili te platforme na 5. Wérdd pozostalych serwiséw wysokie oceny otrzymaty
réwniez Instagram (4,35), YouTube (4,35) oraz TikTok (4,33). Najnizej oceniono
znaczenie platform Twitter oraz LinkedIn (tab. 8).

Przedstawione ponizej wyniki stanowia odzwierciedlenie aktywnosci miast
w mediach spotecznosciowych, ktéra w kazdym z badanych miast skupia sie przede
wszystkim na serwisach Facebook oraz Instagram. Dostrzega si¢ rowniez znacze-
nie serwisu o najwyzszej dynamice przyrostu uzytkownikéw w ostatnich latach,
tj. TikTok, ktory umozliwia dotarcie do szerszego grona odbiorcéw przekazu in-
formacyjnego.

Tabela 8. Ocena znaczenia poszczegdlnych serwisdéw spotecznosciowych (skala 1-5)

Wroctaw Warszawa Gdansk Krakéw Srednia ocena
Facebook 5 5 5 5 5,00
Instagram 5 5 4 3 4,35
YouTube 4 5 4 4 435
TikTok 4 5 4 - 4,33
Twitter 4 5 3 3 3,75
LinkedIn 4 5 - 2 3,66

Zrodto: Opracowanie wtasne.

Istotnym aspektem podkreslanym przez uczestnikéw badania jest kwestia pro-
wadzenia wlasnych stron www. Zdaniem czesci badanych osoéb ich rola pomi-
mo rozwoju medidw spoltecznos$ciowych nie ulegla zmianie w ostatnim czasie,
a prowadzenie aktywnosci w ramach wlasnej strony internetowej miasta jest nadal
pozadane przez duza czg$¢ mieszkancow i turystow. W opinii uczestnikéw bada-
nia nie jest obecnie mozliwa catkowita rezygnacja z aktywnosci w tym zakresie
i skoncentrowanie si¢ jedynie na mediach spotecznosciowych. Co wiecej, dziatania
na obu platformach powinny by¢ ze sobg zintegrowane, a przyktadem moze by¢
miasto Krakow i strona www.krakow.pl.

Wyboér formy przekazu oraz rodzaju wykorzystywanego serwisu spofecznos-
ciowego determinowany jest w duzej mierze przez zalozone cele. Przy realizacji
celow zwigzanych z przekazem informacji mieszkanicom i turystom wykorzystuje
sie — przede wszystkim ze wzgledu na zasigg oraz charakter publikowanych po-
stow — platforme Facebook, jak roéwniez opierajacy swoj kontent na tekscie ser-
wis Twitter. Natomiast Instagram, podobnie jak TikTok, spelniaja zdecydowanie
cze$ciej funkcje wizerunkowe, gdyz przekaz w tych serwisach opiera sie¢ w duzej
mierze na obrazie (zdjeciach) lub materiatach wideo.

Rozwdj 1TC spowodowat réwniez rozwdéj nowych form komunikacji marketin-
gowej miast, ktore korzystaja z doswiadczen i rozwigzan stosowanych w poszcze-
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golnych serwisach spolecznosciowych. Wsrdd najbardziej atrakcyjnych aktywno-
$ci badanych miast w tym zakresie nalezy wskaza¢:

®  Wykorzystanie w ramach prowadzonej komunikacji efektu synergii poprzez
przygotowanie i prowadzenie profili instytucji miejskich (np. instytucji kul-
tury) lub, jak w przypadku Warszawy, profili poszczegdlnych dzielnic miasta.

®  Wykorzystanie do komunikacji bezposredniej z mieszkancami i turystami
aplikacji Messenger. Zastosowanie tego rozwigzania moze przybierac rézne
formy. Wroctaw od 2018 roku wykorzystuje do komunikacji z turystami
w ramach fanpage’u visitWroclaw niezwykle uzyteczne narzedzie w posta-
ci Chatbot Messenger. Dzigki temu rozwigzaniu turyéci maja catlodobowy
dostep do informacji, gdyz na ich pytania dotyczace probleméw poruszania
sie po miescie czy dostepnosci okreslonych atrakcji turystycznych natych-
miastowo odpowiada system. Aplikacja umozliwia komunikacje¢ w dwdch
jezykach (polskim i angielskim), udziela odpowiedzi na kilkaset pytan. Po-
zostale miasta stosuja tradycyjne rozwigzanie, tzn. na ewentualne pytania
mieszkancow lub turystow kierowane za pomocg komunikatora Messenger
odpowiada pracownik Urzedu Miasta.

®  Uzycie w ramach profilu Visit Gdansk serwisu Spotify stanowiacego plat-
forme streamingowa oferujaca dostep do muzyki oraz podcastéw. Gdansk
w ramach swojego profilu prezentuje legendy odnoszace si¢ do historii po-
wstania i rozwoju miasta, a takze ciekawostki zwigzane z wybranymi obiek-
tami miejskimi.

® hasztagi (#) nawigzujace do nazw akcji kampanii edukacyjnych lub spotecz-
nych, a takze nazw instytucji realizujacych okreslone przedsiewzigcia. #wroc-
love uzywany na Instagramie pojawil si¢ do tej pory w ok. 2,3 mIn postow.

Media spotecznosciowe staly sie nieodzownym elementem aktywnosci mar-
ketingowej miast. Zakres narzedzi, ktdore oferuja poszczegélne serwisy, umozliwia
skuteczng i efektywna komunikacje zaréwno z mieszkancami, jak i z turystami.

5. Dyskusja i wnioski

Wyniki przedstawionych w opracowaniu badan ukazuja, ze aktywnos$¢ miast w za-
kresie wykorzystania mediow spotecznosciowych ma istotne znaczenie w procesie
komunikacji marketingowej wtadz lokalnych i pozwala na wyciagnigcie nastepu-
jacych wnioskow:
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= podstawowym celem aktywnosci miast w mediach spolecznosciowych jest
kontakt z mieszkancami i bezpo$rednie przekazywanie im wiarygodnej in-
formaciji,

® jstotnymi celami realizowanymi za posrednictwem mediéw spotecznos-
ciowych jest komunikacja z turystami, kreowanie wizerunku miasta oraz
edukacja mieszkancow,

m  dla wiekszosci badanych miast media spotecznosciowe stanowig narzedzie
komunikacji réwnie istotne jak dotychczas wykorzystywane media trady-
cyjne,

® najwigksze polskie miasta koncentruja sie na aktywnos$ci w mediach spo-
teczno$ciowych w serwisach Facebook oraz Instagram,

® najwigksze miasta w Polsce prowadza zintegrowana polityke w zakresie wy-
korzystania mediéw spotecznosciowych jako kanatu komunikacji marke-
tingowej, np. uzywajac jednolitego oznaczenia oficjalnych profili czy hasta
promocyjnego,

® specyfika mediéw spotecznosciowych sprawia, ze miasta docierajg do po-
szczegolnych grup docelowych za pomocg réznych form i narzedzi, przy-
gotowujac odrebne profile dla réznych grup odbiorcéw (mieszkancow i tu-
rystow).

Zachodzace zmiany w formach komunikacji marketingowej i wykorzystywanie
w niej nowoczesnych technologii powoduje, ze wladze najwiekszych polskich miast
widza konieczno$¢ ewaluacji i rozwoju swoich serwiséw spolecznosciowych réow-
niez ze wzgledu na wzrastajacg aktywnos$¢ promocyjng i rozwoj innych regionow,
zwlaszcza regiondw turystycznych.

Skuteczne wykorzystanie mediéw spolecznosciowych przez miasta niesie ze
soba réwniez zagrozenia zwigzane ze zwigkszajacymi si¢ nakladami finansowymi
wynikajgcymi z checi zdobycia duzego zasiegu i zaangazowania uzytkownikow,
a takze z przetadowaniem informacyjnym wynikajacym z duzej ilosci informa-
cji kreowanej w otaczajacych nas mediach. Coraz czestszym problemem staje si¢
réwniez tzw. banka informacyjna, w ktdrej przez zastosowanie algorytmow kazdy
z uzytkownikéw danego serwisu spotecznosciowego jest ,zamykany” w sieci, co
utrudnia pozyskanie informacji spoza kregu zainteresowan danego internauty.

Wyniki przeprowadzonego badania korespondujg z wynikami uzyskanymi
przez Delinska i Keprowska (2018, s. 66-72). Mozna zauwazy¢, ze wiekszo$¢ miast
posiada strategie marketingowa zwigzang z obecnoscia osrodka miejskiego w me-
diach spolecznosciowych. Bez watpienia samorzady przykladaja ogromna wage do
medidw spotecznosciowych jako narzedzia komunikacji marketingowej. Staty sie
one jednym ze znaczacych zrédet informacji, szczegélnie dla spotecznosci lokalnej,
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gdyz pozwalajg na przekazywanie informacji na temat rozwoju miast, zachodza-
cych zmian oraz pozostalych aktywnosci danego centrum.

Popularnos$¢ mediow spotecznosciowych w aktywnosci marketingowej miast
uwidacznia sie réwniez w wynikach badan Niestony (2016). Przedstawione wyniki
udowadniajg, iz media spolecznosciowe stanowig jedno z wazniejszych narzedzi
informacyjno-promocyjnych samorzadéw, jednak nie kazdy z nich wykorzystuje
w pelni ich potencjal.

Wazny poglad na funkcje mediéw spotecznos$ciowych przedstawiaja w swoich
pracach Shen i Wall (2021). W $wietle ich badan tradycyjne media stopniowo
ustepuja miejsca energicznie rozwijajacym si¢ mediom spotecznosciowym, ktore
wplywaja na wszystkie aspekty zycia spolecznego, w tym takze na wzorce interakeji
miedzy ich uzytkownikami. Powstaja nowe spoteczne sieci interpersonalne, ktére
maja wplyw na zachowania komunikacyjne mieszkancéw miast.

Okreslajac ograniczenia badan i wnioski, nalezy zwréci¢ uwage, ze samorzady
nie byly dotad badane pod katem postrzegania przez nie funkecji serwiséw spo-
tecznosciowych oraz skutecznosci w realizacji tych funkcji.

Praktyczne implikacje badan dotycza gléwnie procesu zaprojektowania oraz
sposobdw wykorzystania profili miejskich w aktywnosci marketingowej polskich
miast w mediach spoteczno$ciowych.
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Objectives and forms of social media marketing used by Polish cities

Abstract. The purpose of this study is to examine why and how major Polish cities use social media
and to determine their role in marketing communication. The study is based on data collected during
direct interviews with town hall employees responsible for managing official social media accounts
of Poland’s four largest cities (Warsaw, Wroclaw, Gdansk and Krakow). Additional information about
the use of major social networks was collected from their websites and from the Digital 2022 report
and includes data on the number of users who follow the cities’ official social media accounts, city
profiles for tourists, and social media accounts of the cities” mayors. The authors found that the
role of social media as channels of communication with residents and tourists is mainly recognized
by large cities, which use them to maintain contacts with individual social media users. The results
of the study can be used by other cities in designing their own social media marketing strategies.

Keywords: social media, Facebook, Instagram, marketing communication, city
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