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Komunikacja samorzadowcoéw w mediach
spolecznosciowych — wyzwania, mocne
strony i sprawnos¢ w perspektywie
prakseologicznej’

Streszczenie

CEL NAUKOWY: Celem artykutu jest przyblizenie wyzwan, okazji i sprawno-
Sci (w perspektywie prakseologicznej) komunikacji przedstawicieli samorzadu
z uzyciem mediéw spotecznosciowych stosownie do obecnych uwarunkowarn.

PROBLEMIMETODY BADAWCZE: Podstawowymi problemami badaw-
czymi sg pytania: Jak uwarunkowania spoteczne, techniczne i technologiczne
wplywaja na komunikacje przedstawicieli samorzadu z uzyciem dynamicznie
rozwijajacych sie portali spotecznosciowych? Jakie narzedzia, metody i proce-
dury nalezy wypracowac, dazac do sprawnosci komunikacji w mediach spotecz-
nosciowych w ujeciu prakseologicznym? Przeprowadzono badania pierwotne
online z uzyciem metod: wielokrotne studium przypadku (73 przedstawicieli
samorzadu), analiza tresci, obserwacja uczestniczaca i wywiad.

PROCES WYWODU: Na potrzeby artykutu dokonano przegladu pismien-
nictwa w celu ustalenia podstawowych poje¢, a nastepnie przegladu dostepnych
raportow z badan dotyczacych srodowiska internetowego, mediéw spoteczno-
$ciowych oraz komunikacji w sektorze samorzadowym, aby zidentyfikowaé
luke badawcza, co umozliwito zaprojektowanie badan wilasnych, ich realizacje
i prezentacje wynikéw z wypracowaniem rekomendacji.

1 Badania sfinansowane przez Akademie Gérniczo-Hutniczg im. Stanistawa Sta-
szica w Krakowie (subwengja na utrzymanie i rozw6j potencjalu badawczego).
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WYNIKI ANALIZY NAUKOWE]: Dzieki komunikacji z uzyciem portali
spoteczno$ciowych przedstawiciele samorzadu majg mozliwo$¢ budowania
relacji z wyborcami, dostarczania kontentu, kreowania doswiadczen, co generuje
wiele korzysci, ale wiaze sie rdwniez z wyzwaniami i zagrozeniami, chocby
trudnoscig kontroli nad rozprzestrzenianiem si¢ tresci zamieszczanych przez
internautow.

WNIOSKI, INNOWACJE, REKOMENDACJE: Media spotecznoscio-
we z coraz nowszymi funkcjonalnosciami odgrywaja kluczowa role w zyciu
spoleczenistwa cyfrowego i stanowia duze wyzwanie, ale takze tworza wiele
okazji do zwinnej komunikacji przedstawicieli samorzadu z interesariuszami
(internautami, przedstawicielami mediéw, spotecznosci lokalnej, innych przed-
stawicieli wladz samorzadowych, przedsiebiorcow i instytucji lokalnych). Prze-
prowadzone badania potwierdzily, ze sprawnos$¢ komunikacji uwarunkowana
jest technologicznie, a czynnikami sukcesu sa: inwencja twércza, kreatywnosc,
szybkos¢ reakcji, zwinnos¢ i umiejetno$¢ generowania wartosciowych tresci.

S1owA KLUCZOWE:
media spotecznosciowe, cyfrowe spoleczeristwo, komunikacja
spoteczna, przedstawiciele wtadz samorzadowych,
uwarunkowania i prakseologiczna sprawnos¢ komunikacji
samorzadowca.

Abstract

SOCIAL MEDIA COMMUNICATION OF LOCAL
GOVERNMENT OFFICIALS -CHALLENGES,
STRENGTHS AND EFFICIENCY IN
A PRAXEOLOGICAL PERSPECTIVE

RESEARCH OBJECTIVE: The purpose of the article is to present the chal-
lenges, opportunities, and efficiency (in a praxeological perspective) of commu-
nication of local government representatives using social media in accordance
with the current conditions.

THE RESEARCH PROBLEM AND METHODS: The primary research
problems are the following questions: How do social, technical, and technological
conditions affect the communication of local government representatives with
the use of dynamically developing social networks? and What tools, methods,
and procedures should be developed in pursuit of social media communication
efficiency in praxeological terms? Primary research was conducted online us-
ing the following methods: multiple case study (73 local government officials),
content analysis, participant observation, and interview.
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THE PROCESS OF ARGUMENTATION: For the purpose of the article,
a literature review was conducted to establish the basic concepts, then the avail-
able research reports on the online environment, social media, and communica-
tion in the local government sector were reviewed to identify the research gap,
so that we could design our own research, implement it, and present the results
with recommendations.

RESEARCH RESULTS: Thanks to communication with the use of social
networks, local government representatives have the opportunity to build rela-
tionships with voters, provide content, and create experiences, which generates
many benefits, but is also associated with challenges and threats, such as dif-
ficulty controlling the spread of content posted by Internet users.

CONCLUSIONS, INNOVATIONS, AND RECOMMENDATIONS:
Social media, with its increasingly new functionalities, play a key role in the
life of the digital society and represent a major challenge, but also create many
opportunities for agile communication between local government representa-
tives and stakeholders (Internet users, media representatives, local community,
other local government representatives, entrepreneurs, and local institutions).
Research has confirmed that communication agility is technology-driven, with
success factors being creative invention, creativity, responsiveness, agility and
the ability to generate valuable content.

KEYWORDS:
social media, digital society, social communication, local
government representatives, determinants and praxeological
efficiency of communication of local government officials

WSTEP

Nowoczesne technologie i funkcjonalnosci sieci Internet (Michal-
czyk, 2022; Digital Poland, 2024; Foster, 2024) maja silny wplyw na
wspotczesng komunikacje. Technologie informacyjne zasadniczo
zmienily prace instytucji spotecznych i dziatajacych w sektorze pu-
blicznym. Wladza samorzadowa znaczaco oddziatuje na jednostki
i wspdlnoty, stad zasadne wydaje si¢ poszerzanie nowych rozwigzan
i narzedzi zarzadczych (w tym komunikacyjnych) wspierajacych jej
funkcjonowanie. Motywacja do podjecia tematu niniejszego artykutu
sa zainteresowania naukowe autorek dotyczace skutecznej komu-
nikacji marketingowej dostosowanej do postepu technologicznego
i specyfiki sektora publicznego.
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Celem artykutu jest przyblizenie wyzwan, okazji i sprawnosci
(w perspektywie prakseologicznej) komunikacji przedstawicieli
samorzadu z uzyciem mediéw spotecznosciowych stosownie do
obecnych uwarunkowan.

Podstawowe problemy badawcze sformutowano jako pytania:
1) Jak uwarunkowania spoteczne, techniczne i technologiczne wpty-
waja na komunikacje marketingowa przedstawicieli samorzadu
zuzyciem dynamicznie rozwijajacych sie portali spotecznosciowych?
2) Jakie narzedzia, metody i procedury przyczyniaja si¢ do spraw-
nosci komunikacji w social mediach w ujeciu prakseologicznym?

Rozwazania prowadzone beda wokot tezy: W obecnych warun-
kach rynkowych skutecznos¢ dziatan samorzadowca zdeterminowa-
na jest metodycznymi dziataniami komunikacji marketingowej w sie-
ci, w tym szczegdlnie w odpowiednich mediach spoteczno$ciowych.
Na potrzeby artykutu przeprowadzono studia literatury i jakosciowe
badania pierwotne z uzyciem nastepujacych metod: wielokrotne
studium przypadku, analiza tresci online, obserwacja uczestniczaca
i wywiad. Zastosowanie triangulacji metod badawczych pozwolito
na wszechstronng analize badanego zjawiska i zwigkszenie wiary-
godnosci uzyskanych wynikow.

STUDIA LITERATURY

Do kluczowych terminéw z uwagi na podjety temat i problematyke
badawcza zaliczono: wladze¢ samorzadowsg, spoleczenstwo cyfrowe,
komunikacje marketingowa, media spotecznosciowe i mozliwosci ich
wykorzystania do realizacji celéw i zadan przedstawicieli samorzadu
oraz sprawnos¢ wspotczesnej komunikacji marketingowej samorza-
dowcéw w mediach spotecznosciowych w ujeciu prakseologicznym.

Przyjmuje si¢, ze wladza to mozliwos¢ kierowania grupa osob
i dysponowania zasobami. Wtadza samorzadowa (Florczak & Skro-
bisz, 2023; Kotarba, 2023; Michalczyk, 2022; Szescito, 2016) w obec-
nych warunkach stanowi swoisty proces budowania wspoélnoty, zo-
rientowany na realizacje strategii, z zaangazowaniem interesariuszy,
partycypacja obywatelska (Chrzanowski, 2014; Olech, 2013) oraz
wykorzystaniem srodkéow i mozliwosci wynikajacych z uwarun-
kowan spotecznych (Kogut-Jaworska & Smalec, 2018; Lenkiewicz,
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2015), srodowiskowych, technicznych, technologicznych (Foster,
2024; Komunikacja cyfrowa samorzqdéw, 2024), gospodarczych i praw-
nych. W Polsce wladze samorzadowe (Sieklucki, 2023), zgodnie
z obowiazujacym trojstopniowym podzialem administracyjnym na
wojewddztwa, powiaty i gminy, realizujq polityke samorzadowa,
ktora w duzym stopniu zalezy od obywateli i skutecznej komunikacji
(Castells, 2013; Chmielewski i in., 2012; Foster, 2024) z nimi. Z moca
prawa ogot mieszkancdw jednostek zasadniczego podziatu terytorial-
nego stanowi wspolnote lokalng, innymi stowy: spoteczenistwo badz
spotecznosci, z ktorymi powinien wchodzi¢ w relacje (Dzwonkow-
ska-Godula, 2018) samorzadowiec. Wtadza samorzadowa istotnie
oddziatuje na jednostki i wspdlnoty (Kuca & Polak, 2022), ksztattuje
zachowania i postawy, wplywa najakosc¢ zycia, odgrywa wazna role
w budowaniu dobra wspdlnego, stad poszukiwanie nowych roz-
wigzan i narzedzi zarzadczych wspierajacych ja ma wysokie walory
poznawcze, naukowe i aplikacyjne.

Spoteczenstwo cyfrowe (Chavadi & Thangam, 2023; Digital Poland,
2024) oznacza taki etap rozwoju, na ktérym osiagniety poziom tech-
niki informacyjno-telekomunikacyjnej stwarza warunki techniczne,
ekonomiczne, edukacyjne i inne do wykorzystywania informacji
w produkcji wyrobow i $wiadczeniu ustug.

Media spotecznosciowe (Sobaci, 2016; Zalety i wady portali spotecz-
nosciowych, 2024) stwarzaja mozliwosci wielowymiarowej komuni-
kacji nie tylko pomiedzy wladzami i interesariuszami, lecz takze
sieciowo wszyscy z wszystkimi. Srodowisko mediéw spotecznoécio-
wych jest dynamiczne, nasycone informacjami i wysoce interaktyw-
ne, a zatem wiaze si¢ z trudnoscia przyciagania i utrzymania uwagi
internauty. W $wietle dostepnych badan (Trendy w social mediach,
2024) rozne platformy social media charakteryzujq si¢ odmiennym
czasem zaangazowania uzytkownikéw, przy czym platformy wideo
dominuja w utrzymywaniu uwagi odbiorcow (np. YouTube — prawie
7 minut, TikTok — ponad 5 minut, Facebook —nieco ponad 2 minuty,
Instagram i X — po 1,5 minuty). Sprzyja to budowaniu grup interesow,
spotecznosci samorzadowca, pozyskiwaniu ambasadoréw tematow,
zachecaniu obywateli do partycypacji, angazowania sie¢ i wytwarza-
nia korzysci o réznorodnym charakterze dla wszystkich uczestnikow.

Zaréwno w Stanach Zjednoczonych, jak i w krajach Unii Euro-
pejskiej wykorzystanie mediéw spotecznosciowych przez wladze
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(New Europe Foundation, 2023; Starczewski, 2024) cieszy sie rosna-
ca popularnoscia i uwaza sie¢ je za gtowny element e-rzadzenia. Co
wiecej, publikowane wyniki badan (Rytko-Kurpiewska & Macie-
jewska-Mieszkowska, 2024; Skwiot, 2021) potwierdzaja pozytywny
wplyw zamieszczania tresci przez samorzadowcdéw w mediach spo-
fecznosciowych na poziom zaangazowania interesariuszy (obywateli,
wyborcédw, internautéw) w zycie polityczne. Dynamiczny rozwdj
funkgji portali spoteczno$ciowych znacznie poszerza mozliwosci
komunikowania si¢ samorzaddw z grupami interesow. Komuni-
kacja w sieci sprzyja budowaniu i zacie$nianiu relacji, poszerzaniu
spotecznosci oraz personalizacji tresci. Dzigki takim $rodkom jak
m.in.: darmowe komunikatory, staly dostep do Internetu, odtwarzacz
internetowy kanatow telewizyjnych i radiowych, ustugi internetowe
pozwalajace ogladac¢ nagrane programy telewizyjne, ustugi wideo,
coraz to nowe sieci spotecznosciowe, blogi i sie¢ mikroblogéw, por-
tale dziennikarstwa spotecznego, internetowe ustugi radiowe i wiele
innych (Sobaci, 2016; Social Media w Urzedzie, 2024) samorzadowcy
powinni uwzglednia¢ komunikacje w sieci w cato$ciowej strategii
informacyjno-komunikacyjne;j.

Przyjmuje sig, ze komunikacja marketingowa (Chlipata & Rawski,
2023; Hajduk, 2019; Tarczydto, 2020) z uzyciem mediow spoteczno-
Sciowych (Chmielewski i in., 2012) to przemyslana polityka i zespo6t
dziatan o duzym znaczeniu praktycznym i naukowym stanowiacy
wazny obszar nauk spotecznych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu
ijakosci na rzecz sektora samorzadowego i administracji publiczne;.

Metodyczne dzialania komunikacji marketingowej w sieci (Balce-
rzyk & Oélizto, 2023; Strategia dziatan w social mediach, 2024; éwiecicka,
2024; Walewski, 2020) i szczegolnie w portalach spotecznosciowych
sprzyjaja wykonywaniu wladzy, budowaniu wspolnoty oraz reali-
zacji wyznaczonych zadan publicznych i celow strategicznych jed-
nostki samorzadu terytorialnego. Samorzadowcy moga i powinny
wypracowac specjalne programy / kampanie dziatan komunikagji
marketingowej w mediach spotecznosciowych, co jest przedmiotem
badan w niniejszym artykule. Prawo do informacji i stopien poin-
formowania obywateli (Kuca & Polak, 2022) o dziatalnosci wtadz
publicznych ma istotne znaczenie w sprawowaniu wtadzy i budowa-
niu wspdlnoty, co takze oddziatuje na styl zarzadzania (w kierunku
partycypacyjnego) i jakos¢ zycia publicznego. Nalezy podkresli¢,



Komunikacja samorzadowcoéw w mediach spotecznosciowych

ze we wspotczesnych demokracjach prawo do jawnosci informacji
jest podstawa funkcjonowania panstw i wielu instytucji miedzyna-
rodowych. Istota prawa do informagji jest udostepnianie kazdemu
wiedzy o dziataniach wybieranej przez nich wladzy, co ma stuzy¢
wysokiej przejrzystosci zycia publicznego.

Odnoszac sie do sprawnosci (Castells, 2013; Klyta, 2023; Masiukie-
wicz, 2018; Tovmasyan & Jedziniak, 2024; Walewski, 2020) w ujeciu
prakseologicznym, nalezy podkresli¢, ze kazda podejmowana przez
samorzadowca aktywno$¢ (réwniez komunikacje) mozna oceniac
pod katem tego, do czego ona prowadzi. Stad komunikacje mar-
ketingowq samorzadowca w mediach spotecznosciowych nalezy
rozpatrzy¢ przez pryzmat realizacji celéw, poniesionych naktadow,
uwarunkowan, ktdre zaistnialy, i uzyskanych korzysci. Zdaniem
T. Kotarbinskiego (2019) podstawowymi zadaniami prakseologii
sa: 1) konstruowanie i uzasadnianie norm dotyczacych sprawnosci,
2) zglebianie dynamiki postepu umiejetnosci ludzkich oraz 3) anali-
tyczne opisywanie réznych form dziatania i ich elementow.

Dzigki analizowaniu konkretnej dziatalnosci — w tym przypadku
komunikacji samorzadowca w mediach spotecznosciowych - od
poczatkéw az do osiagniecia w niej fazy eksperckiej, a takze poszu-
kiwaniu réznic miedzy aktywnoscia przecietng a wybitng (Hajduk,
2019; Tarczydto, 2020), mozliwe staje si¢ formulowanie norm i zaleceni
dotyczacych jej sprawnosci.

Reasumujac, ze studiow literatury i doswiadczen wlasnych auto-
rek wynika, Ze analizowanie sprawnosci komunikacji samorzadowca
w mediach spotecznosciowych, a wlasciwie systemu tejze komuni-
kacji, powinno dotyczy¢ réznych aspektow, takich jak: 1) zdolnosci
do jej prowadzenia, pozwalajace ograniczac¢ wystepowanie zakidcen
mogacych znieksztalci¢ przekazywany komunikat, 2) dqzenie do mi-
nimalizowania luki informacyjnej; 3) umiejetno$¢ doboru sposobow
i form komunikacji dostosowanych do réznych adresatow (chocby
przez pryzmat wynikéw badan profili uzytkownikéw poszczegdl-
nych mediéw spotecznosciowych); 4) troska o szybkos¢ informowa-
nia; 5) zapewnienie sprzezenia zwrotnego pomiedzy uczestnikami
tych aktywnosci (mozliwos¢ komunikacji kazdy z kazdym); 6) reago-
wanie na sygnaly zainteresowanych; 7) uczenie si¢ i rozwdj sposobow
komunikacji w mediach spotecznosciowych (nadazanie za nowymi
funkcjami oferowanymi w portalach spotecznosciowych).
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Na potrzeby artykutu dokonano przegladu dostepnych wynikow
badan powiazanych tematycznie z rozwazana problematyka.

PRZEGLAD WYBRANYCH STANOWISK AUTOROW
I RAPORTOW Z BADAN

Tworcy raportu Digital Poland 2024 — social media w Polsce podaja, ze
z portali spolecznosciowych korzysta prawie 69% populagji i ten-
dencja jest wzrostowa, co potwierdza potrzebe korzystania z tych
kanatéw komunikacyjnych. W swietle raportu w styczniu 2024 roku
w Polsce byto prawie 28 miIn aktywnych uzytkownikéw mediéw
spolecznosciowych.

Przedmiotem badan sg aktywnosci samorzadowcow w mediach
spolecznosciowych, i tak np. T. Klyta (2023) podaje, Ze licza sie ak-
tywnos¢, zaangazowanie i obecnos¢, a w kolejnym materiale tegoz
autora z 2024 roku znajdujemy ranking prezydentéw z punktu wi-
dzenia skuteczno$ci komunikacji marketingowej w social mediach.

Z kolei B. Starczewski (2024) podejmuje tematyke aspektow praw-
nych komunikacji samorzadowcow w social mediach i wskazuje, co
wolno publikowac na profilach jednostek samorzadu terytorialnego
(JST).

Wiele sektorowych informacji, w tym dotyczacych aktywnosci
samorzadowcow w Internecie, publikowanych jest w portalach bran-
zowych: portalsamorzadowy.pl, samorzad.pap.pl, samorzad.gov.pl,
samorzad.infor.pl.

Ciekawe wyniki opublikowane zostaly w materiale Komunikacja
cyfrowa samorzqddéw (2024). Dotyczyly one znaczenia przestrzeni wir-
tualnej w komunikadji JST w wojewddztwie $laskim z mieszkaricami.
Badane byly m.in. strategie komunikacyjne wybranych miast Slaska
i ich poziom zaangazowania na platformach spotecznosciowych.
Jednym z kluczowych probleméw bylo zrozumienie, ktére media
spolecznosciowe ciesza si¢ najwyzsza popularnoscig wérdéd samo-
rzadowcow i byty to Facebook, Instagram i X. W badaniu ujawniono
rowniez wzrastajaca role innych form komunikacji, tj. biuletynéw
e-mailowych i aplikacji mobilnych. Analiza objeto: liczbe publika-
gji, formy komunikacji z odbiorcami, a nawet estetyke przekazu,
co zapewne wplywa na skuteczno$¢ marketingowej komunikacji
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cyfrowej. Szczegolowe wyniki zawarto w raporcie P. Tovmasyana
i K. Jedziniak (2024).

Inspirujace wyniki badan o polityce informacyjnej samorzadow
wojewddzkich w Polsce w kontekscie prawa ludzi do informacgji
publicznej zaprezentowali P. Kuca i R. Polak (2022, s. 91-106).

Wartosciowe badania o sektorze samorzadowym w Polsce Samo-
rzqd terytorialny w piguice. System samorzqdu w Polsce (Szescito, 2016)
i o Komunikacji samorzqdéw w dobie cyfryzacji (New Europe Founda-
tion, 2023) udostepniane sa w portalach branzowych.

Przeprowadzone studia literatury oraz przeglad wybranych stano-
wisk autoréw i dostepnych raportéw z badan umozliwily ujawnienie
luki badawczej, ktéra dotyczy wyzwan, mocnych stron i sprawnosci
komunikacji marketingowej samorzadowcédw w mediach spoteczno-
Sciowych w perspektywie prakseologicznej, ich instrumentarium,
uzyskiwanych rezultatow i pozadanych zachowan stosownie do
uwarunkowan.

METODYKA BADAN WEASNYCH I ICH ZAKRESY

W niniejszym artykule podstawowymi problemami badawczymi sa
pytania: 1) Jak uwarunkowania spoteczne, techniczne i technologicz-
ne wplywaja na komunikacje spoleczng przedstawicieli samorzadu
z uzyciem dynamicznie rozwijajacych sie portali spotecznoscio-
wych? 2) Jakie narzedzia, metody i procedury nalezy wypraco-
wac, dazac do sprawnosci komunikacji w social mediach w ujeciu
prakseologicznym?

Poszukujac odpowiedzina pytanie , Jaka role odgrywa komunika-
cja marketingowa we wspieraniu wladzy samorzadowej w budowa-
niu spotecznosci i realizacji zamierzonych celéw?”, przeprowadzono
jakosciowe badania wlasne z wykorzystaniem triangulacji metod
(tabela 1).

Zostaly one poprzedzone studiami literatury i analiza dostepnych
raportow oraz innych powiazanych materialow (w szczegoélnosci
wskazanych w zrédtach bibliograficznych). Kluczowe ustalenia zesta-
wiono w czesciach artykutu , Studia literatury” oraz , Przeglad wybra-
nych stanowisk autorow i raportéw zbadan”, co zdaniem autorek jest
niezbedne w artykule naukowym, dato mozliwos¢ zidentyfikowania
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wskazanej juz wczesniej luki badawczej i stanowi novum podejscia
zrealizowanego na potrzeby niniejszego opracowania.

Zgodnie z kanonami metodyki badan naukowych (Czakon, 2024)
okreslono ich cztery zakresy. 1. Podmiotowy: 73 samorzadowcow,
4 ekspertow z agencji wspomagajacych komunikacje samorzadow-
cOw w sieci oraz osoby publikujace powiazane tematycznie materiaty
wg wykazu autoréw we wskazanych zrédlach bibliograficznych.
2. Przedmiotowy — komunikacja marketingowa samorzadowcéw
w sieci. 3. Czasowy — od stycznia do lipca 2024 roku. 4. Przestrzen-
ny — online i offline z obserwacja uczestniczaca.

Tabela 1. Zestawienie metod w przeprowadzonych badaniach jako$ciowych

Narzedzie

Metoda Badana grupa/obiekt/zasob i sposéb wykonania badaweze*

Zasobow sieci dotyczacych rozwazanej problematyki,

w tym: wladz samorzadowych, spoteczenstwa cyfrowego,
komunikacji marketingowej, mediéw spotecznos$ciowych
i mozliwosci ich wykorzystania do realizacji celéw i zadan
przedstawicieli samorzadu oraz z punktu widzenia ich
uwarunkowar, instrumentarium oraz sprawnosci z akcen-
tem na okres wyboréw samorzadowych w Polsce.
Badania Przeszukanie i analiza tresci dostepnych: raportow, ser-
online wiséw www agendji wspomagajacych komunikacje samo-
rzadowcdw i ich portfolio, portali branzowych, publikacji
na temat kampanii na rzecz wyboréw samorzadowych,
komentarzy do publikowanych raportéw, wypowiedzi
samorzadowcoéw, relacje z wydarzen branzowych, do-
stepnych materialéw filmowych, podcastéw i webinaréw)
powiazanych tematycznie z komunikacja marketingowa
samorzadowcow (kluczowe wskazano w bibliografii).

Lista haset

Wybrani (Klyta, 2024; Wiadza i wpltywy w sieci: Top 50 pro-
fili politycznych na Facebooku, 2024; Komunikacja cyfrowa
samorzqddéw, 2024) przedstawiciele wladz samorzadowych

nWelesziol;?; (gminnych, powiatowych i wojewddzkich) z punktu widze- | Arkusz
. ua dlll<u nia wykorzystywanych przez nich sposobéw komunikacji | obserwacji
przyp marketingowej w sieci, w sumie 73 przypadki zgodnie
z metoda doboru obiektéw do momentu braku pojawiania
sie¢ nowych praktyk komunikacji marketingowej.
Przejawy kampanii komunikacji marketingowej na potrze-
.| by wyboréw samorzadowych w Polsce w 2024 roku oraz Dziennik
Obserwacja . e . L .
. praktyki komunikacji marketingowej w sieci dobranych obserwacji
uczestni- . O
czaca systematycznie (73) przedstawicieli wtadz samorzadowych.
Obserwacja profili w mediach spotecznosciowych i udziat
w dziataniach komunikacji marketingowej obserwowanych.
Wywiad Eksperci (4) z agencji wspomagajacych samorzadowcow. ]};;Stt;ﬁ

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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“Opracowane na podstawie badan literatury i dostepnych raportow z badan,
a takze doswiadczen autorek z innych sektorow gospodarczych i zuwzgled-
nieniem specyfiki badan jakosciowych (wiecej w: Glinka & Czakon, 2021;
Maison, 2022; Olejnik i in., 2022).

Ustalenia z przeprowadzonych badan, wedtug opisanej metodyki,
zostana zaprezentowane w dalszej czesci artykutu.

WYNIKI BADAN I ICH KONSEKWENCJE

Przeprowadzone postepowanie badawcze zaowocowato bogatym
materialem empirycznym. Dokonano jego jakosciowej analizy, kon-
centrujac sie na zidentyfikowanej luce badawczej dotyczacej wy-
zwan, mocnych stron oraz sprawnosci komunikacji marketingowej
samorzadowcow w mediach spotecznosciowych w perspektywie
prakseologicznej, w tym ich instrumentarium, osigganych rezultatéw
i pozadanych zachowan.

Kluczowe wyniki zostana zaprezentowane w formie opisowej
(Glinka & Czakon, 2021; Maison, 2022; Olejnik i in., 2022), co wynika
z jakosciowego charakteru badan, przyjetych zatozen, metodyki ich
wykonania i uzyskanych rezultatéw.
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Tabela 2. Rola i uwarunkowania komunikacji marketingowej polskich samorza-
dowcéw w mediach spoteczno$ciowych — wyniki ustalen

S;;;S\/?ze Uzyskane wyniki + komentarz
Wielo$¢ dziatan komunikacyjnych w Internecie, takich jak: serwis www,
profile samorzadowca w réznych mediach spotecznosciowych, aktywnosé
na portalach branzowych, np. portalsamorzadowy.pl; posiadanie wirtu-
alnego biura prasowego dla jednostki samorzadu terytorialnego (JST);
Narzedzia udost.e;pniar.u'e. poradnilféw, wyn.ikc')w badan, materigléw deukacyjnych;
metody ’ angazowanie internautow w polityke sanrl(/)rzal'doyvq i real/hzowa.ny pro-
i procedu- gram; angazowanie si¢ w eventy; obfzcn.osc w zyciu wspolnoty; inne formy
ry komuni- koqperfiql z dmenmkarze‘aml, pr.zedsm.blorcamx, zainteresowanymi organi-
Kacji mar- zacjami; "/vxdgokonf?rfenqe, weblr}a.ry} prezentacje multlmed%a]ne; relage
ketingowej z blezch] dziatalnosci prze/d/stawmeh .samorzq.du; reagowanie w czasie
polskich rzeczywistym na aktywnosc¢ obywateli w medlach. spf)%ecz.nosmorwych;
samorza- hnrk% i tresci sponsorowane; forurp; blog; uc.lost(—gpmame mieszkaricom war-
dowcow tqsaowych tredei - uzytecznych i pawu;zuncych do .aktL’la'lnych wyzwan;
W siedi ciekawe e-biuletyny, newslettery, inne formy w zaleznosci od uwarunko-

wan i nadarzajacych sie okazji. Jednak szczegélnie waznym i rozwijaja-
cym sie obszarem jest komunikacja w mediach spotecznosciowych, ktore
umozliwiaja samorzadowcom nie tylko prowadzenie rozméw, udostep-
nianie informagji, tworzenie réznorodnych tresci w atrakcyjnych forma-
tach (filmy, rolki, posty, komentarze...), ale takze budowanie relacji.

Elektorat samorzadowcéw w Polsce to cyfrowe spoleczenistwo, ktdre nie
chce biernie patrze¢ na odgdrnie realizowana polityke, woli by¢ zaan-
Dla kogo? | gazowane, oczekuje komunikacji i dzialan w czasie rzeczywistym i chce
ksztattowac rzeczywisto$¢. Partycypacja obywatelska to cze$¢ nowocze-
snego zarzadzania sfera publiczna.

Wielo$é¢ technik z jednej strony sprzyja wszechstronno$ci komunikacji
marketingowej samorzadowcéw w mediach spotecznosciowych, z dru-
giej stanowi duze wyzwanie, stad warto korzystac z ustug agencji, pro-

}r;stzlrt;l.ce]e jektowac strategie, zarzadzac¢ budzetem, wdrazac¢ kampanie, ale przede
wsg o rrZa- wszystkim stosowac real-time communication (podejmowac tematy wy-
gajgce nikajace z aktualnych uwarunkowan, np. powddz i przeciwdziatanie jej

skutkom), analizowa¢ skuteczno$¢ podejmowanych praktyk, elastycznie
podchodzi¢ do dynamicznej sytuacji, angazowac obywateli i dziata¢ dla
dobra wspodlnego.

Elementy | Licza sie inwencja twdrcza, elastycznos¢, szybkos¢ reakgji i dziatania

warte zorientowane na dobro wspolne. Warto uwzglednia¢ uwarunkowania
uwzgled- | spoteczne, techniczne, prawne, srodowiskowe, konkurencyjne, zarzad-
nienia cze i wychwytywac nadarzajace sie okazje.

Dzigki komunikacji marketingowej samorzadowcéw w mediach spo-
tecznosciowych mozna efektywniej sprawowac wiladze z partycypacja
interesariuszy, budowac relacje, tworzy¢ i wzmacnia¢ spotecznosé, sku-
tecznie realizowac¢ zadania i polityke samorzadowa, dziata¢ nowocze-

Korzysci L. . . [ o
i za Zoie $nie, budowac marke i wizerunek samorzadowca, dostarcza¢ korzysci
nia & o réznorodnym charakterze dla wszystkich zaangazowanych (spotecz-

ne, srodowiskowe, gospodarcze, zarzadcze...), dziatac¢ na rzecz dobra
wspolnego. Wiaze sie to takze z duzymi naktadami organizacyjnymi,
czasowymi i obarczone jest ryzykiem wynikajacym ze specyfiki komuni-
kacji w sieci Internet.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Przyblizone w tabeli 2 aspekty dziatari komunikacji marketingo-
wej polskich samorzadowcéw w mediach spotecznosciowych po-
szerzaja wiedze nie tylko w zakresie nauk o zarzadzaniu i jakosci,
ale takze socjologii, psychologii, marketingu, filozofii i kultury. R6z-
norodnos¢ zaobserwowanych praktyk komunikacyjnych wskazuje
na ich istotng role w sektorze samorzadowym i w zyciu Polakow
w ogole. Dostarczaja one wielu korzysci i zmieniaja model sprawo-
wania wtadzy.

W metodycznych dziataniach istotny jest pomiar skutecznosci
(Tworzydlo, 2023) wdrazanych praktyk komunikacyjnych samo-
rzadowcow w sieci, w tym mierzenie takich elementow jak wzrost
zaangazowania spotecznosci (tj. uzytkownikéw Facebooka, Insta-
grama, Tik-Toka, portalu X...), liczby (wyswietlen tresci, polubien,
udostepnien, komentarzy, kliknie¢ w linki przekierowujace do
powiazanych tresci, obserwacji na kontach influenceréw), poziom
zaangazowania czlonkéw spolecznosci w projekty samorzadoweca,
wzrost spolecznosci, efekty sSrodowiskowe, ksztattowanie zachowan
i postaw, osiaganie celdw, wzrost rozpoznawalnosci marki samorza-
dowca, co sprzyja wypracowaniu innowacji do kolejnych dziatan.

W swietle przeprowadzonych badan zasadny jest wniosek, ze
polscy samorzadowcy coraz umiejetniej i powszechniej wykorzystuja
media spotecznosciowe w realizowanych dziataniach z akcentem na
zwinng komunikacje marketingowa z interesariuszami (wspotpra-
cownikami, obywatelami, przedstawicielami medidw, partnerami...)
odpowiednio do uwarunkowan spotecznych, technicznych, techno-
logicznych i zarzadczych.

REZULTATY ANALIZY NAUKOWE]

W wyniku przeprowadzonego wywodu naukowego potwierdzono
istotne znaczenie metodycznej komunikacji marketingowej samo-
rzadowcoéw w mediach spolecznosciowych. Umozliwia ona budo-
wanie wspolnoty i spotecznosci zorientowanej na wielowymiarowe
korzysci. Wielu interesariuszy oczekuje rzetelnych informacji, chce
wchodzi¢ w relacje, angazowac sie, komunikowac w czasie rzeczy-
wistym i dziala¢ zgodnie z modelem partycypacyjnego sprawowania
wladzy, co takze sprzyja dobru wspoélnemu.
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W $wietle przeprowadzonych badan do zadan przedstawicieli sa-
morzadu terytorialnego w Polsce z uzyciem narzedzi, metod i proce-
dur komunikacji marketingowej w sieci nalezy zaliczy¢: informowa-
nie (szybkie i rzetelne), méwienie o tym, co wazne, demonstrowanie,
argumentowanie, prezentowanie, angazowanie, prowadzenie dialo-
gu, sklanianie do partycypacji, partnerskie traktowanie, wchodze-
nie w relacje, reagowanie na sygnaly, stuchanie glosu spotecznosci,
podejmowanie oczekiwanych dziatan i — co wazne — zorientowanie
na dobro wspdlne i wspottworzenie wartosci. Sukcesowi sprzyja-
ja: wczuwanie sie w polozenie odbiorcy, proby zrozumienia jego
punktu widzenia, dostrzeganie podobnych zjawisk co interesariusze
(obywatel, dziennikarz, przedsigbiorca...), umiejetne (aktywne) stu-
chanie i podejmowanie oczekiwanych tematéw oraz zadan z wyko-
rzystaniem mozliwosci technicznych i technologicznych adekwatnie
do uwarunkowan. Kluczowe znaczenie ma nadgzanie za trendami
i wykorzystywanie coraz to nowszych funkgji oferowanych i rozwi-
janych przez poszczegdlne portale spolecznosciowe. Stanowi to duze
wyzwanie organizacyjne, ale zdaje si¢ niezbedne.

Podsumowujac, w rezultacie przeprowadzonej analizy potwier-
dzono szerokie wykorzystanie mediow spotecznosciowych przez
samorzadowcédw. Dzieki komunikacji w sieci samorzadowcy maja
mozliwos¢ budowania relacji, dostarczania kontentu i kreowania
doswiadczen. Wykorzystuja media spotecznosciowe w celach ko-
munikacyjnych, promogji idei, wizerunkowych, edukacyjnych, re-
lacyjnych, rozrywkowych, spotecznych i gospodarczych.

WNIOSKII REKOMENDAC]JE

Badania potwierdzity, ze w obecnych warunkach rynkowych spraw-
nos¢ komunikacji marketingowej samorzadowca w ujeciu prakseolo-
gicznym zdaje si¢ zaleze¢ od metodycznego uzycia odpowiednich
do segmentu docelowego portali spotecznosciowych oraz ich funkgji,
co zwieksza prawdopodobienistwo zrealizowania programu dzia-
fan samorzadowca z partycypacja innych interesariuszy (obywateli,
przedstawicieli mediow, przedsigbiorcow...).

Uzyskane wyniki daly podstawe do potwierdzenia tezy, ze
w obecnych warunkach rynkowych skuteczna praca samorzadowca
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zdeterminowana jest odpowiednia komunikacja marketingowa
w sieci, w tym ta z uzyciem mediéw spotecznosciowych. Wynika to
zuwarunkowan prawnych, spotecznych, technologicznych, zarzad-
czych, srodowiskowych i gospodarczych.

Sprawnos$¢ w sprawowaniu wladzy samorzadowej zdetermino-
wana jest oczekiwaniami obywateli, rozwojem technologii informa-
cyjnej i innymi wyzwaniami. Odpowiednia polityka komunikacyj-
na, dobdr instrumentarium dziatan, dtugofalowe sprawne dziatania
w tym zakresie zaleza od ukierunkowania na zrownowazone dzia-
fania i dobro wspdlne. Waznym aspektem jest mozliwos¢ cyfrowego
angazowania obywateli i w wymiarze wirtualnym — poprzez komuni-
kacje —i w realnych dziataniach. Licza si¢ inwencja twdrcza, kreatyw-
nos¢, elastycznosé, szybkos¢ reakgji, zwinnosé, wykorzystywanie
nadarzajacych sie okazji i dziatania zorientowane na wspottworzenie
wartosci.

Przeprowadzone badania jednoznacznie wskazuja, ze zamiesz-
czanie tresci przez samorzadowcdw w mediach spoteczno$ciowych
oraz komunikowanie si¢ przez nie z zainteresowanymi (obywatelami,
wyborcami, przedstawicielami mediéw, lokalnymi przedsigbiorca-
mi, internautami...) wptywa na poziom ich zaangazowania w zycie
polityczne i przynosi roznorodne korzysci, sprzyja pozyskiwaniu
nowej sily i srodkoéw do realizacji przedsiewzie¢ samorzadowych.

Do gtownych zalet komunikacji samorzadowca w mediach
spotecznosciowych warto zaliczy¢ wysoki poziom akceptacji oraz
kontentowos¢ tresci (suche, rzetelne fakty, wyniki badan). Zbada-
ne praktyki komunikacji marketingowej polskich samorzadowcéw
w sieci (na wszystkich szczeblach wladzy) dostarczaja korzysci dla
wszystkich zaangazowanych podmiotow. W szczegolnosci: przyno-
sza zmiang zachowan i postaw zorientowanych na dobro wspolne,
angazujq roznych interesariuszy, co sprzyja wykorzystaniu madrosci
ttumu i efektowi synergii, promuja wspotdziatanie wzmacniajace
wspdlnote i partycypacyjny model zarzadzania. Zapewne komuni-
kacja marketingowa samorzadowcdw poprzez media spotecznoscio-
we ma i wady, bo wigze si¢ z duzymi nakltadami organizacyjnymi
i czasowymi, ale zdaje si¢ niezbedna, szczegolnie w czasie wyborow
samorzadowych (czyli w okresie, w ktorym realizowano badania).

Dla zainteresowanych wdrozeniem metodycznej komunikacji mar-
ketingowej samorzadowcow z uzyciem mediéw spotecznosciowych
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autorki proponuja zalecenia i rekomendacje, ktore zasadzaja si¢ na
adaptacji innowacyjnego podejscia marketingowego (Kotler & Part-
ners, 2024; Kotler i in., 2024) i praktyk wspotczesnej komunikacji mar-
ketingowej w wysokokonkurencyjnych branzach, respektuja postep
technologiczny, oczekiwania cyfrowego spoteczenstwa i uwarunko-
wania rynkowe oraz wynikaja z ich doswiadczen zawodowych:

1.

Prace tworcze nalezy zacza¢ od badania aktualnych
i potencjalnych adresatéw, aby dowiedzie¢ sig, z jakimi
oczekiwaniami ma si¢ do czynienia — co jest dla nich wazne,
czym sie interesuja i w jaki sposob ich zaangazowac.

Osoby odpowiedzialne za projektowanie strategii/kampanii
powinny mie¢ na uwadze okreslenie wyzszego celu (Ind
& Horlings, 2016; Tarczydto i in., 2023), ktéry wykracza
poza tradycyjne wskazniki efektywnos$ci samorzadowe;j.
W obecnych warunkach rynkowych jest to fundamentalny
krok, ktory umozliwia zrozumienie kontekstu dziatania oraz
okreslenie wartosci, jakie trzeba wzmacniag, i tresci, ktére
nalezy przekazywac interesariuszom.

Przy projektowaniu strategii komunikacji marketingowej
samorzadowcOdw w sieci warto uwzgledni¢: analize sytuacji
wyjsciowej, identyfikacje interesariuszy, okreslenie celow
i zalozen, angazowanie chetnych w komunikacje i dziatania,
wybdr i opracowanie zestawu narzedzi (communication mix)
oraz ich implementacje, kontrole i wnioski na przysztos¢.
Optymalnym rozwiazaniem sa zintegrowane dziatania
z uzyciem: kampanii, akcji i specjalnych przedsiewziec
komunikacji marketingowej samorzadowcéw w mediach
spotecznosciowych z uzyciem dostepnych funkgji, specjalnych
platform poswieconych projektom, uwarunkowan prawnych
i oczekiwan interesariuszy.

Warto korzysta¢ z publikowanych wynikéw badan
o szczegolnie skutecznych w komunikacji samorzadowcach,
aby uczy¢ sie od wyrdzniajacych sie praktykow.

Projekty komunikacji marketingowej samorzadowcéw
w sieci trzeba dostosowywac do rzeczywistych wyzwan
i potrzeb obywateli, jak rowniez sytuacji (np. wyborow
samorzadowych, waznych wydarzen w JST czy sytuacji
kryzysowych, jak powodz).
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7. Warto angazowac influenceréw i wspodtdziatac z partnerami,
co podnosi wiarygodnos¢ i sprzyja trudno wymiernym
korzysciom, bardzo wazne jest angazowanie obywateli
i innych chetnych interesariuszy.

8. Nalezy korzysta¢ z osiagnie¢ postepu technologicznego
iw podejmowanych dziataniach komunikacji marketingowej
w mediach spotecznosciowych stopniowo wdrazaé: Al,
czatboty, AR, VR.

9. Ogromnie wazna jest szybkosc¢ reakcji, méwienie o tym, co
wazne i interesujace dla interesariuszy, oraz personalizowanie
komunikatow.

10. Warto rozwazy¢ profesjonalne wsparcie i np. zleci¢ agencji
inbound marketingowej prowadzenie kampanii w celowo
dobranych mediach spotecznosciowych.

Autorki majg swiadomos¢ ograniczen badan i planuja ich kon-
tynuacje, zwlaszcza w zakresie opinii obywateli o przedsiewzie-
ciach komunikacji marketingowej samorzadowcéw. Ze wzgledu
na zlozonos¢ zjawiska celowo skupiono sie wytacznie na mediach
spolecznosciowych.

Podsumowujac, metodyczne dziatania komunikacji samorza-
dowca w social mediach wspieraja wladze i wspolnote i w ujeciu
naukowym sa to szczegolnie wazne dzialania z punktu widzenia
nauk o zarzadzaniu i jako$ci w sektorze publicznym. Wreszcie — co
wazne w wymiarze aplikacyjnym — to zbiér kompleksowych narze-
dziimetodycznych dziatan dla samorzadowcow dostosowanych do
uwarunkowarn, atrakcyjnych dla obywateli, istotnych dla przedsta-
wicieli mediéw oraz pozadanych i wysoce skutecznych w obecnych
warunkach rynkowych. Sprawnos¢ komunikacji uwarunkowana jest
technologicznie, cho¢ w $wietle przeprowadzonych badan zalezy od
inwengji twodrczej, kreatywnosci, szybkosci reakcji, zwinnosci i umie-
jetnosci generowania kontentu ukierunkowanego na rzeczywiste
potrzeby wirtualnej i realnej spotecznosci samorzadowca i koniecznie
z ich zaangazowaniem. Dodatkowo wazne jest metodyczne podej-
$cie i umiejetne prowadzenie profili w ré6znych mediach spoteczno-
Sciowych ze spojnym przekazem i w nowoczesnych formatach oraz
z reakcjami omalze w czasie rzeczywistym.
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