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Internet stal sie powszechnie Wykorzystywanym instrumentem promocji. W dobie globa-
lizacji stwarza on mozliwosci kontaktu z interesariuszami z wielu roznych krajow. Celem arty-
kufu jest okreslenie stopnia przystosowania serwisow WWW polskich miast wojewddzkich do po-
trzeb obcojezycznych odbiorcow. W opracowaniu analizuje sie jakoS¢ oficjalnych serwisow in-
ternetowych miast, dostosowanie ich zawartosci oraz uzytego jezyka do potrzeb obcokrajow-
cow. Analizie poddaje sie takze sposoby powiqzania prowadzonego serwisu internetowego
z narzedziami marketingu wirusowego, W tym przede wszystkim wykorzystanie filmow reklamo-
wych, funpage’ow na portalach spolecznosciowych oraz innych narzedzi, ktore mogq sktaniaé
uzytkownikow do rozpowszechniania informacji o miastach.

Stowa kluczowe: promocja miasta, Internet, serwisy internetowe, miasta, cudzoziemcy, komunikacja
internetowa

WSTEP

Obecnie w dobie globalizacji i rewolucji informacyjnej Internet staje si¢ pod-
stawowym zrodlem informacji. Wsrod jego zalet wymienia si¢ globalny zasigg, gdyz
dzigki niemu informacje o ofercie organizacji moga z tatwoscia dotrze¢ do odbiorcow
na calym $wiecie. Dla konsumentow, szczegdlnie tych w mlodszym wieku (do 35 lat),
staje si¢ podstawowym Zrodlem informacji na temat otaczajacego §wiata, a liczba jego
uzytkownikdéw nieustannie ro$nie. Podobnie coraz mniej jest organizacji, ktore nie po-
stuguja si¢ tym narzedziem komunikacji z interesariuszami. Dostgp do Internetu dekla-
ruje az 96% polskich firm®,

Jego rozpowszechnianie si¢ zauwazy¢ mozna takze w sektorze publicznym.
Wiadze miast i regionow rozszerzaja jego wykorzystanie, uzywajac go nie tylko jako

! Dane Eurostat [online]. [dostep: 2012]. Dostepny w Internecie: http://epp.eurostat.ec.europa.eu/ statis-

tics_explained/index.php?title=File:Enterprise_use_of information_technology,_January 2010 %28
%25_of _enterprises%29.png&filetimestamp=20111117095026.
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zrodia informacji, ale takze narzedzia promocji. W sektorze publicznym Internet stuzy
przede wszystkim upowszechnieniu informacji o organizacji, nadaniu rozglosu pilnym
problemom spotecznym, kontaktowaniu si¢ z osobami potrzebujacymi pomocy, prze-
prowadzaniu kampanii reklamy spotecznej, ksztattowaniu wizerunku organizacji, gro-
madzeniu funduszy na prowadzenie dziatalno$ci, czy prezentowaniu sprawozdaﬁz. Na
skutek postepujacych procesoOw cyfryzacji Internet daje takze mozliwosci kontaktu
z pracownikami Urzedow oraz zatatwienia spraw urzedowych.

Wsréd grup docelowych, do ktérych kierowany jest przekaz za posrednictwem
internetu zalicza si¢ przede wszystkim mieszkancow regionu, turystow oraz inwesto-
row. W zalezno$ci od specyfiki miasta mozliwe jest takze wyrdznianie innych grup, jak
na przyktad studenci, przedsigbiorcy, czy obcokrajowcy. Wiasciwe zdefiniowanie doce-
lowych grup odbiorcow przekazu ma kluczowe znaczenie dla skutecznosci komunika-
cji. W literaturze przedmiotu podkresla si¢ duze znaczenie dostosowania wykorzysty-
wanych kanatow komunikacji (w tym Internetu) do profilu rynku docelowego i jego
ZWYCZajOW Zakupowych3. To ono w duzej mierze przesadza o skutecznosci komunika-
cji.

Z uwagi na postgpujace procesy globalizacyjne, w tym gtéwnie ulatwienia
w przeptywach pracy, ustug i kapitalu w skali migdzynarodowej obcokrajowcy staja si¢
kolejna grupa docelowa, do ktérej nalezatoby kierowa¢ przekaz informacji. Komunika-
cja taka niesie jednak dodatkowe wyzwania z uwagi na charakter zaktocen, jakie poja-
wia si¢ w procesie komunikacji.

Celem opracowania jest zbadanie, jak miasta wojewddzkie dostosowuja swe
dziatania informacyjne i promocyjne prowadzone w Internecie do potrzeb odbiorcéHw
zagranicznych. Analizie poddane zostana przede wszystkim serwisy internetowe pol-
skich miast wojewodzkich. Oceniane bgdzie ich dostosowanie do oczekiwan zagranicz-
nych odbiorcow, a takze powiazanie z innymi narzedziami promocji internetowej, ma-
jacej na celu zachecenie internauty do rozpowszechniania informacji o miescie (marke-
ting wirusowy).

1. SEWIS WWW JAKO NARZEDZIE PROMOCJI MIAST W INTERNECIE

Wykorzystanie Internetu w dzialaniach promocyjnych dostarcza wielu korzysci.
Niewatpliwa zaleta Internetu jest jego globalny zasieg, relatywnie niski koszt wykorzy-
stania oraz duze mozliwosci personalizacji i aktualizacji informacji. Ponadto wiadomo-
$ci w nim umieszczane dostgpne sa dla interesariuszy 24 godziny na dobg. Wérod zalet
wykorzystania Internetu wymieni¢ mozna jeszcze cechy, takie jak: interaktywnos¢,
multimedialno$¢, duze mozliwosci dostosowania do grupy docelowej, ktore zwigkszaja
skuteczno$¢ umieszczanych w nim przekazow promocyjnych”.

Instrumenty komunikacji marketingowej w Internecie w najprostszy sposob po-
dzielone moga zosta¢ na trzy grupy: strony www, bannery reklamowe i1 poczt¢ elektro-

2 E. Frackiewicz, Marketing internetowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 97.

Na przyktad patrz: Ph Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym, Wydawnictwo Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 165.

P. Guziur, Marketing w Internecie, Strategie mafych i duzych firm, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2001,
s. 17.
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niczng’. Podzial taki jednak wydaje si¢ nie odzwierciedla¢ w petni natury wspotczesnej
komunikacji internetowej. Obecnie z rozwiazan typu jeden do wielu (strony www, ban-
dery) lub jeden z jednym (np. poczta elektroniczna) przechodzi si¢ do modelu wielu
z wieloma, czyli uwzglednia takze wymiang informacji pomigdzy samymi internautami.
Wymieniony powyzej podzial koncentruje si¢ na tych elementach, nad ktérymi firma
ma pelna kontrolg, pomijajac niejako nieoficjalny przeptyw informacji. W efekcie bar-
dziej wyczerpujacy wydaje si¢ by¢ podzial zaproponowany przez T. Maciejewskiego,
w ktorym wymienia az osiem rodzajow instrumentow, tj.: strony www, promocje w wy-
szukiwarkach, obecno$¢ w innych serwisach, reklame na stronach www, poczte elek-
troniczna, e-marketing bezposredni, sieciowa promocje¢ sprzedazy, przekaz nieformal-
ny®.

Zgodnie z ta klasyfikacja, instrumenty komunikacji internetowej podzielone
moga by¢ na formalne i1 nieformalne. Autorem tych pierwszych jest wtasciciel marki
I to on decyduje o formie i tresci przekazu (szes¢ pierwszych z wymienionych powyzej
instrumentow). Autorem tych drugich sa internauci, przez co wptyw wiasciciela marki
na ksztalt przekazu jest znikomy lub nawet zaden. Badania pokazuja, ze ten drugi, nie-
formalny sposob przekazu w znaczacy sposob wptywa na internautéw. Z tego powodu
wiele instytucji stara si¢ zachgca¢ uzytkownikéw swych portali internetowych do roz-
powszechniania informacji o swej ofercie. Wykorzystuje si¢ do tego rézne instrumenty
marketingu wirusowego, stuzace zachgceniu internautow do dalszego rozpowszechnia-
nia informacji na temat marki. Cho¢ badania pokazuja, ze dziatania takie sa skuteczne,
jednak mierzenie ich efektow jest trudne do przeprowadzenia. Trudno$¢ sprawiaé moze
takze okreslenie zbioru mozliwych do wykorzystania narzedzi. Warunkiem powodzenia
kampanii wirusowych jest uznanie przekazu za interesujacy i wart rozpowszechnienia.
W ekstremalnych przypadkach prowadzi¢ to moze do wykorzystywania komunikatow
kontrowersyjnych, naruszajacych normy spoteczne i dobre obyczaje, ukazujacych czar-
ny humor, czy przemoc. Taka forma prezentacji sta¢ moze jednak w sprzecznos$ci z toz-
samoscig organizacji zarzadzajacej marka, stad tez ktopoty z takim doborem instrumen-
tow, ktore z jednej strony bytby uznane za wystarczajaco ciekawe, by by¢ dalej rozpo-
wszechnianymi, a z drugiej nie niszczytyby wizerunku nadawcy.

Sposrod powyzej wymienionych instrumentdéw komunikacji marketingowe;j
w Internecie, niewatpliwie najpowszechniej wykorzystywanym jest strona www. Juz
w 2010 roku do jej prowadzenia przyznawato si¢ 65% polskich przedsigbiorstw. Co
wigcej, badania wykazuja, Zze nieposiadanie wlasnej strony jest elementem negatywnie
dziatajacym na wizerunek organizacji.

Serwisy internetowe petnig wiele funkcji. W przypadku samorzadow terytorial-
nych za glowne cele, jakie si¢ im przypisuje uznaje si¢ promocje, zapewnienie biezacego
dostepu do informacji, utatwienie kontaktu i wirtualna obstuge interesantow’. Strony in-
ternetowe powinny podlega¢ pod te same prawa, co reklama, przede wszystkim z uwagi

® A Sznajder, Marketing wirtualny, Wydawnictwo Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2002, s. 126.

T. Maciejowski, Narzedzia skutecznej promocji w internecie, Oficyna Ekonomiczna Krakow, Kra-
kéw 2003, s. 17-18.

" lbidem, s. 98.
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na fakt, ze pelnia te same gtowne cele: informowanie 1 przekonywanieg. Wybor wykorzy-
stywanych w serwisie instrumentow zalezny bedzie od przyjetej strategii internetowej
oraz celow, ktorych realizacje ma zapewni¢ wykorzystanie Internetu. Wérod gtownych
wymieni¢ mozna Wykorzystanie Internetu:

— jako $rodka usprawniajacego komunikacj¢ — wtedy wykorzystuje si¢ jedynie
proste formy obecno$ci w sieci (strona wWww i podawanie adresu e-mail);

— jako $rodka interaktywnej komunikacji shuzacej poszerzaniu baz danych oraz
zwigkszeniu efektywno$ci komunikacji i promocji (bardziej zlozony serwis
informacyjny, podawanie adresu e-mail, wykorzystanie forum lub bloga);

— w celach promocyjnych i handlowych (usiu%owych) — strony www i sklep in-
ternetowy lub mozliwo$¢ §wiadczenia ustug”.

Niezaleznie od funkcji, ktore przypisuje si¢ serwisowi internetowemu, jego sku-
teczno$¢ zaleze¢ bedzie od zestawu cech, jakie nalezy mu nadac. Przede wszystkim po-
winien on odzwierciedla¢ tozsamo$¢ miasta i (w potaczeniu z innym narzedziami mar-
ketingowymi) tworzy¢ jego spdjny obraz w oczach interesariuszy (wizerunek)™?.
W ksztattowaniu tozsamosci duza rolg odgrywa system identyfikacji wizualnej, okresla-
jacy standardy graficzne stuzace identyfikacji miasta, w tym takze wyglad strony inter-
netowej. Ponadto do graficznych narzedzi stuzacych identyfikacji miast zalicza si¢ row-
niez herb, kolory, symbole miasta i flage™.

Cechy, ktore przesadzaja o efektywnosci posiadanej witryny to takze jej zawar-
to$¢. By dotrze¢ do odbiorcy finalnego, informacje zawarte na witrynie powinny by¢
oceniane przez uzytkownika jako wartosciowe, czyli oferujace mu doktadnie to, czego
poszukuje. Ponadto ich rozmieszczenie na stronie internetowej powinno gwarantowac
tatwos¢ 1 szybkos¢ dostgpu, a takze przejrzystosc i prostote. Wartosciowymi cechami sa
takze personalizacja i interaktywnoéélz. Do btedow najczesciej popetnianych przy pro-
jektowaniu stron zalicza si¢: niedefiniowana grupe docelowa, zta kolorystyke, zamiesz-
czanie nieprzydatnych informacji, brak aktualizacji, adresu kontaktowego, adresu do-
meny oraz jasno zdefiniowanego celu istnienia witryny*,

To, co przesadzi¢ moze o skuteczno$ci witryny to takze sposob jej powiazania
z innymi wykorzystywanymi w internecie sposobami promocji. Niezmiernie waznym
elementem jest tu wigc pozycjonowanie stron, tak by pojawialy si¢ w czolowce (najle-
piej pierwszym miejscu) wynikow wyszukiwania (SEO) oraz promocja w wyszukiwar-
kach (SEM). Innym istotnym elementem begdzie tez odpowiednie linkowanie stron.
Odestanie do funpage’u na portalu spoteczno$ciowym, oferowanie instrumentéw mar-

8 S. Singh, N. Dalal, Web Home Pages as Advertisements, [w:] “Communications of the ACM”,

no. 8/1999, vol. 2, August 1999, s. 91-98.

E. Frackiewicz, op. cit., S. 41.

T. Domanski, Marketing miasta wyzwania strategiczne, [w:] Marketing terytorialny. Mozliwosci
aplikaciji i kierunki rozwoju, pod red. H. Szulce M. Florek, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2005, s. 75-
84.

A. Szromnik, Marketing terytorialny, Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer Business,
Warszawa 2012, s. 149-150.

A. Mcleod, Marketing internetowy w praktyce, Internetowe Wydawnictwo ,,Ztote mysli”, Gliwice 2007,
s. 29-35.

E. Frackiewicz, Marketing internetowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 102-103.
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ketingu wirusowego — kartki $wiateczne, pole¢ znajomemu, czy linki do filméw promo-
cyjnych na YouTube sa elementami, ktore moga zwigksza¢ skuteczno$¢ zamieszcza-
nych w Internecie przekazéw promocyjnych. Niezaleznie jednak od wielosci instrumen-
tow wykorzystywanych w ramach komunikacji internetowej zawsze pamigta¢ nalezy
0 zapewnianiu spdjnosci w zakresie podejmowanych dzialan, tak by tworzyly one
zgodna tozsamo$¢ miasta.

2. WYZWANIA UMIEDZYNARADAWIANIA SEWISU INTERNETOWEGO

Internet jest narzedziem sprzyjajacym internacjonalizacji oferty. Z jego pomoca
informacje sa tatwo 1 szybko rozpowszechniane na skal¢ migdzynarodowa. Do
podstawowych instrumentdéw internetowych wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa
w celu oddziatywania na podmioty zagraniczne zalicza sig:

— Strone internetowa;

— pocztg elektroniczna,

— grupy dyskusyjne;

— internetowe biura prasowe;

— internetowy serwis inwestorski**.

Sposrod wyzej wymienionych, strony Www nadal pozostaja podstawowym zro-
dtem informacji o organizacji. To, co odrdznia strong internetowa skierowana do od-
biorcow lokalnych od stron dla internautow zagranicznych to przede wszystkim charak-
ter grupy docelowej odbiorcow, ktora staja si¢ cztonkowie réznych kultur, religii, jezy-
koéw, itp. Powstate na tym tle rdznice stwarzaja specyficzny rodzaj zakldcen w procesie
komunikacji, ktére powoduja, ze przekaz moze nie dotrze¢ do odbiorcow w taki sposob,
jaki zyczylby sobie tego nadawca. W gestii nadawcy lezy wige takie zaprojektowanie
przekazu, by nie tylko dotart on do odbiorcy, lecz réwniez zostal przez niego wtasciwie
zrozumiany.

Kluczowym elementem jest tu eliminowanie wszelkich barier, ktére mogty
wplynaé na skutecznos$¢ przekazu. Do gtownych z nich zaliczy¢ mozna problemy jgzy-
kowe oraz wystgpowanie roznic kulturowych ksztattujacych zwyczaje, nawyki, styl zy-
cia, wyznawane wartosci 1 tworzacych stereotypy. Podstawowym problemem, ktory
zwiazany jest z podejmowaniem dzialan na skal¢ migdzynarodowa, w tym takze zarza-
dzaniem migdzynarodowym przekazem promocyjnym, staje si¢ podjgcie decyzji doty-
czacej stopnia adaptacji lub standaryzacji dzialan podejmowanych w odniesieniu do
grup odbiorcow w réznych krajach. Z punktu widzenia réznic kulturowych, jak si¢ wy-
daje, idealnym rozwiazaniem byloby dostosowywanie dziatan do poszczegolnych grup
odbiorcow. Podstawowa przeszkoda jest tu jednak wysokos$¢ kosztow, jakie bylyby
z tym zwigzane, niebezpieczenstwo rozmycia wizerunku marki oraz ktopoty w koordy-
nacji i kontroli nad tymi dziataniami'>. W efekcie sugeruje sig, ze podejmowane dziata-

Y W. Budzynski, Ksztaltowanie wizerunku firmy i marki na rynku miedzynarodowym, [w:] Marketing
miedzynarodowy, Uwarunkowania, instrumenty, tendencje pod red. E. Duliniec, Szkota Gtéwna
Handlowa w Warszawie, Warszawa 2007, s. 139-159.

J. Ruzevitius, R. Ruzevicitté, Standardization and adaptation in international advertising: The con-
cept and case study of cultural and regulatory peculiarities in Lithuania, [in:] “Current Issues of
Business and Law”, no. 2/2011, vol. 6, s. 286-301.
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nia nie powinny stanowi¢ petnej adaptacji, a raczej by¢ kompromisem pomigdzy stan-
daryzacja i adaptacja dziatan™.

Waznym problemem w zarzadzaniu dziataniami promocyjnymi na skal¢ mig-
dzynarodowa jest dobor jezyka komunikacji. Organizacje staja tu przed problemem wy-
boru jezyka lokalnego (adaptacja) lub miedzynarodowego — gléwnie angielskiego (prze-
jaw standaryzacji). Oba rozwiazania rodzi¢ moga problemy. Ttumaczenie na j¢zyk an-
gielski daje gwarancje¢ dotarcia do szerokiej rzeszy osob, jednak wyklucza osoby nie-
Znajace tego jezyka. Jest to takze rozwiazanie tansze, gdyz nie wiaze si¢ z konieczno-
$cig kazdorazowego ttumaczenia na j¢zyk lokalny. Postugiwanie si¢ jezykami lokalny-
mi natomiast utatwia dotarcie do oséb nieznajacych jezykéw obcych, jednak proble-
mem pozostaje tu okreslenie ilosci jezykow, na ktore nalezatoby przettumaczy¢ dany
przekaz. Badania pokazaty, ze angielski jest jezykiem preferowanym, gdy napisane tre-
sci (slogan) sa w petni zrozumiate. W pozostatych przypadkach raczej preferuje si¢
jezyki lokalne. Organizacje migdzynarodowe staraja si¢ rozwiaza¢ problem tlumaczenia
poprzez szersze wykorzystanie wizualizacji. Unikaja jezyka mowionego lub pisanego,
albo jego wykorzystanie ograniczaja zaledwie do sloganu. W ten sposob przekaz bez
zadnych modyfikacji (lub zaledwie w niewielkim stopniu modyfikowany) dotrze¢ moze
do szerokiej rzeszy odbiorcow.

W odniesieniu do serwisow internetowych miast problemem pozostaje takze py-
tanie, czy mozna mowié o obcokrajowcach jako o jednej, spojnej grupie docelowe;j. Je-
§li byloby to mozliwe, mozna by przygotowac jedna wersj¢ przekazu przeznaczona dla
wszystkich internautow. Jednak jesli grupa ta nie jest homogeniczna, konieczne jest
podzielenie jej na podgrupy i dalsze dostosowywanie tresci oraz formy prezentacji in-
formacji w serwisie internetowym. Z uwagi na fakt, ze internacjonalizacja miast i re-
giondéw przybiera rozne formy (turystyka zagraniczna, wspolne przedsigwzigcia bizne-
sowe, wymiany studenckie i szkolne, cudzoziemscy osadnicy i malzenstwa mieszane,
zagraniczni pracownicy, partnerska wspotpraca migdzy wiadzami, przedsigbiorstwami
i instytucjami‘®) bardziej uzasadnionym podejsciem wydaje si¢ dalsze dzielenie obco-
krajowcdw na odpowiednie grupy docelowe odbiorcoOw przekazu.

3. PROBA OCENY SERWISOW INTERNETOWYCH POLSKICH MIAST WOJE-
WODZKICH SKIEROWANYCH DO ODBIORCOW ZAGRANICZNYCH

Celem badania bylo okreslenie stopnia dostosowania wybranych dziatan promo-
cyjnych podejmowanych w Internecie do potrzeb zagranicznych interesariuszy. Zbada-
no wszystkie miasta wojewodzkie i te, w ktérych mieszcza si¢ siedziby wiadz — lacznie
18 miast (Biatystok, Bydgoszcz, Gdansk, Gorzéw Wielkopolski, Katowice, Kielce,
Krakow, Lublin, £6dz, Olsztyn, Opole, Poznan, Rzeszow, Szczecin, Torun, Warszawa,
Wroctaw, Zielona Gora). Oceniano stopien umigdzynarodowienia dziatan promocyj-
nych prowadzonych w Internecie oraz sktonnosci do adaptacji przekazéw promocyj-
nych. W analizie skupiono si¢ na ocenie dostosowania do potrzeb zagranicznych odbio-
réw jedynie tylko, najbardziej rozpowszechnionego spos$rod instrumentéw promocji,

% 1bidem.

7. Hornikx, F. van Meurs, A. de Boer, English Or A Local Language In Advertising?, The Apprecia-
tion of Easy and Difficult English Slogans in the Netherlands, [in:] “Journal of Business Communica-
tion”, no. 2/2010, vol. 47, April 2010, s. 169-188.

18 A. Szromnik, op. cit., s. 347.
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tj. serwisu www. Oceniano nie tylko sam fakt istnienia serwisu w obcej wersji jezyko-
wej, lecz takze ilo$¢ takich wersji oraz stopien dostosowania tresci zawartych na stronie
do potrzeb obcokrajowcow. W dalszej czeSci badan skupiono si¢ na analizie serwisOw
miast pod katem ich powiazania z narz¢dziami marketingu wirusowego. Poszukiwano
takich elementéw serwisu, ktore mogly sktania¢ internautow do rozpowszechniania in-
formacji o miescie. Sprawdzano tu przede wszystkim powiazanie obcojgzycznego ser-
wisu internetowego z portalami spoteczno$ciowymi, odsytanie do filméw promocyj-
nych oraz udostgpnianie innych oryginalnych narz¢dzi marketingu wirusowego (np.
kartki internetowe, ,,pole¢ znajomemu” itp.).

Wiyniki przeprowadzonych badan pokazaty, ze kazde z miast posiada swa ofi-
cjalna strong internetowa, ktora w wyszukiwarce Google pozycjonowana jest na pierw-
szym lub drugim miejscu wynikéow wyszukiwania. W przypadku drugiej pozycji, ofi-
cjalna strona miasta wyprzedzana byta przez informacje o mieScie zawarte na portalu
wikipedia.pl. Wynikow nie zmienialo takze wyszukiwanie nazw miast bez polskich
znakow lub w angielskiej wersji jezykowej, gdyz takimi zapewne postugiwaliby si¢ ob-
cokrajowcy nieznajacy jezyka polskiego.

Szesnascie z osiemnastu badanych miast prowadzilo anglojgzyczna wersj¢ ser-
wisu. Wyjatkiem byly tu dwa serwisy, z ktorych w jednym istniata zaktadka umozliwia-
jaca thumaczenie strony jednak nie dziatata ona prawidtowo, za$ drugi nie dawat w 0go-
le mozliwosci thumaczenia na inne jezyki. Wszystkie analizowane serwisy dostgpne by-
ty takze w innych wersjach jezykowych, wsrdd ktorych najbardziej rozpowszechnione
to: niemiecki (11 miast), francuski (7) oraz rosyjski (5). Podejscie takie $wiadczy¢ mo-
ze o tendencji do standaryzacji podejmowanych dziatan, zwiazanej rbwniez z poszuki-
waniem obnizek koszé6w oraz charakterem powiazan z interesariuszami zagranicznymi.
Dwa z analizowanych miast oferowaty mozliwos¢ przettumaczenia strony na prawie
wszystkie jezyki $wiata, co odbywato si¢ poprzez Thumacz Google. Cho¢ ttumaczenie
takie wydaje si¢ dobrym rozwiazaniem to opcja wyboru jezyka ,,wybierz jezyk™ widnia-
ta w jezyku polskim, co znaczaco utrudnito lub wreez uniemozliwiato obcokrajowcom
jej uzycie.

Thumaczenie stron www nie zawsze jednak pozwalato na zachowanie podsta-
wowych oczekiwah wobec zamieszczanych tam informacji. Cechy, takie jak tatwos¢
1 szybkos$¢ dostgpu do informacji, ich prostota i przejrzysto$¢ nie zawsze byly zagwa-
rantowane. Trudnosci wynikaty tu przede wszystkim z niedoktadnos$ci thumaczen. Ttu-
maczono tylko gléowne hasta menu i podstawowe informacje umieszczane na stronie
jednak reszta informacji, bannerow, linkow do zdje¢ czy filméw pozostawata w polskiej
wersji jezykowej. Wielojgzyczno$¢ informacji zmniejszata przejrzysto$¢ strony oraz
utrudniata dostgp do poszukiwanych informacji. Taki niepelny sposob thumaczenia za-
uwazono w pigciu z osiemnastu analizowanych miast. Ponadto w jednym z nich w bar-
dzo nieczytelny sposob odsytano do anglojezycznej wersji jezykowej — by ja otworzyé
nalezato wybiera¢ odpowiednie opcje z menu w jezyku polskim, ktory dla obcokrajow-
ca moze by¢ niezrozumiaty.

Miasta takze w ograniczonym zakresie dostosowywaly zawarto$¢ swych stron
do potrzeb poszczegolnych grup interesariuszy zagranicznych. Jedenascie miast dosto-
sowywalo uktad strony i prezentowane na niej tresci do segmentdw odbiorcéw obcojg-
zycznych. Siedem nie zmieniato nic w swym serwisie, CO wptywato na duza ilos¢ zbed-
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nych informacji i ich niedostosowanie do zagranicznych segmentow odbiorcoéw, zabu-
rzajac takze opisana wyzej zasadg fatwosci dostgpu i przejrzystosci.

Przeprowadzone badania wykazaty, ze miasta staraja si¢ wykorzystywac inne,
poza strona internetowa, narzedzia promocji internetowej. Analizy, w ktorych skupiono
si¢ na poszukiwaniu instrumentow marketingu wirusowego powiazanych ze strong in-
ternetowa pokazaly, ze miasta powszechnie postuguja si¢ narzedziami, takimi jak fun-
page, linki do filméw promocyjnych, a takze poszukuja innych narzedzi stuzacych roz-
powszechnianiu informacji o miescie. Sposrod analizowanych miast tylko trzy nie
umiescity swojego filmu reklamowego na najpopularniejszym serwisie — YouTube,
z czego dwa w ogole takiego filmu nie posiadaty, za$ jedno prezentowato wylacznie
jego wersje polskojezyczna. Wérod filmow dominowaty te, w ktorych wykorzystywano
wizualizacj¢ - z niewielka iloscia tresci, ktore nalezaloby ttumaczy¢. Rozwiazania takie
stuzy¢ mogty oszczednosci kosztow, a takze wynika¢ z faktu, ze prezentowane materia-
ty miaty glownie charakter wizerunkowy. W zaledwie kilku przypadkach decydowano
sie na thumaczenie catosci tekstu zamieszczonego filmu.

To, co stanowilo najwigkszy problem w ocenie jako$ci materiatu na portalu Yo-
uTube to ogromne trudnosci w odrdznieniu filméw bedacych oficjalnymi spotami pro-
mocyjnymi miasta od innych, nieformalnych zamieszczanych przez internautow. Zale-
dwie w 4 przypadkach oficjalne filmy promocyjne zamieszczane byly przez Urzedy
Miast i zauwazy¢ bylo mozna wyrazne wskazanie oficjalnego ich charakteru. W innych
przypadkach filmy zamieszczaty inne podmioty (np. agencje reklamowe, osoby prywat-
ne), przez co ocena stopnia powiazania filmu z oficjalnymi dziataniami miasta byta
trudna, a czasem wrecz niemozliwa do okres$lenia.

Dziewig¢ miast wykorzystalo mozliwosci uzyskiwania korzysci plynacych
z podkreslania powigzan migdzy réznymi instrumentami promocji internetowej i na
swej oficjalnej stronie umiescito link do filmu promocyjnego (najczgséciej umieszczane-
go na portalu YouTube). Powszechnie popelnianym btedem, jaki mozna byto tu zauwa-
zy¢, byto odsytanie do filmoéw — czgsto nawet catych zbiorow filmoéw — w jezyku pol-
skim, prezentujacych relacje z wazniejszych wydarzen, jakie miaty miejsce w danym
miescie. Powstaje wigc tu pytanie o sensownos$¢ odsylania 0sob nieznajacych jgzyka
polskiego do filméw wypelionych tresciami w tym wiasnie jezyku.

Miasta powszechnie wykorzystywaty tez mozliwosci promocji, jakie daje pro-
wadzenie funpage’u na portalu spotecznosciowym. Najpopularniejszym z nich okazat
si¢ Facebook, zaraz po nim wystgpowala NK. W ich pelnym wykorzystaniu gtowna
przeszkoda okazal si¢ jednak jezyk. Oficjalne profile miast prowadzone byty w jezyku
polskim, co sprawiato, ze stawaly si¢ bezuzyteczne dla obcokrajowcoéw. Zapewne z te-
go wlasnie powodu strony obcojezyczne miast czgsto nie zawieraty nawet linku do pro-
filu na portalu, podczas gdy umieszczano go na stronach w polskiej wersji jezykowe;.

Przeprowadzona analiza pokazata, ze miasta nie wykorzystuja instrumentéw
marketingu wirusowego. Wykorzystanie newsletterow, ktore moglyby by¢ dalej przesy-
tane i rozpowszechniane jest nadal niewielkie (zaledwie cztery miasta), a nawet, jesli
pojawia si¢ taka opcja, mozliwos¢ jej wykorzystania udostgpniona jest w jezyku pol-
skim. Jedno z miast prowadzi blog przygotowany specjalnie dla internautow obcoje-
zycznych w jezyku angielskim. Bardziej rozpowszechnionym instrumentem jest udo-
stgpnienie opcji ,,powiadom znajomego”. Kilka miast (Bydgoszcz, Torun i Wroctaw)
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udostepnito opcje wystania e-kartki do znajomych. Badania wykazaty wigc, ze sktania-
nie konsumentéw do rozpowszechniania informacji zawartych na stronie i promowania
miasta poprzez oficjalny serwis internetowy pozostaje nadal sfera, ktora nalezy rozwi-
jac.

PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badania wykazaly z jednej strony duzy stopien $wiadomosci
miast dotyczacy koniecznosci internacjonalizacji prowadzonych dziatan promocyjnych
poprzez stworzenie obcojezycznych wersji jezykowych serwisu internetowego. Z dru-
giej jednak strony przeprowadzona analiza wykazata, ze w odniesieniu do portali prze-
znaczonych dla obcojgzycznych odbiorcéw lekcewazono wiele regut skutecznego ser-
wisu internetowego. Najwigkszym problemem byto tu dostosowywanie zawartosci do
oczekiwan zagranicznych odbiorcéw oraz niedoktadne tlumaczenie, ktéore powodowato,
ze zasada przejrzystosci 1 jasnosci prezentowanych tresci zostata naruszona. Przeprowa-
dzona analiza wykazala takze, ze nalezatoby zwigkszy¢ stopien wykorzystania narzedzi
marketingu wirusowego prezentowanych na oficjalnych stronach miast.

Wyniki badan pomocne moga by¢ nie tylko wltadzom miast, lecz takze innym
organizacjom w opracowywaniu i zarzadzaniu stronami skierowanymi do specyficznej
grupy odbiorcow, jaka sa obcokrajowcy. Stanowia one takze podstawe do dalszych ba-
dan, skierowanych na inne niz miasta wojewodzkie podmioty.
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REVIEW OF POLISH PROVINCIAL CITIES WEBSITES FOR FOREIGNERS

Summary

The Internet has become a widely used promotional tool. In the globalization era it offers
possibilities for contacting stakeholders from different countries. The aim of the article is to
evaluate the degree of adaptation of Polish provincial cities websites to the needs of foreign
users. The article analyses the quality of official websites of the cities, their adaptation to the
foreign users’ needs and languages. The ways of connecting official webpages to the tools of
viral marketing are also examined. Special attention was paid to promotional movies, fan pages
in social networks, and other tools used in order to motivate Internet users to spread the
information about the city on the Internet.

Keywords: city promotion, the Internet, websites, cities, foreigners, online communication
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