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SUMMARY: Social media are playing an increasingly significant role as information source for holidaymakers.
Although there is an abundance of research concerning good practices in its usage in marketing of destinations,
little is known about implementation of social media in protected areas. The objective of this study is to examine
the degree which particular social media appear on webpages of Polish communes (commune is the principal
unit of administrative division of Poland) which are located in Polish National Parks (n=119 communes out of
2479 communes in Poland). Those communes are characterised by lower population number and lower per

capita income than Polish average.

Results showed that 41,18% (49) communes have at least one official profile in social media. The most common
used social media were Facebook (45) and Youtube (16). Communes that were using social media have on
average 35% higher income per capita and 68% more citizens than those that do not use social media. Hence
commune’s economy and its population determine its propensity to use social media. The analysis of the results
showed that social media are still underutilised in marketing of Polish communes in protected areas.
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Wstep

Wspétczesnie media spoteczno$ciowe w znaczacy sposéb zmieniajg sposéb
wykorzystania Internetu w komunikacji marketingowej. Na poczatku XXI wieku
wiekszo$¢ przedsiebiorstw oraz organizacji non-profit i jednostek samorzadu
terytorialnego wykorzystywato Internet do jednostronnej komunikacji poréw-
nywalnej do tradycyjnych narzedzi promocji takich, jak na przyktad reklama.
Klienci mogli naturalnie wysta¢ wiadomos$¢ e-mail do organizacji, niemniej jed-
nak w przewazajgcej wiekszosSci przypadkéw przyjmowali postawe pasywna.
Pojawienie sie narzedzi tak zwanych Web 2.0 (blogi, media spoteczno$ciowe,
strony www umozliwiajace uzytkownikom ocene produktéw) w fundamentalny
sposéb zmienito sposéb komunikacji, pozwalajac uzytkownikom na znacznie
wieksza partycypacje w treSciach zamieszczanych w sieci. Wpisy tworzone przez
uzytkownikow wspdtczesnie w znacznym stopniu determinuja wizerunek orga-
nizacji a nawet majg wptyw na jej przychody i w rezultacie przetrwanie. Nowe
mozliwosci komunikacji z uzytkownikami sg dostepne réwniez dla organizacji
w branzy turystycznej, ktéra od momentu powstania pierwszych systemow
rezerwacyjnych w latach sze$c¢dziesigtych XX wieku zawsze nalezata do obsza-
row intensywnego zastosowania technologii informatycznych. Pojawienie sie
mediéw spotecznosciowych stanowi szanse, jednak ze wzgledu na dwustronny
model komunikacji ich nieumiejetne wykorzystanie moze spowodowac straty
wizerunkowe i w konsekwencji réwniez materialne. Media spoteczno$ciowe sg
coraz czeSciej wykorzystywane w marketingu obszarowego produktu turystycz-
nego. Podobnie jak w przypadku innych instrumentéw marketingu, jednostki
samorzadu terytorialnego starajg sie wykorzysta¢ media spoteczno$ciowe jako
instrument przewagi konkurencyjnej, ktéry pozwoli na usprawnienie kanatéw
komunikacji miedzy potencjalnymi turystami a na przyktad informacja tury-
styczng lub bezposrednio jednostka odpowiedzialng za marketing regionu.
Dotychczasowe badania dotyczace wykorzystania mediéw spotecznos$ciowych
w marketingu turystycznym regionéw w Polsce dotycza najczesSciej duzych miast
i maja charakter przede wszystkim jako$ciowy. Celem niniejszej pracy jest osza-
cowanie stopnia wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych w 119 gminach
lezacych na terenach parkéw narodowych w Polsce. Zbadany zostat réwniez sto-
pien aktywnosci wykorzystania dwdch najpopularniejszych mediéw spoteczno-
$ciowych: Facebook i Youtube.

Media spotecznosciowe jako narzedzie marketingu

Media spotecznosciowe (ang. social media) definiowane sg jako ,witryny
bedace internetowym miejscem spotkan ludzi poszukujgcych nowych znajomo-
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$ci, w ktdérych uczestnicy wymieniaja sie wszelkimi informacjami w oparciu

o swoje indywidualne profile, wykorzystujac do tego specjalny interfejs!. Innym

pojeciem, czesto kojarzonym z serwisami spotecznos$ciowymi, jest UGC (user-

-generated content), ktéry na jezyk polski mozna przettumaczy¢ jako ,tres¢ gene-

rowana przez koncowego uzytkownika”. Jesli Web 2.0 potraktowac jako techno-

logiczna iideologiczna podstawe, to UGC prezentuje sume sposobow korzystania

z portali spotecznosSciowych. Potocznie pojecie to odnosi sie do réznych tresci,

form zawarto$ci multimedialnej, ktore sa publicznie dostepne i, co wazne, two-

rzone przez koncowych uzytkownikéw (czyli nie jak w przypadku tradycyjnych

mediéw przez profesjonalnych tworcow)? Mozna wyrdznic 4 podstawowe kate-

gorie stron spotecznosciowych:

¢ horyzontalne - nazywane najczesciej serwisami spoteczno$ciowymi, zazwy-
czaj majace najliczniejsze grono uzytkownikow, umozliwiajace tworzenie
profili, komunikacje uzytkownikéw;

¢ wertykalne - skupiajgce osoby o podobnych zainteresowaniach;

¢ lokalne - skupiajace osoby z tego samego obszaru;

¢ profesjonalne - przeznaczone do podtrzymywania biznesowych kontaktéw

i do celéw zawodowych.

W niniejszej pracy autor zajmowac sie bedzie jedynie stronami pierwszego
typu. Z perspektywy uzytkownika najwiekszg wartos$cig uzytkowania mediow
spotecznosciowych jest mozliwo$¢ poznania opinii innych uzytkownikéw na
temat produktu. Media spoteczno$ciowe sg zatem do pewnego stopnia przenie-
sieniem marketingu szeptanego na poziom wirtualny3.

Za pomoca mediéw spoteczno$ciowych organizacja moze utrzymywac kon-
takt z zainteresowanymi nie tylko przez publikacje tresci, ale r6wniez przez sze-
reg innych dziatan takich, jak*:
¢ przygotowanie ciekawego profily,

e zapraszanie na wydarzenia,

¢ wykorzystywanie tak zwanych pytan,

¢ udostepnianie uzytkownikom ekskluzywnych materiatow,

¢ zapraszanie fandw do oznaczania siebie na publikowanych zdjeciach,
¢ wykorzystanie konkurséw zewnetrznych,

¢ wykorzystanie reklamy na serwisie spoteczno$ciowym,

e wykorzystanie kuponéw promocyjnych,

1 M. Laskowski, Problematyka budowy serwisu spotecznosciowego na przyktadzie projektu lokal-
nego portalu kulturalnego-studium przypadku, ,Scientific Bulletin of Chetm. Section of Mathe-
matics and Computer Science” 2008 nr 1, s. 185-192.

2 M. Grzegory, Serwisy spotecznosciowe jako narzedzie marketingowe, ,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego. Studia Informatica” 2011 nr 656(28), s. 35-49.

3]. Ayeh, D. Leung, N. Au, R. Law, Perceptions and strategies of hospitality and tourism practitio-
ners on social media: an exploratory study, “Information and Communication Technologies in
Tourism” 2012, s.1-12.

+B. Rak, 21 sposobdéw na pozyskanie fanéw w serwisie Facebook, ,Marketer+” 2012 nr 3, s. 62-67,
cyt. za: J. Krawiec, ]. Wyrwisz, Facebook.com jako efektywne narzedzie komunikacji marketingo-
wej, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania i Marketingu”
2013 nr 32, s.375-388.
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e pay with a tweet - udostepnianie warto$ciowych tre$ci w zamian za udostep-
nienie informacji znajomym,

e pozyskiwanie partneréw do dziatan - wykorzystanie cross promocji, czyli
promocji z partnerami biznesowymi,

¢ integracja z innymi kanatami serwisami spoteczno$ciowymi.

W literaturze powszechnie przyjeta jest teza, iz media spotecznos$ciowe nie
zastapia tradycyjnych instrumentéw marketingu, a jedynie pozwolg na ich lepsze
wyKorzystanie. Podobne podej$cie dominowato w literaturze dotyczacej marketin-
gu w Internecie w pierwszej dekadzie XXI wieku. Podobnie jak w przypadku Inter-
netu nalezy sie spodziewad, ze najwiecej zyskaja organizacje, ktore z jednej strony
jako pierwsze beda implementowac narzedzia jakie dajg serwisy spotecznosciowe
a z drugiej unikng btedéw zwigzanych z niewtasciwym ich wykorzystaniem.

Wedtug portalu statista.com najpopularniejszym serwisem spotecznoScio-
wym na $wiecie jest Facebook, ktory posiada prawie péttora miliarda uzytkowni-
kéw?®. Kolejnymi portalami sg QQ (832 miliony - najbardziej popularny w Chinach)
oraz réwniez mato znany w Polsce portal WhatsApp. W Polsce wedtug serwisu
SMMeasure.com w styczniu 2015 w Polsce z Internetu korzystato 25,7 mln Pola-
kow, z ktérych 13 miliondw posiadato konta na serwisach spoteczno$ciowych.
Az 9,2 miliona korzystato z serwiséw spotecznosciowych za pomoca telefonéw
komorkowych. Najpopularniejszym serwisem jest Facebook oraz Google+ (rysu-
nek 1).

Rysunek 1
Najpopularniejsze serwisy spotecznosciowe oraz komunikatory w Polsce
(odsetek populadji kraju korzystajacej z serwiséw spotecznosciowych) [%]
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Zrédto; www.smmeasure.eu [08-09-2015].

S www.statista.com [02-09-2015].
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Wedtug portalu SMMeasure.eu przecietny polski uzytkownik serwiséw spo-
teczno$ciowych korzysta z nich przez 2,1 godziny. Media spoteczno$ciowe stano-
wig zatem olbrzymi potencjat, ktéry moze by¢ wykorzystany nie tylko przez
przedsiebiorstwa, ale réwniez jednostki samorzadu terytorialnego. Powyzsze
dane nie uwzgledniajg serwisu Youtube, ktéry nie przez wszystkie Zrddta jest
traktowany jako medium spoteczno$ciowe. Wedtug danych firmy Gemius z ser-
wisu Youtube korzysta 75,53% polskich uzytkownikéw Internetu (dane z listo-
pada 2014). Z tego wzgledu zostanie on uwzgledniony w prezentowanych bada-
niach.

Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w marketingu
terytorialnym

Wykorzystanie mediéw spoteczno$ciowych przez administracje publiczna
zasadniczo podlega podobnym regutom jak w przypadku organizacji for-profit.
Nalezy podkresli¢ jednak, ze jedna z kluczowych zalet mediéw spotecznos$cio-
wych jest mozliwo$¢ wptywania na wizerunek organizacji, ktory z punktu widze-
nia marketingu terytorialnego ma kluczowe znaczenie®. Odpowiednio zarzadza-
ne media spoteczno$ciowe pozwalajg réwniez samorzadowi terytorialnemu na
zajecie miejsca lidera w zakresie marketingu terytorialnego w regionie’. Dotyczy
to zaréwno marketingu skierowanego do turystéw wypoczynkowych jak i bizne-
sowych®.

Réznice pomiedzy komunikacja w tradycyjnym kanale elektronicznym nie
dotycza jedynie dwukierunkowej komunikacji oraz mozliwosci bezposredniego
wptywania na komunikat przez uzytkownikéw. R6Znice miedzy oboma kanatami
w odniesieniu do komunikacji miedzy administracjg publiczng a mieszkancami
i turystami przedstawia tabela 1.

Badania naukowe w zakresie wykorzystania serwiséw spoteczno$ciowych
przeprowadzone do tej pory wykazaty, ze media spotecznosciowe sa najinten-
sywniej wykorzystywane w duzych aglomeracjach. Sutkowski i Kaczorowska-
-Spychalska® wskazuja jednak, ze nawet w duzych osrodkach naktady na komuni-

¢]. Krawiec, ]. Wyrwisz, op. cit.; K. Orfin, Kreowanie wizerunku turystycznego za pomocq interne-
tu na przyktadzie wybranych miast Polski, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Pro-
blemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2012 nr 27, s. 325-334; K. Orfin, ]. Krala, Kreowanie
wizerunku produktu turystycznego -obiekt za pomocq stron internetowych na przyktadzie Szcze-
cinskiej Bazyliki Metropolitalnej, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomic-
zne Problemy Ustug” 2011 nr 65, s. 351-360.

7 P. ZmySlony, Identification of leadership in emerging tourist destinations, “Tourism Review”
2014 nr 69(3),s. 173-186.

8 A. Kalinowska-Zeleznik, M. Sidorkiewicz, Produkty turystyki biznesowej narzedziem komunika-
cji marketingowej, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy
Ustug” 2009 nr 42, s. 632-638.

9 L. Sutkowski, D. Kaczorowska-Spychalska, Communication of Polish Cities in Social Media,
“International Journal of Contemporary Management” 2014 nr 13(4), s. 39-52.
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kacje z wykorzystaniem tego narzedzia sa symboliczne i w wiekszosci duzych
miast nie przekroczyty 10 000 zt rocznie. Dotychczasowe badania przeprowa-
dzone w Polsce wskazywaty na liczne dobre praktyki zwigzane z wykorzysta-
niem mediéw spotecznosciowych w komunikacji z mieszkanicami i turystami,
niemniej jednak nie odpowiadaty na pytanie jakie czynniki determinuja wyko-
rzystanie mediéw spotecznosciowych.

Tabela 1
Réznice miedzy wykorzystaniem medidw tradycyjnych i mediéw spotecznosciowych
w administracji publicznej

Wyszczegdlnienie Tradycyjne media elektroniczne Media spotecznosciowe
Przekaz informacyjny jednolity dla wszystkich spersonalizowany
Komunikowanie z obywatelem  jednostronne lub dwustronne sieciowe

Propagator informacji urzad urzad i spotecznosci

w Internecie

Forma obstugi obywatela uwierzytelniane kanaty kontakty bezposrednie
transakcyjne z rozpoznawalnym
uzytkownikiem

Grupa do testowania nowych wybrana préba badawcza spoteczno$¢ internetowa
rozwigzan

Irédto: J. Papiriska-Kacperek, K. Polariska, Obecnos¢ administracji publicznej w mediach spofecznosciowych, ,Rocz-
niki Kolegium Analiz Ekonomicznych” 2014 nr 33, s. 437-453.

Metodyka badan

Wiekszos$¢ polskich badan nad marketingiem turystycznym samorzadu tery-
torialnego opiera sie na poziomie gminy, co jest skutkiem decyzji z 2001 roku
0 wilaczeniu spraw zwigzanych z turystyka do zadan witasnych samorzadéw
gminnych'®. Z tego wzgledu badajac potencjat wykorzystania mediéw spoteczno-
Sciowych w marketingu turystycznym jednostek samorzadu terytorialnego,
badania zrealizowano na poziomie gmin.

Dotychczasowe badania wykorzystania serwis6w spotecznosciowych przez
jednostki terytorialne w Polsce ma charakter przede wszystkim jako$ciowy.

10 Poréwnaj: W. Kuzniar, Aktywnos¢ marketingowa gmin i jej oddziatywanie na rozwdj turystyki
wiejskiej, ,Prace Naukowe Wydziatu Ekonomii Uniwersytetu Rzeszowskiego. Monografie
i Opracowania” 2013 nr 16, s. 301; A. Panasiuk, Ocena zaangazowania gmin w pozyskiwanie
Srodkéw Unii Europejskiej w zakresie gospodarki turystycznej, ,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu” 2013 nr 303, s. 214-223; A. Panasiuk, (red.), Informacja tury-
styczna, Warszawa 2010.
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Przyktadowo, Brzezinski i Jasinski!! przebadali strony serwiséw spotecznoscio-
wych w 11 duzych polskich miastach. Autorzy wskazali na liczbe polubien na
portalu Facebook oraz wymienili inne portale spoteczno$ciowe miast, ktére mia-
ty zatoZone oficjalne profile. W pracy dokonano réwniez jako$ciowej analizy tre-
$ci zamieszczanych na profilach. Koszembar-Wiklik'? omawiajgc wykorzystanie
mediéw spoteczno$ciowych w strategiach PR polskich miast zbadata celowo
wybrane 12 polskich miast, a przedmiotem badania byta liczba oséb, ktére lubig
profil na Facebooku miasta, ktore ,0 tym mowia” oraz wskazata na najczestszg
grupe wiekowa os6b lubigcych profil. Turek!? przeprowadzit podobna analize w
pieciu Sredniej wielkosci polskich miastach. Wykorzystat on wskaznik liczby
polubien do liczby mieszkaricow miasta, niemniej jednak jego analiza miata cha-
rakter przede wszystkim jakoSciowy. Sutkowski i Kaczorowska-Spychalska'*
wykorzystali ankiete internetowg, za pomoca ktérej zbadano wykorzystanie ser-
wiséw spotecznosciowych. Ankieta zostata wystana do 120 najwiekszych pol-
skich miast spos$rod ktérych autorzy uzyskali 38 (31,6%) odpowiedzi. Zestawie-
nie dotychczasowych badan zwigzanych z wykorzystaniem serwiséw spoteczno-
Sciowych w marketingu terytorialnym w Polsce przedstawia tabela 2.

Zdecydowana wiekszo$¢ dotychczasowych badan poswieconych wykorzy-
staniu mediéw spoteczno$ciowych w marketingu terytorialnym obejmowata
duze i $rednie miasta, podczas gdy brak jest badan nad ich wykorzystaniem przez
samorzady potozone w obszarach przyrodniczo cennych.

Gtéwnym celem pracy jest ocena wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych
przez gminy potozone w Parkach Narodowych w Polsce. Obszarem badawczym
byty gminy, ktorych czes¢ obszaru lezato na terenie jednego z 23 parkéw narodo-
wych w Polsce. Na podstawie analizy oficjalnych stron internetowych parkéow
narodowych oraz wywiadéw telefonicznych i mailowych zidentyfikowano 119
takich gmin. Ze wzgledu na problemy zwigzane z duzg liczbg nieoficjalnych stron
na serwisach spotecznos$ciowych wskazywang przez Brzezinskiego i Jasinskie-
go'® zdecydowano sie, podobnie jak Adamczuk'® na metode analizy zawarto$ci
oficjalnych stron internetowych badanych gmin. Badania, ktére przeprowadzono
7 wrzesnia 2015 roku obejmowaty:

o identyfikacje oficjalnej strony na serwisach spotecznosciowych,
e liczbe polubien na Facebooku,

¢ aktywno$¢ w miesigcu sierpniu 2015 na portalu Facebook,

¢ liczbe subskrypcji na kanale Youtube,

11§, Brzezinski, M. Jasinski, Media spotecznosciowe w marketingu terytorialnym polskich miast,
,Marketing i Rynek” 2014 nr 3, s. 9-17.

12 M. Koszembar-Wiklik, Media spotecznosciowe w strategii public relations miast, ,Polityki
Europejskie, Finanse i Marketing” 2013 nr 10(59), s. 361-370.

13'T. Turek, Analiza wykorzystania portali spotecznosSciowych w promocji wybranych miast Polski,
,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug” 2014 nr 113(2),
s. 131-140.

14}, Sutkowski, D. Kaczorowska-Spychalska, op. cit.

15 S, Brzezinski, M. Jasinski, op. cit.

16 ], Adamczuk, op. cit., s. 189-199.
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Tabela 2

Zestawienie publikowanych badan nad wykorzystaniem serwiséw spotecznosciowych
w marketingu terytorialnym w Polsce

] , ] : Analiza Badane media
Badacze Préba (harakterystyka proby Gtdwne narzedzia badawcze L p
jakosciowa spotecznosciowe
Brzezinski . . Analiza tre$ci mediéw .
iJasinski (2014) 1 Duze miasta spotecznosciowych Tak Wszystkie
Koszembar-Wiklik Dob(,)r CEIOW}_, Analiza tre$ci mediow .
12 (zaréwno duze . Tak Wszystkie
(2013) . o spotecznosciowych
miasta jak i mate)
Stopczynska Case study - Analiza tre$ci mediéw .
1 Tak k
(2014) miasto Lodz spoteczno$ciowych a Wszystkie
Sutkowski i Kaczo- AnKieta internetowa dla
rowska-Spychalska 38 Duze i $rednie miasta  o0s6b odpowiedzialnych Tak
(2014) za publikacje tresci
Miasta o potencjale . - <
Turek (2014) 5 zblizonym ?n;l;zca;::;scci;me;i}llow Tak Wszystkie
do Czestochowy P wy
Adamczuk (2014) 11 'Gmm.y p?WI?m Analiza tre’sc'l mediéw Tak Wszystkie
jeleniogorskiego spoteczno$ciowych
Slusarski (2010) 12 Miasta wojewodzkie Analiza tresci przez eks- Tak wszystkie

pertow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: S. Brzeziriski, M. Jasifiski, Media spotecznosciowe w marketingu terytorialnym polskich
miast, ,Marketing i Rynek” 2014 nr 3; M. Koszembar-Wiklik, Media spofecznosciowe w strategii public relations miast, ,Polityki Euro-
pejskie, Finanse i Marketing” 2013 nr 10(59); K. Stopczyniska, Rola social media w kreowaniu wizerunku miasta na przyktadzie miasta
todzi, Handel Wewnetrzny” 2014 nr 5(352); £. Sutkowski, D. Kaczorowska-Spychalska, op. cit.; T. Turek, op. cit.; ). Adamczuk, Media
spofecznosciowe jako narzedzie kreowania wizerunku jednostek samorzqdowych na przyktadzie samorzqddw lokalnych powiatu jele-
niogdrskiego, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2014 nr 332; P. Slusarski, Ranking miast w social
mediach,,Press” 2010 nr 11, 5. 72-74.

¢ liczbe film6éw na oficjalnym profilu na Youtube.

Analiza danych zostata przeprowadzona przy wykorzystaniu standardowego

arkusza kalkulacyjnego Excel.

Wyniki badan

W 49 gminach (41,18%) na stronach internetowych znalazty sie linki do ofi-
cjalnych stron na serwisach spoteczno$ciowych badanych gmin. W wiekszosci
przypadkéw gminy posiadaty jedynie jedno oficjalne konto na najpopularniej-
szym serwisie Facebook, podczas gdy pozostate serwisy byty zdecydowanie

mniej popularne (rysunek 2).
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Rysunek 2
Wykorzystanie poszczegdlnych serwisow spotecznosciowych przez gminy lezace w polskich parkach narodowych
w 2015 roku (n=119)
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Serwisy takie jak NK, Pinterest, Vimeo i Goldenline byty wykorzystywane
jedynie przez jedng gmine. Gminy korzystajace z medidw spoteczno$ciowych
najczes$ciej korzystaty jedynie z jednego serwisu (34). Z dwoch serwiséw spo-
tecznosciowych korzystato 8 gmin, z trzech 4 gminy. Wiecej serwiséw spoteczno-
$ciowych znaleziono jedynie na stronach gmin tapsze Nizne (4) i Wielka Wie$
(Ojcowski Park Narodowy), ktora to swoj profil posiadata az na 7 portalach spo-
tecznosciowych.

Liczba os6b lubigcych strony serwisu Facebook wahata sie miedzy 168
a33 160 (Zakopane). Mediana liczby oséb lubigcych wyniosta jedynie 1048 oséb.
Liczbe fanéw w gminach przedstawia rysunek 3.

Nalezy podkresli¢, ze zatozone przez samorzady strony na Facebooku sa
w wiekszosci bardzo aktywne. Sposréd 45 dostepnych stron jedynie w dwadch
przypadkach brak byto jakiegokolwiek wpisu w miesigcu sierpniu. Znacznie
mniejszg popularno$cig cieszyt sie drugi badany serwis spotecznosciowy Youtu-
be. Rdwniez jego wykorzystanie byto znacznie mniej intensywne, sposrod 16
oficjalnych profili gmin wiecej niz 10 filméw (ogotem) znajdowato sie jedynie na
5 stronach a mediana os6b subskrybujacych kanat wyniosta zaledwie 8,5. Nalezy
podkresli¢, ze znaczna cze$¢ samorzadoéw zamieszczata filmy na swoim profilu
w serwisie Facebook.

Ro6znice w zakresie dochoddw na jednego mieszkanca oraz liczby ludnosci
pomiedzy gminami korzystajacymi z serwiséw spoteczno$ciowych oraz pozosta-
tymi gminami przedstawia tabela 3.
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Rysunek 3
Liczba osob lubigcych strony badanych gmin lezacych w polskich parkach narodowych na serwisie
Facebook w 2015 roku
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Tabela 3

Poréwnanie sredniej liczby ludnosci oraz sredniego dochodu na 1 mieszkarica w gminach korzystajacych
z serwisow spotecznosciowych i pozostatych gminach

P Gminy korzystajace z serwisow Pozostate Wszystkie gminy lezace Wszystkie gminy
Wyszczegdlnienie o )
spotecznosciowych gminy w parkach narodowych w Polsce
n 49 70 119 2478
Srednia ludno$¢ gmin 13 046 7748 9929,5 15500
Sredni doch6d na 1 mieszkarica 1369 zt 1015 zt 1207 zt 1358,98 zt

Irédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS z 2014 roku.

Jak wynika z tabeli 3 gminy wykorzystujace media spotecznosciowe maja
statystycznie znacznie wiecej mieszkancow oraz wyzsze dochody na 1 mieszkan-
ca. Nalezy podkresli¢, ze gminy lezace na terenach parkéw narodowych sg znacz-
nie mniej ludne niz wszystkie gminy w Polsce ($rednia populacja gminy w Polsce
to okoto 15 500 oséb, podczas gdy w gminach lezgcych w parkach narodowych
$rednia populacja wyniosta 9900) oraz osiggaja nizsze dochody na mieszkanca
(Srednia dla Polski to 1 358,98 z}, a w gminach lezacych w granicach parkéw
narodowych jedynie 1207 z1).
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Wyniki badan powinny by¢ interpretowane z ostroznos$cig ze wzgledu na

trzy czynniki:

(1)

(2)

3)

W badaniach nie rozrdzniano wykorzystania mediéw spotecznosciowych
w komunikacji z turystami i mieszkancami. Cze$¢ gmin zamieszczata na swo-
ich profilach praktycznie wszystkie te informacje, ktére pojawiaty sie na stro-
nach internetowych (na przyktad na temat przetargdéw, wywozu $mieci)
a czes$¢ jedynie te informacje, ktore dotyczyty szerszego grona zainteresowa-
nych. Przyktadowo serwis Youtube byt wykorzystywany przez cze$¢ gmin do
zamieszczania kilkugodzinnych filméw z obrad rad gminnych. W tym zakre-
sie niewatpliwie zwiekszato to transparentno$¢ podejmowania decyzji, nie-
mniej jednak nie miato zwigzku z marketingiem turystycznym. Wypracowa-
nie metodologii badan stuzacej identyfikacji odsetka przekazu marketingo-
wego skierowanego do turystow i mieszkancow mogtby stac sie dalszym
istotnym kierunkiem badan, ktére w lepszy sposéb pozwoli zrozumie¢ deter-
minanty wykorzystania mediéw spotecznosciowych przez samorzady gminne.
Badania nie obejmowaty réwniez wykorzystania mediéw spotecznoscio-
wych na poziomie zaré6wno powiatéw jak i samych parkéw narodowych.
Z tego powodu cze$¢ samorzadéw mogta nie podejmowaé dziatan zwiaza-
nych z promocja gminy, niemniej jednak nie ttumaczy to braku zaangazowa-
nia w zakresie komunikacji z mieszkancami.

Ponadto, w badaniach uwzgledniono gminy, ktérych przynajmniej fragment
obszaru znajdowat sie na terenie parku narodowego, tymczasem wplyw par-
ku na produkt turystyczny gminy mogt sie znaczaco rézni¢ ze wzgledu na
miedzy innymi mozliwo$ci komunikacyjne z najwazniejszymi atrakcjami
parku.

Podsumowanie

Media spoteczno$ciowe stanowig niewatpliwie przysztos¢ komunikacji mie-

dzy jednostkami samorzadu terytorialnego a mieszkaricami i turystami. Ich umie-
jetne wykorzystanie moze skutkowac¢ nie tylko lepszg komunikacjg z mieszkan-
cami (zwtlaszcza mtodszymi), ale réwniez przyczynic sie do wzrostu wielkosci
ruchu turystycznego a nawet bezposredniej komunikacji z turystami. Uwzgled-
niajac peryferyjne potozenie wiekszosci gmin bedacych przedmiotem badania,
nalezy podkresli¢, ze poziom wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych jest
stosunkowo wysoki. Mimo wszystko w zakresie zaréwno jako$ciowym jak i ilo-
Sciowym istnieje jeszcze duzy potencjat wzrostu ich wykorzystania w marketin-
gu terytorialnym gmin lezacych na terenach parkéw narodowych.
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