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Streszczenie

Artykut analizuje komunikacje samorzadowag w matych gminach,
ujmujac jg jako proces budowania relacji miedzy wtadzami lo-
kalnymi a mieszkancami. Centralnym elementem rozwazan jest
marketing spoteczny, traktowany jako narzedzie wzmacniania
wspolnoty, zaufania i lokalnej tozsamosci. W czesci teoretycz-
nej omowiono podstawy komunikacji spotecznej oraz specyfi-
ke marketingu spotecznego w niewielkich spotecznosciach.
W czesci empirycznej przedstawiono wyniki badan ankietowych
przeprowadzonych wsrdéd mieszkancow powiatu wielunskiego.
Respondenci wskazujg na rosngce znaczenie mediéw spotecz-
nosciowych jako gtdbwnego zrodta informacji o zyciu lokalnym
oraz umiarkowany poziom zaufania do wtadz. Zréznicowana
motywacja do udziatu w inicjatywach spotecznych zalezy od ja-
kosci i formy przekazu. Wyniki podkreslaja potrzebe rozwijania
dwustronnej, otwartej komunikacji oraz wykorzystania nowych
technologii w celu wzmacniania kapitatu spotecznego i wspot-
uczestnictwa mieszkancow.

Stowa kluczowe: komunikacja samorzgdowa, marketing spo-
teczny, mate gminy, media spotecznosciowe, zaufanie spotecz-
ne, zaangazowanie mieszkancéw
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Abstract

This article examines local government communication in small
municipalities, conceptualizing it as a process of building rela-
tionships between local authorities and residents. The central
focus is on social marketing, understood as a tool for strength-
ening community bonds, trust, and local identity. The theoretical
section outlines the foundations of social communication and
the specific features of social marketing in small communities.
The empirical part presents the results of a survey conducted
among residents of the Wielun district. Respondents highlight
the growing importance of social media as the primary source
of information about local events, alongside a moderate lev-
el of trust in local authorities. Their motivation to participate in
community initiatives varies depending on the quality and form
of communication. The findings emphasize the need to devel-
op open, twoway communication and to use new technologies
to enhance social capital and civic engagement.

Keywords: local government communication, social market-
ing, small municipalities, social media, social trust, involvement
of residents

Wprowadzenie

W matlych gminach, gdzie relacje spoleczne sg bezposrednie, a struktury samorza-
dowe bliskie mieszkancom, skuteczna komunikacja staje si¢ kluczowym elementem
budowania zaufania i wspolpracy. Marketing spoteczny, rozumiany jako planowana
komunikacja ukierunkowana na zmiang postaw i zachowan, moze pehi¢ funkcje ka-
talizatora dialogu i aktywizacji spotecznej. Celem artykutu jest analiza skuteczno$ci
komunikacji samorzadowej w gminach. Badanie koncentruje si¢ na ocenie, w jakim
stopniu sposob przekazu wpltywa na zaangazowanie spoteczne, poczucie wspolnoty
oraz zaufanie do instytucji lokalnych.

Marketing spoteczny - ujecie teoretyczne

Po raz pierwszy marketing spoleczny zostal zdefiniowany przez Philipa Kotlera
i Geralda Zaltmana (1971) jako planowanie, wdrazanie i kontrolowanie programow
majacych na celu zmiang spotecznie pozadanych zachowan (Kotler, Zaltman, 1971).
Za cel marketingu spotecznego mozna uzna¢ inicjowanie pozytywnych zmian przy
wykorzystaniu akcji spotecznych poprzez dziatania informacyjne, edukacyjne i emo-
cjonalne, niezwigzane z celami komercyjnymi (Zainuddin, Gordon, 2020). W odr6z-
nieniu od marketingu komercyjnego jego celem nie jest zysk finansowy, lecz wptyw
na wartosci, postawy i dziatania jednostek oraz grup spotecznych. Do kluczowych
cech marketingu spotecznego naleza:
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— emocjonalnos¢ i perswazja,

— storytelling i lokalna tozsamos¢,

estetyka przekazu,

dialog i wspotuczestnictwo odbiorcow.

Marketing znajduje zastosowanie w realizacji réznorodnych celow o charakterze
spotecznym, takich jak ochrona $rodowiska, zdrowia, bezpieczenstwa czy wzmac-
nianie zaangazowania lokalnego. W kontek$cie samorzagdowym marketing spotecz-

ny oznacza dziatanie wladz lokalnych zmierzajace do partycypacji mieszkancow,
wzmocnienia wiezi spotecznych oraz ksztattowania wizerunku spotecznosci opartej
na dialogu. Marketing spoleczny w kontek$cie samorzadowym moze stuzy¢ nie tyl-
ko do informowania, ale przede wszystkim do angazowania mieszkancow w zycie
wspolnoty (Szostek, 2016).

Specyfika komunikacji w matych gminach

W dynamicznie zmieniajagcym si¢ $wiecie komunikacja odgrywa znaczgca role, a jej
jakos¢ czgsto decyduje o codziennym zyciu mieszkancow. Mniejsze gminy, ktore sa
sercem lokalnych spotecznosci, tworzacych unikalng infrastrukture komunikacyjna,
oczekuja ciaglego dialogu z przedstawicielami instytucji publicznych. Dlatego regu-
larny kontakt jest podstawa budowania odpowiednich postaw spotecznych i wigcza-
nia glosu obywatela do decyzji samorzadowych. W matych gminach relacje mi¢dzy
mieszkancami a lokalnymi przedstawicielami wiadz — takimi jak radni, soltysi czy
pracownicy urzedu — majg charakter bezposredni i codzienny. To nie sa anonimo-
we osoby znane jedynie z nazwiska, lecz konkretni ludzie, ktérych spotykamy na co
dzien: sgsiad, mama ucznia z klasy mojego wychowanka, nauczycielka z lokalnej
szkoty, osoba prowadzaca warsztaty w $wietlicy. Taka blisko$¢ sprzyja budowaniu
zaufania, dialogu i poczucia wspdlnoty, a takze zwigksza spoteczng kontrole i odpo-
wiedzialno$¢ za podejmowane decyzje (Swianiewicz, 2010).

Mate gminy charakteryzuja si¢:

— bezposrednimi relacjami mi¢dzy wtadzami a mieszkancami,

— ograniczonymi zasobami promocyjnymi,

— wysokim poziomem rozpoznawalnosci lokalnych liderow.

W matych gminach kontakty miedzy radnymi czy urzednikami samorzadowy-
mi a mieszkancami sg zazwyczaj znacznie blizsze niz w wigkszych miastach. W ta-
kich warunkach komunikacja oparta na zaufaniu, emocjach i wspo6lnych warto$ciach
ma szczeg6lne znaczenie. Sottys, radny czy pracownik gminy nie sg anonimowymi
urzgdnikami, tylko sasiadami, liderami, czesto inicjatorami lokalnych dziatan. Ich
sposob komunikowania si¢ wptywa bezposrednio na poziom zaangazowania Spo-
tecznego i budowania relacji.
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Zastosowanie marketingu spotecznego w praktyce lokalnej

W dobie cyfryzacji jednostki samorzadu terytorialnego maja do dyspozycji szeroki
wachlarz narzedzi, umozliwiajacy dostep do komunikacji z mieszkancami. Swia-
domy wybodr odpowiednich kanatdéw itechnologii ma znaczenie dla skutecznego
przekazywania informacji i poziomu zaangazowania spoteczno$ci (Gminy w Pol-
sce, b.r.). Komunikacja to podstawa kazdej wspolnoty, ktora chce dziata¢ swiadomie
i odpowiedzialnie. W matych gminach szczegdlnie wazne jest, by wymiana informa-
cji migdzy lokalnymi liderami a mieszkancami byta przejrzysta, regularna i oparta
na wzajemnym szacunku. Tylko wtedy mozliwe jest budowanie zaufania, wspiera-
nie aktywnoS$ci obywatelskiej i podejmowanie decyzji, ktore naprawde odpowiadajg
na lokalne potrzeby. Dlatego wspotczesne gminy powinny sigga¢ po nowoczesne,
dostgpne narzg¢dzia komunikacyjne — nie tylko po to, by informowa¢, ale by zapra-
sza¢ do rozmowy i1 wspottworzenia lokalnej rzeczywistosci.

Narzedzia komunikacji
Polityki komunikacyjne samorzadow terytorialnych stanowia integralng czgs¢ szer-
szych systemow komunikacji lokalnej, z ktorymi pozostajag w dynamicznych i cig-
glych relacjach (Szostok, 2017: 206). Zgodnie z definicjg Stanistawa Michalczyka
komunikowanie lokalne mozna rozumie¢ w ujeciu ogdlnym jako wymiang wiedzy
w obrebie spotecznosci lokalnej — zardéwno bezposrednig, jak i za posrednictwem me-
diéw — majaca na celu osiaggnigcie biezacego porozumienia (Michalczyk, 2000: 39).
Spotecznos¢ lokalna to struktura spoteczno-przestrzenna, ktora tworza osoby pozosta-
jace ze sobg w relacjach spotecznych i wzajemnych zalezno$ciach na okreslonym ob-
szarze. Laczy je wspdlny interes, poczucie przynaleznosci oraz grupowa i terytorialna
tozsamo$¢, stanowigca fundament lokalnych wiezi (Chadzynski, 2012: 70).
Dynamiczny rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych (TIK, ang.
ICT — Information and Communications Technology), zwiazany z powszechnym do-
stepem do internetu, znaczaco wptywa na sposob, w jaki wladze matych gmin pro-
wadzg komunikacj¢ z mieszkancami. Tradycyjne narzgdzia promocji ustepujg miej-
sca dziataniom opartym na dialogu, zaangazowaniu i budowaniu relacji — co stanowi
istotg¢ marketingu spotecznego. W matych gminach, gdzie wigzi spoteczne sg silniej-
sze, a komunikacja bardziej bezposrednia, marketing spoleczny staje si¢ skutecznym
narzgdziem wzmacniania zaufania do instytucji samorzadowych.

Wspoltczesne formy komunikacji

Postepujaca cyfryzacja proceséw zarzadzania publicznego umozliwia jednostkom
samorzadu terytorialnego wykorzystanie zréoznicowanych narz¢dzi komunikacyj-
nych w relacjach z mieszkancami. Wspotczesna komunikacja samorzadowa nie
moze abstrahowa¢ od wykorzystania nowoczesnych narzgdzi cyfrowych, w tym ser-
wisow internetowych oraz zintegrowanych kanatow mediéw spoteczno$ciowych, ta-
kich jak Facebook czy Instagram. Implementacja tych rozwigzan umozliwia wyjscie
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poza tradycyjne formy przekazu, zwigksza zasieg informacyjny oraz sprzyja inte-
raktywnosci i personalizacji komunikatow, co jest szczego6lnie istotne w kontekScie
dotarcia do mtodszych grup odbiorcow (Szyszka, 2015). Efektywnos¢ tych dziatan
zalezy w duzej mierze od trafnego doboru kanatéw przekazu oraz technologii, ktore
odpowiadaja na potrzeby lokalnej spotecznosci i sprzyjajg jej aktywizacji. W kon-
tek$cie marketingu spotecznego wlasciwie zaprojektowana komunikacja nie tylko
informuje, lecz takze buduje zaufanie, wzmacnia wiezi spoleczne i wspiera procesy
partycypacyjne. Wsrod najczesciej wykorzystywanych narzgdzi komunikacji w ma-
tych gminach znajdujg sie¢:

— media spotecznos$ciowe (na przyktad Facebook, Instagram), ktore umozliwia-
ja szybka wymiang informacji, dwukierunkowy kontakt z mieszkancami oraz
promocj¢ wydarzen i inicjatyw lokalnych,

— strony internetowe gmin, ktore stanowig podstawowe zrodto informacji i po-
winny by¢ przejrzyste, aktualne i dostepne cyfrowo,

— aplikacje mobilne, ktore pozwalajg na zglaszanie problemow, udzial w kon-
sultacjach spotecznych oraz otrzymywanie powiadomien o waznych wyda-
rzeniach,

— platformy do zglaszania inicjatyw i opinii, ktore wspieraja dialog i transpa-
rentno$¢ (Gminy w Polsce, b.r.).

W 2021 roku Stowarzyszenie Sie¢ Obywatelska Watchdog Polska przeprowa-
dzito ogodlnopolskie badanie dotyczace wykorzystania medidéw spolecznosciowych
przez gminy, w tym profili facebookowych urzedoéw oraz wlodarzy (wojtow, burmi-
strzow, prezydentéw). Na zapytanie odpowiedziato 1596 z 2477 gmin, co stanowi
niespelna 63% wszystkich jednostek samorzadu terytorialnego. Z uzyskanych odpo-
wiedzi wynika, ze:

— 80% gmin prowadzi oficjalny profil na Facebooku,

— 76% traktuje profil na Facebooku jako narzedzie informacyjne,

— 70% wykorzystuje profil facebookowy w celach promocyjnych,

— 25% postrzega profil na Facebooku jako przestrzen do interakcji z mieszkan-

cami,

— 21% wskazuje na rolg profilu facebookowego w codziennym kontakcie z lo-
kalna spotecznoscia.

Przyszto$¢ komunikacji gminnej bedzie nierozerwalnie zwigzana z rozwojem
technologii, takich jak sztuczna inteligencja, analiza danych czy rzeczywisto$¢
rozszerzona. Ich wdrozenie pozwoli lepiej odpowiadaé na potrzeby mieszkancow.
Roéwnie istotne bedzie tworzenie partnerstw z lokalnymi organizacjami i spoleczno-
$ciami, co umozliwi budowe zintegrowanych systemow komunikacji. W konteks$cie
marketingu spotecznego warto podkresli¢, ze media spoleczno$ciowe moga petnic¢
funkcje nie tylko tablicy ogloszen, ale takze platformy budowania wspolnoty, zaufa-
nia i lokalnej tozsamosci — o ile zostang wykorzystane w sposob §wiadomy, otwarty,
angazujacy i spotecznie odpowiedzialny.
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Metodyka podjetych badan i charakterystyka badanej
zbiorowosci

Marketing spoleczny powinien by¢ postrzegany jako nicodlaczny element strategii
komunikacyjnej matych gmin, szczego6lnie w kontekscie budowania relacji z miesz-
kancami i wzmacniania zaangazowania spotecznego. W celu poglegbienia wiedzy
na temat skutecznosci dziatan promocyjnych podejmowanych przez samorzady prze-
prowadzono badanie ankietowe wsrod 83 mieszkancow terendw wiejskich i miej-
skich, zréznicowanych pod wzgledem pici, wieku oraz poziomu wyksztatcenia.
Narzedziem badawczym byt kwestionariusz ankietowy. Ankieta miata charakter ano-
nimowy, zostata przeprowadzona miedzy wrzesniem a pazdziernikiem 2025 roku.
Do zebrania danych zastosowano metod¢ sondazu posredniego, wykorzystujgc for-
mularz elektroniczny stworzony w narzgdziu Google Forms. Do proby badawczej
kwalifikowano mieszkancow powiatu wielunskiego. W analizowanej grupie badaw-
czej udziat wzieto 83 respondentdow, w tym 39 mieszkancoéw terendw wiejskich oraz
44 osoby zamieszkujace obszary miejskie. Pod wzgledem plci dominowaly kobiety
(56), przy czym mezczyzni stanowili 25 uczestnikdw, a 2 osoby zadeklarowaty inng
tozsamos¢ ptciowa lub nie wskazaly jej jednoznacznie. Najliczniejsza grupa badaw-
czg stanowily osoby w przedziale wiekowym 35-59 lat (43 osoby), a najmniejszg —
osoby w wieku ponizej 18 lat (2 osoby). Po weryfikacji proby badawczej wszystkie
ankiety zostaly poprawnie wypekione przez respondentdw.

Artykut ma charakter badawczy, a jego celem jest analiza skuteczno$ci komuni-
kacji samorzadowej w matych gminach ze szczegdlnym uwzglednieniem narzedzi
marketingu spotecznego. Na podstawie wynikéw badan ankietowych przeprowa-
dzonych wsrdd mieszkancow terendw wiejskich i miejskich oceniono, w jaki sposob
informowanie o wydarzeniach lokalnych wptywa na poziom zaangazowania spo-
tecznego, poczucie wspodlnoty oraz zaufanie do wtadz lokalnych. W szczeg6lnosci
analizie poddano opinie mieszkancow na temat dziatan komunikacyjnych prowadzo-
nych przez gminy oraz postawy wobec wydarzen lokalnych promujacych warto$ci
spoteczne. Dobor grupy badawczej zostal podyktowany zatozeniem, ze to wlasnie
lokalna spoteczno$¢ — zréznicowana pod wzgledem wieku, miejsca zamieszkania
1 poziomu zaangazowania lokalnego — stanowi kluczowy segment odbiorcow dziatan
samorzadowych 1 jednocze$nie wspottworcow skutecznej komunikacji spoteczne;.

W badanej grupie wyraznie dominujg osoby, ktore uczestnicza w wydarzeniach
gminnych sporadycznie lub okazjonalnie. Najwigkszy odsetek respondentéw (34 oso-
by, czyli 41,5%) zadeklarowal udziat ,,czasami”, natomiast 31 os6b (37,8%) wska-
zato, ze uczestniczy w wydarzeniach gminnych ,,rzadko”. Tylko 9 0séb (11%) bierze
w nich udzial regularnie, co moze §wiadczy¢ o ograniczonym zaangazowaniu w 2y-
cie lokalne lub niewystarczajacej atrakcyjnosci wydarzen. Tyle samo 0s6b (9 respon-
dentow, 11%) zadeklarowato, ze nigdy nie uczestniczy w tego typu inicjatywach.
Wyniki badan wskazuja na umiarkowane zaangazowanie spoteczne.
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Rys. 1. Udziat respondentéw w inicjatywach gminnych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Z badan przeprowadzonych przez autorke wynika, Ze internet i media spotecz-
nosciowe odgrywaja coraz wigkszg rol¢ w angazowaniu spoteczenstwa, co znajduje
odzwierciedlenie w wynikach przeprowadzonego badania. Respondenci najczgsciej
wskazywali, ze o wydarzeniach inicjowanych przez gming dowiadujg si¢ za posred-
nictwem mediéw spotecznosciowych gminy (47,6%), a takze poprzez plakaty i ogto-
szenia (20,7%) oraz informacje przekazywane przez znajomych lub sgsiadow (22%).
Wyniki te potwierdzaja rosngce znaczenie cyfrowych kanatéw komunikacji w budo-
waniu relacji migdzy samorzadem a lokalng spotecznoscia.
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Rys. 2. Wptyw komunikacji gminy na aktywnos¢ spoteczng

Zrédio: opracowanie wiasne.
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Wyniki wskazujg na zréznicowany poziom motywacji mieszkancow do udziatu
w wydarzeniach lokalnych w zaleznosci od sposobu ich komunikowania przez gming:
— 32 osoby (39,5%) zadeklarowaly, ze czuja si¢ zachgcone do udziatu dzieki
formie komunikacji stosowanej przez gming,
— 29 0s6b (35,8%) odpowiedziato ,,nie”, co moze §wiadczy¢ o niedopasowaniu
form przekazu do oczekiwan czesci spotecznoscei,
— 21 respondentow (25,9%) wybrato odpowiedz ,,nie wiem”, co moze wskazywac
na brak wyraznego przekazu lub niska $wiadomos$¢ dziatan promocyjnych.
Whioski te sugeruja, ze cho¢ komunikacja gminna trafia do czg¢éci mieszkancow,
istnieje przestrzen do jej udoskonalenia — zwlaszcza w zakresie personalizacji prze-
kazu, r6znorodnosci kanalow informacyjnych oraz zwigkszenia czytelnosci i atrak-
cyjno$ci komunikatow.
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Rys. 3. Zaufanie do wtadz gminy — opinie mieszkancow

Zrédio: opracowanie wiasne.

Wyniki badania wskazuja na umiarkowany poziom zaufania spolecznego wo-
bec wiladz lokalnych, z dominujacg postawg neutralng. Ponad potowa respondentow
(51,2%) ocenita poziom zaufania jako ,,sredni”, co moze §wiadczy¢ o braku wyraz-
nych emocji — zarowno pozytywnych, jak i negatywnych — wobec dziatan samorzadu.
Whnioskowaé¢ mozna, ze istnieje potrzeba wzmocnienia komunikacji samorzadowe;j
poprzez bardziej otwarte, dwustronne formy kontaktu z mieszkancami, zwigkszenie
widocznosci dziatan gminy oraz budowanie relacji opartych na zaufaniu i wspoétod-
powiedzialnosci spoteczne;.
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Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwalajg lepiej zrozumie¢ postawy mieszkancow terenow
wiejskich i miejskich wobec dziatan promocyjnych podejmowanych przez gmine.
Szczegblng uwage zwrdécono na skutecznos¢ komunikacji samorzadowej oraz jej
wplyw na zaangazowanie spoteczne. Wyniki wskazuja, ze najczgsciej wykorzysty-
wanym zrodlem informacji o wydarzeniach lokalnych sg media spotecznosSciowe
gminy, co potwierdza rosnace znaczenie cyfrowych kanatéw komunikacji w dociera-
niu do mtodszych grup odbiorcow.

Respondenci podkreslali, ze sposob komunikowania wydarzen ma istotny wptyw
na ich decyzje¢ o udziale — cho¢ tylko czes$¢ z nich czuje si¢ bezposrednio zachgcona
do aktywno$ci. Wskazuje to na potrzebe dalszego doskonalenia form przekazu,
zwlaszcza w kontek$cie budowania relacji z mtodym pokoleniem, ktore stanowi
przysztosciowy segment uczestnikow zycia spotecznego gminy.

Wyniki badania dotyczace poziomu zaufania do wiadz lokalnych wskazuja
na dominacj¢ ocen neutralnych — az 51,2% respondentéw okreslito zaufanie jako
»srednie”, a jedynie 24,4% jako ,,wysokie” lub ,,bardzo wysokie”. Z kolei 25,6% ba-
danych wyrazilo niski lub bardzo niski poziom zaufania, co moze §wiadczy¢ o niedo-
statecznym dialogu i ograniczonej responsywnosci instytucji lokalnych.

Whioski z badania mogg stanowi¢ podstawe do opracowania strategii komunika-
cji lokalnej, uwzgledniajacej nie tylko standardowe dziatania promocyjne, ale takze
mechanizmy angazujace powigzane grupy spoteczne — rodziny, sgsiadéw, rowiesni-
kéw. Takie podejécie sprzyja zwigkszeniu frekwencji w wydarzeniach, a zarazem
wzmacnianiu wiezi spotecznych, poczucia wspolnoty oraz kapitatu zaufania wobec
wladz lokalnych.
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