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Jak miasto méwi do mtodych ludzi? -
komunikacja Miasta Kielce
Z uczniami szkot ponadpodstawowych
w obszarze promocji wybranych wydarzen
kulturalnych, rozrywkowych i sportowych.
Préoba analizy zjawiska

Streszczenie

Romunikacja miasta z réznymi grupami spoltecznymi, w dobie swobodnego dostepu do
internetu, z jednej strony daje niemal nieskoniczone mozliwosci doboru kanalow dystrybucji
tresci i narzedzi w nich wykorzystywanych, z drugiej strony rodzi ogromne wyzwanie co do
wyboru tych wiasciwych, adekwatnych do oczekiwan odbiorcy. W artykule skupiono sie na
komunikacji miasta Rielce z mlodzieza szkot srednich. Autorka przeanalizowalta, w jaki sposéb
miasto dociera do mtodych z oferta kulturalna, edukacyjna, rozrywkowa, sportowa etc. Ponadto
sprawdzila, jakich kanaléw uzywa i czy w komunikatach méwi ,jezykiem mlodych ludzi™?
Druga czes¢ referatu to wyniki przeprowadzonego badania ankietowego uczniéw kieleckich szkol
ponadpodstawowych, dotyczacego narzedzi i kanalow, jakimi komunikuje si¢ mtodziez. Celem
artykulu jest wskazanie oczekiwari mtodziezy dotyczacych skutecznej komunikacji prowadzonej
z ich grupa spoleczna oraz odpowiedz na pytanie, czy internet w kazdym obszarze wygrywa
z komunikowaniem pozainternetowym.

Stowa kluczowe: komunikacja lokalna, promocja, marketing, media spotecznosciowe, internet.

How does the city speak to young people? -
communication of the City of Kielce with secondary school students
in the area of promotion of selected cultural, entertainment and sports events.
An attempt to analysis the phenomenon

Abstract

Communication of the city with various social groups, in the era of free access to the Internet,
on the one hand provides almost infinite possibilities for the selection of channels of content
distribution and the tools used in them — on the other hand, however, raises a huge challenge
in terms of choosing the right ones, adequate to the expectations of the recipient. In my
paper, I focused on the city of Rielce’s communication with secondary school students in the city.
I analysed how the city reaches out to young people with its cultural, educational, entertainment,
sporting etc. offer, I checked what channels it uses to reach young people and whether it speaks
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the “language of young people” in its messages. The second part of the paper is the results
of a questionnaire survey of young people in Kielce, talking about which tools and channels
are used by young people to communicate, whether the Internet is winning in every area with
offline communication and what are the expectations of young people regarding effective
communication conducted with their social group.

Reywords: communications, promotion, marketing, social media, internet.

Wprowadzenie

Romunikacja marketingowa stanowi dzisiaj podstawowy, integralny element kazdej
strategii promocji marki — instytucji, przedsiebiorstwa, regionu etc. Skuteczne komu-
nikowanie tresci oraz komunikowanie si¢ z odbiorca to punkt wyjscia do prowadzenia
jakichkolwiek dziatan promocyjnych. Sposoby i mozliwosci prowadzenia dziatan
komunikacyjnych zdaja si¢ nie mie¢ konca. Mnogo$é¢ narzedzi, technik, rodzajow
i kanatéw komunikowania sprawia, ze komunikacja na linii nadawca—odbiorca pozornie
wydaje si¢ zadaniem atwym. Mozliwosci, jakie daje powszechny dostep do internetu,
teoretycznie utatwiaja zadanie, otwierajac nowe $ciezki i formy komunikowania.

Przy przyjeciu definicji, ze uzytkowanie internetu to ,,dziatanie cztonkéw spolecznodcei
przy pomocy sieci, majace na celu odnalezienie i wykorzystanie znajdujacych sie w niej
zasobow informacyjnych” komunikacja hipermedialna moze by¢ postrzegana jako
kluczowy element dialogu nadawcy komunikatu z otoczeniem. Jednakze nalezy miec
na uwadze, ze chociaz prowadzona przy wykorzystaniu ,nowych” narzedzi i kanalow
komunikacja nadal rzadzi sie swoimi prawami i nadal spelnione musza by¢ podstawowe
warunki jej skutecznosci. Jak zauwaza Ewa Badzinska:

Warunkiem skutecznosci wspoélczesnie podejmowanych dziatann komunikacyjnych jest
personalizacja przekazu oraz prowadzenie interaktywnego dialogu z obecnymi i przysztymi
spolecznosciami. Niezbedne jest zatem poszukiwanie nowatorskich technik gromadzenia,
transformacji, przekazywania i uzytkowania informacji, ktére moga stanowic zrédto ksztal-
towania przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw i region6w?.

Uzupelniajac to twierdzenie, warto uwzgledni¢ koniecznos¢ zastosowania odpowied-
niego kanaltu dystrybucji tresci — kanalu komunikowania charakterystycznego dla grupy
docelowej (odbiorcy komunikatu), tak, by speknié jeden z podstawowych warunkéw
skutecznej komunikacji pojawiajacy sie w niemal kazdej definicji zjawiska. Jak zauwaza
Bogustawa Dobek-Ostrowska, w nauce o komunikowaniu powstata olbrzymia liczba
definicji pojecia ,komunikowanie”, a autorzy zwracaja uwage na rézne aspekty i cechy
zjawiska lub jego elementy, przypisujac im odmienne znaczenie®. Mozna jednak przyjac,

U A. Jakubik, Zespot uzaleznienia od Internetu, ,Studia Psychologica” 2002, nr 3, s. 133-142
? E. Badziniska, Media interaktywne warunkiem skutecznej komunikacji spotecznej, ,Nier6w-
nosci Spoleczne a Wzrost Gospodarczy” 2013, nr 35, s. 24—40.

3 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Wydawnictwo Astrum,
Wroctaw 1999.
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ze elementem wspdlnym dla ogromne;j liczby definicji komunikacji, obecnych zaréwno
w literaturze naukowej, teoretycznej, jak i w poradnikowej, praktycznej literaturze
branzowej z obszaru marketingu, marketing-mix i public relations, jest model Harolda
Lasswella, ktéry, w uproszczeniu, ujmuje proces komunikacji w pieciu zasadniczych
elementach: 1) kto méwi? — nadawca, 2) co méwi? — tresé, 3) jakim $rodkiem —
kanal, 4) do kogo méwi? — odbiorca, 5) z jakim skutkiem? — efekt*. Elementy zawarte
w tym modelu, zaadaptowane na grunt marketingowy i odpowiednio opracowane,
stanowia absolutna podstawe do prowadzenia jakichkolwiek dziatan promocyjnych
i komunikacyjnych. Warto zatrzymac si¢ w tym miejscu przy twierdzeniu Jana Grzeni,
ze komunikacja prowadzona w internecie pozwala de facto na realizacje wszystkich
mozliwych cel6w komunikowania (lub przynajmniej wszystkich waznych dla jego
uczestnikow)’. Aspektem, ktéry réwniez warto uwzglednié w przypadku komunikacji
w promocji, jest zjawisko ,procesu porozumiewania si¢ jednostek”, o ktérym w swojej
definicji pisze Dobek-Ostrowska. Zgodnie z nia bowiem komunikowanie jest procesem
porozumiewania si¢ jednostek, grup lub instytucji. Jego celem jest wymiana mysli, dzie-
lenie si¢ wiedza, informacjami i ideami. Proces ten odbywa si¢ na réznych poziomach,
przy uzyciu zréznicowanych $rodkéw i wywoluje okreslone skutki®.

Artykul jest préba zbadania wykorzystania kanaléw komunikacji marketingowej
Miasta Rielce w komunikacji kierowanej do uczniéw kieleckich szkét ponadpodsta-
wowych (licea, technika oraz szkoly branzowe) w obszarze dotyczacym wydarzeni
kulturalnych, rozrywkowych i sportowych dedykowanych tej grupie wiekowe;.
W $wietle niezwykle aktualnego twierdzenia, zgodnie z ktérym jeste$my Swiadkami
rewolucji w procesie komunikowania, w ktérym mimowolnie to wtasnie mlodziez
kieruje sterami i nadaje zwroty oraz narzuca tempo zmian’, uwaznos¢ i dbatos¢ o jakosé
komunikacji z mlodymi ludzmi staje si¢ wartoscia nie do przecenienia.

Miasto Kielce: komunikacja z mtodymi ludzmi

W sierpniu 2022 roku Urzad Miasta Rielce zaprezentowal dokument ,Strategia promocji
Miasta Rielce 2030+" — obszerne opracowanie stworzone na podstawie pracy kilku
grup zadaniowych, powotanych przez Prezydenta Miasta, oraz firmy zewnetrznej,
zajmujacej sie praca w rzeczonym obszarze. Mtodziez, jako grupa docelowa dziatan

* T. Goban-Rlas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa—Krakéw 1997.

5 J. Grzenia, Komunikacja jezykowa w internecie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2012.

¢ B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania...

" R. Guzowski, Internet Zrédtem zmian paradygmatu komunikacji miedzyludzkiej [w:] Komu-
nikowanie sie ludzi mtodych we wspotczesnym swiecie, red. K. Walotek-Scianska, M. Szyszka,
Wyzsza Szkola Administracji, Bielsko-Biata 2014.

% Kielce. Miasto, w ktdrym chce sie zyc. Startuje nowa Strategia promocji Miasta Kielce 2030+,
2022, https://[wwuw .kielce.eu/pl/aktualnosci/miasto-w-ktorym-chce-sie-zyc-startuje-nowa-strate-
gia-promocji-miasta-kielce-2030.html (dostep: 20.09.2022).
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promocyjnych miasta, pojawia si¢ w planie promocji kilkukrotnie — w jednym z gléw-
nych celow strategicznych, jakim jest Promowanie rosnqcej jakosci zycia w Rielcach,
jednym z kluczowych odbiorcéw dziatan celu operacyjnego Umocnienie wizerunku
Rielc jako miasta bogatej oferty kulturalnej, edukacyjnej i rozwojowej — wskazani sa
»kandydaci do szkél ponadpodstawowych i na studia spoza Kielc oraz kieleckie szkoly
podstawowe i érednie”. Ponadto mlodziez kieleckich szkot srednich i podstawowych
jest wskazywana roéwniez jako ,kluczowi wewnetrzni odbiorcy dziatan promocyjnych,
ktérzy réownoczesnie moga i powinni byé partnerami w kreowaniu wizerunku miasta”.

Tym, co zwraca uwage w omawianym dokumencie, w kontekécie angazowania
mlodziezy w dziatania promocyjne i wskazywania jej jako waznej grupy docelowej
planowanych dzialan, jest punkt zatytulowany Ryzyka istotne z punktu widzenia
wdrazania strategii, w ktérym wspomniana jest miedzy innymi staba pozycja uczelni —
wobec nizu demograficznego w Europie narasta konkurencja najsilniejszych osrodkéw
w walce o kandydatéw na studia. Przegrana w tym starciu bedzie niekorzystnie wply-
wata réwniez na wizerunek miasta i utrudniala osiaganie celow Nowej Marki Kielc.

W miescie dziata dziesie¢ uczelni wyzszych ksztalcacych okolo dwudziestu tysiecy
studentéw i dostarczajacych na rynek pracy okolo siedmiu tysiecy absolwentéw rocz-
nie. Najwazniejszymi z nich sa Uniwersytet Jana Rochanowskiego oraz Politechnika
Swietokrzyska. W ostatnich latach liczba studentéw na obu uczelniach znacznie spadta.
Pomimo tego, ze jest to trend typowy dla polskich miast tej wielkosci (liczba studentéw
w Polsce systematycznie maleje), nalezy podkredlic, ze jest on niepokojacy i moze
stanowi¢ zagrozenie dla funkcjonowania tych uczelni — szczegdlnie biorac pod uwage
dynamike obserwowanych zmian.

Jak zatem miasto ,méwi” do mtodych ludzi, zwracajac sie do nich z oferta mogaca
spowodowac ich pozostawanie w miescie, wigksza identyfikacje z nim i budowanie
poczucia wspdlnoty, wzajemnego zaangazowania i uwagi? Majac na uwadze, ze sku-
tecznos¢ dziatan promocyjnych opiera si¢ przeciez w duzej mierze na zintegrowanym
dziataniu wszystkich uczestnikéw lokalnej przestrzeni’, nie sposéb jest prowadzic
ich w oderwaniu od spotecznoéci. Dotychczasowe dziatania informacyjne miast
i regionéw w zakresie public relations w internecie byty oparte o interakcje, obecnie
musza uwzgledniaé réwniez potrzebe wspdéluczestnictwa, szczegdlnie mtodych oséb'.
Drzisiaj bardziej niz kiedykolwiek wczeéniej konsument tresci moze stac sie jednoczes$nie
jej nadawca''.

Omawiane w artykule badanie zostato przeprowadzone dwuetapowo. Sktadato sie
w pierwszej kolejnosci z ustalenia, jakie wydarzenia miasto Rielce adresuje do mtodziezy
uczacej si¢ w szkolach ponadpodstawowych na terenie miasta oraz w jaki sposéb

9 A. Raszkowski, Strategia promocji miasta na przyktadzie Szklarskiej Poreby, ,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2011, nr 179, s. 173174

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

" R. Stepowski, Wszystko co chcialbys wiedzie¢ o marketingu terytorialnym, z praktyki
polskich samorzqdéw. Wydawnictwo Roster, Rawa Mazowiecka 2017.
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nadawca komunikatu (poszczeg6lne wydzialy wchodzace w struktury Urzedu Miasta
Kielce/jednostki podlegte) dociera do mtodziezy ze swoja oferta kulturalng, rozrywkouwa,
sportowa itp. Druga czes$¢ to badanie ankietowe kieleckiej mlodziezy uczeszczajacej
do szkdt érednich na terenie miasta, ktérego celem bylo okreslenie stanu wiedzy na
temat miejskiej oferty kulturalno-rozrywkowej, skali partycypacji w wydarzeniach oraz
okreslenie kanat6w informacji i komunikacji najczesciej uzywanych przez mlodziez.

W celu sprawdzenia, jak wyglada rzeczona oferta adresowana do mlodziezy,
jakimi kanatami informacja o wydarzeniach jest dystrybuowana do mtodziezy i przy
uzyciu jakich narzedzi jest komunikowana, autorka zwrécila si¢ do Prezydenta Miasta
Rielce z wnioskiem o udostepnienie informacji publicznej dotyczacej wykazu wyda-
rzeri (koncerty, warsztaty, zawody sportowe, imprezy plenerowe etc.) realizowanych
przez UM Rielce oraz jednostki podlegle, dedykowanych mlodziezy, ze szczegélnym
uwzglednieniem mlodziezy ze szkét ponadpodstawowych z terenu Kielc oraz o wska-
zanie kanaléw komunikacji, ktére stuza dotarciu z komunikatem o tych wydarzeniach
i miejscach do mlodziezy (strony www, media spolecznosciowe etc., radio, telewizja,
plakaty, ulotki etc). Do wniosku zataczono formularz sktadajacy sie z trzech rubryk
wyczerpujacych omawiane wezesniej zagadnienia.

W odpowiedzi autorka otrzymala raport, w ktérym obok wydarzen bedacych
przedmiotem zapytania, wymieniono takze szereg wydarzen i zaje¢ wykraczajacych poza
wskazany w formularzu obszar. (Czes¢ I formularza brzmiata: ,,Prosze o wskazanie wyda-
rzen — koncerty, warsztaty, zawody sportowe, imprezy plenerowe etc. — realizowanych
przez UM Rielce oraz jednostki podlegle, dedykowanych mlodziezy, ze szczeglngm
uwrzglednieniem mtodziezy ze szk6l Srednich z terenu miasta Kielce”). Sposréd ponad
stu wskazanych wydarzen, wsrdd ktérych mozna przeprowadzi¢ wyrazny podziat
na wydarzenia stale, cykliczne oraz jednorazowe, okazjonalne, autorka wykluczyta
wszystkie organizowane przez szkoly (dedykowane uczniom i stanowiace zamkniete
wydarzenia dla okreslonej wczesniej spotecznosci, kierowane do uczniéw danej
szkoly, takie jak: ,licealiady”, dni patrona szkoly, szkolne zawody sportowe i konkursy
wiedzowe, spotkania ze znanymi ludzmi, dni szkoly, dni chlopaka i tym podobne).
7 badania zostaly wylaczone takze igrzyska sportowe mtodziezy szkolnej oraz stale
sekcje sportowe prowadzone przez Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji. Z uwagi na
scisle zdefiniowana grupe odbiorcéw i specyfike dziatania badaniem nie zostaly objete
takze wydarzenia bedace efektem dziatalnosci Miejskiego Osrodka Pomocy Rodzinie
oraz zajecia wynikajace ze statej oferty edukacyjnej i artystycznej doméw kultury
(sekcje plastyczne, muzyczne, taneczne, teatralne etc.), lekcje muzealne realizowane na
zlecenia szkol, state wystawy fotografii, malarstwa i rzezby, a takze konkursy plastyczne
i fotograficzne o zasiegu ogélnopolskim, prowadzone droga internetowa.

Jako organizatoréw wydarzen dla mtodziezy wskazano osiem podmiotéw dziata-
jacych w zréznicowanych obszarach, tj. Urzad Miasta Kielce, Dom Rultury Zameczek,
Straz Miejska, Miejski Osrodek Pomocy Rodzinie, Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji,
Miejski Osrodek Szkolno-Sportowy i Miejski Dom Rultury. Do badania wtaczono
takze wydarzenie Radzielnia Sport Festiwal, cykliczne wydarzenie wspétorganizowane
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przez Miasto Rielce we wspdlpracy z Fundacja WLR4 — niezgloszone w badaniu przez
zadna z instytucji miejskich, lecz wskazane w rozmouwie telefonicznej przez pracownika
Woydziatu Przedsigbiorczosci i Komunikacji Spolecznej, koordynujacego dystrybucje
formularzy. Spoéréd zgloszonych w odpowiedzi na wniosek wydarzenn badaniem
zostaly objete 64 — wsrdd nich koncerty lokalnych artystéw, festiwal koled, warsztaty
muzyczne i taneczne, Hackathon i Datathon (miejskie maratony programowania,
imprezy cykliczne, odbywajace sie co roku, z wylaczeniem lat 2020 i 2021 — z uwagi
na obostrzenia zwiazane z pandemia COVID-19, wskazane przez organizatora jako
wazne dla kieleckiej mlodziezy), akcje organizowane w czasie wakacji letnich i ferii
zimowych, przeglady artystyczne, wydarzenia sportowe i konkursy prowadzone za
posrednictwem miejskiej aplikacji internetowej.

Organizatorzy tych wydarzen korzystali z réznorodnych kanatéw dotarcia z oferta
do adresata — od mediow tradycyjnych, poprzez strony internetowe, bannery i plakaty
po media spoltecznosciowe. W tabeli 1 przedstawiono zestawienie kanatéw dystrybucji
tresci wskazywanych w formularzu oraz ustalonych w toku badania wtasnego (badania
internetowe) w przypadku wydarzenia niezgtoszonego w formularzu (cze$¢ 11 formula-
rza: ,Prosze o wskazanie kanaléw komunikacji internetowej i pozainternetowej, ktére
stuza dotarciu z komunikatem o wczesniej wymienionych wydarzeniach i miejscach
do mlodziezy, ze szczegélnym uwzglednieniem mlodziezy szkol srednich z terenu
miasta Kielce (strony www, media spotecznosciowe — jakie, radio, telewizja, plakaty,
ulotki etc.”).

Tabela 1. Ranatly dotarcia

Ranal dotarcia k%fjﬁ;;”(ﬂiz:;;
Facebook — fanpage organizatora 63
Lokalne rozgloénie radiowe 64
Lokalna prasa 64
Lokalna telewizja 64
Media og6lnopolskie 1
Mailing do szké6t/spotkania w szkolach 2
Strona www organizatora 64
Strona www wydarzenia 1
Plakaty, bannery, billboardy 54
Ulotki, broszury informacyjne 54
Instagram organizatora 54
Instagram wydarzenia 1
Facebook — fanpage wydarzenia 3
YouTube 2
Twitter 1

Zrédho: opracowanie wtlasne!.

2 Wszystkie tabele i dane prezentowane na rycinach uzyte w artykule zostaly opracowane na
podstawie badan autorki.

108



Jak miasto méwi do mtodych ludzi?...

»Media, ktére wybierzemy, powinny wynikad z celéw komunikacyjnych™*~ przy-
wolanie w tym miejscu jednej z naczelnych zasad stojacych za skuteczna kampania
informacyjna i promocyjna nie jest przypadkowe, to informacja bowiem o tym,
ktére medium najefektywniej dociera do naszej grupy docelowej, jest wymieniana
przez ekspertéw z branzy public relations na pierwszym miejscu listy czynnikéw
wplywajacych na wybdér medidéw w kampanii. W tym zestawieniu zwraca uwage
wykorzystanie tradycyjnych kanaléw informowania — wszyscy organizatorzy wskazy-
wali na wspolprace z mediami lokalnymi, wymieniajac zaréwno rozglosnie radiowe,
pras¢ codzienna, jak i lokalne stacje telewizyjne. Odpowiedz na pytanie, na ile media
wybierane przez organizatorow sa wybierane takze przez mlodziez, przyniosto badanie
ankietowe, ktére bedzie omowione w dalszej czesci artykulu. Wszystkie wydarzenia
byly zapowiadane takze na stronach internetowych organizatoréw. Réwnie popularnym
sposobem informowania i komunikowania jest platforma spotecznoéciowa Facebook —
deklarowana w przypadku niemal 100% wydarzen. Jednak, co warte uwagi — zaledwie
trzy wydarzenia posiadaja dedykowany im fanpage w portalu Facebook, informacje
o pozostalych sa zamieszczane na fanpage’ach organizatoréw. W takiej sytuacji, aby
komunikacje uznac za skuteczna i mie¢ gwarancje dotarcia z nig do sprecyzowanej
grupy docelowej, nalezy mie¢ pewnosc, ze reprezentanci tej grupy stanowia spotecznosé
»fanéw” danego fanpage’a, w przeciwnym bowiem razie bedziemy mie¢ sytuacje
ynadawania w proznie” i dziatan, ktére — choc postrzegane jako nowoczesne i pozadane
przez mtodziez — moga okazac sie zupetnie nieskuteczne. Odrebna kwestia jest rodzaj
dziatan prowadzonych przy wykorzystaniu mediéw spotecznosciowych, jezyk i sposéb
angazowania uczestnikow. Nalezy mie¢ bowiem na uwadze, ze portale spotecznosciowe
staly sie gléwnym kanalem wykorzystujacym interaktywne narzedzia do cel6w public
relations i komunikacji'.

W przypadku 54 z 64 wydarzen jako kanal dotarcia do mtodziezy jest wskazywany
Instagram — jednakze bez wyszczegdlnienia sposobu wykorzystania (np. konto orga-
nizatora, instagram stories, wspélpraca z influencerami etc.). Co warte podkreslenia —
52 z tych wydarzen to imprezy organizowane przez jeden podmiot, posiadajacy konto
w serwisie Instagram, wykorzystywane w gtéwnej mierze do zamieszczania tam zdjec
i grafik informujacych o poszczegdlnych wydarzeniach. Tylko jedno z wydarzen jest
promowane za posrednictwem specjalnie utworzonego konta w serwisie.

Informacja o 100% analizowanych wydarzen jest zamieszczana na stronie interneto-
wej organizatora (w przypadku jednej z imprez dodatkowo takze w Biuletynie Informacji
Publicznej), natomiast dwa maja odrebna, dedykowana strone internetowa. Nosnikami
informacji, wybieranymi bardzo czesto (54 na 64) s banery, billboardy, plakaty, ulotki
i broszury przygotowywane z mysla o danym wydarzeniu i dystrybuowane — jak

3 Sz. Sikorski, Turn Your Public On. Jak projektowaé angazujacq komunikacje: public
relations, branding, social media, Publicon, Wroclaw 2019.
4 K. Tsetsura, Strategic Public Relations in Era of Technology [w:] Public relations: spo-

teczne wyzwania & English supplement: Public relations across borders: texts for teaching,
red. J. Oledzki, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2011.

109



Daria Malicka

deklaruja organizatorzy imprez — w miejscach najczesciej uczeszczanych przez miesz-
kanicow Rielc.

Tylko w przypadku dwéch wydarzert organizatorzy stawiaja na komunikacje
face to face, bedaca podstawowa i naturalna droga nie tylko komunikowania, lecz
takze komunikowania si¢ — obok spotkan z mtodymi ludZzmi w szkotach i klubach
sportowych, réwnolegle wysytaja mailing do szkét z prosba o przekazanie informacji
uczniom. Z kolei z serwiséw YouTube i Twitter korzystaja w celach komunikacyjnych
organizatorzy zaledwie trzech wydarzen, a tylko jedno z wydarzen (Kadzielnia Sport
Festiwal) jest komunikowane z wykorzystaniem niemal wszystkich wymienionych
kanaléw (z wylaczeniem Tuwittera).

Jak wspomniano, komunikacja prowadzona réznymi érodkami — obok mediéw
spotecznosciowych pojawiaja si¢ media lokalne, a bannery i billboardy stanowia
réwnie czesto wybierany sposéb komunikacji, jak ten prowadzony przy wykorzystaniu
Instagrama.

Odrebna kwestia, wymagajaca doktadnego omdwienia, jest rodzaj prowadzonej
komunikacji, jej styl i jezyk oraz stopien dostosowania go do odbiorcy, zaréwno
w mediach spolecznosciowych, jak i we wszystkich innych kanalach. Ze wstepnego
badania losowo wybranych wydarzen (10) wynika, ze obok komunikacji prowadzonej
przy uzyciu nieformalnego stylu i mtodziezowego jezyka (,hej, jestescie tam?”, , patrzcie,
co bedzie sie dzialo”, ,wbijajcie!”, ,krétka zajawka z zawod6éw”), bardzo czesto przekazy
kierowane do mtodziezy nie odbiegaja stylem i jezykiem od tych, ktére sa uzywane do
bardziej formalnych doniesieri (,WW dniu 7 czerwca komisja powoltana przez organizatora
[.] wybrata laureatéw I Miejskiego Konkursu [..]", ,W dniu dzisiejszym odbyta sie”, ,Sza-
nowni Padstwo”, ,Rozpoczynamy nabér”, , Informujemy o mozliwosci wziecia udziatu”).
Réwnie czesto to jedynie grafiki — plakaty, bannery etc. zamieszczane w mediach
spotecznosciowych bez komentarza lub krétkie, jednozdaniowe informacje koriczace
sie linkiem do strony internetowej organizatora, z ,,zaproszeniem po wiecej informacji”.
Informacje zamieszczane na stronach internetowych sa zazwyczaj pisane formalnym
jezykiem, a na ich ksztalt sklada sie krdtka zapowiedz, regulamin, harmonogram
etc. Doniesienia medialne to z kolei podsumowania lub relacje z danych wydarzen,
czesto galerie zdjec, niekierowane bezposrednio do mtodych ludzi, lecz stanowiace
charakterystyczny dla danej redakcji materiat. Kwestia komunikatéw jezykowych
i graficznych stanowi materiat do oddzielnej analizy.

Kielecka mtodziez w badaniu ankietowym

Badanie sondazowe zostalo zrealizowane technika CAWI (Computer Assisted Web
Interview), w okresie od 25 lipca do 15 sierpnia 2022 roku. Ankieta sktadala sie
z dziewigciu pytart — siedmiu zamknietych, jednego otwartego i jednego pytania
opartego o skale Likerta oraz z metryczki. Byta dystrybuowana za posrednictwem
portalu spoleczno$ciowego Facebook — profil autorki, post z opcja udostepnienia
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oraz. w zamknietych kieleckich grupach tematycznych (m.in. UJK w Kielcach, Mama
w miescie Kielce), a takze rozpowszechniana wéréd respondentéw metoda snowball
sampling. Dobér wydarzen wymienianych w badaniu ankietowym byt przepro-
wadzony metoda losowa — spoéréd wszystkich wydarzen omoéwionych wczesdniej
wylosowano 11 (c.a. 15% calosci). W badaniu zebrano 128 poprawnie wypelnionych
ankiet. Z uwagi na liczbe wszystkich mozliwych respondentéw — w Kielcach w szkotach
ponadpodstawowych ksztalci sie 14 401 uczniow — proby tej nie mozna traktowac jako
reprezentatywnej. To opracowanie stanowi wprowadzenie do dalszych szczegétowych
badan. Z uwagi na to, ze grupa badawcza jest jednolita — sa to uczniowie kieleckich szkot
ponadpodstawowych, charakteryzowanie jej wedtug cech spoleczno-demograficznych
nie jest konieczne, zatem dane te nie zostaly poddane oddzielnej analizie.

Celem ankiety byto zbadanie trzech podstawowych obszaréw. Pierwszy z nich
to poziom zainteresowania i udzialu mtodziezy kieleckich szkét srednich w imprezach,
warsztatach, koncertach etc., znajomosci oferty miasta Rielce w tym obszarze i stanu
partycypacji w proponowanych przez miasto eventach. Stuzyly temu pytania: Jak czesto
chodzisz na imprezy? (koncerty, festiwale, wydarzenia sportowe, eventy etc.)? Gdzie
spotykasz sie ze znajomymi? Czy styszates o ktoryms z ponizszych wydarzen? Jak
oceniasz zaangazowanie miasta Rielce w zycie mlodziezy — oferta pozaszkolnych
wydarzen rozrywkowych, sportowych, muzycznych etc.? Drugi obszar to préba zdefinio-
wania kanaléw informacyjnych, z ktérych respondenci pozyskali wiedze o omawianych
wydarzeniach (pytanie: Jesli na pytanie 3 lub 4 odpowiedziates twierdzqco, powiedz,
skad dowiedziates sie o tych wydarzeniach?), a takze préba ustalenia skad respondenci
czerpia wiedze o wydarzeniach zaréwno lokalnych, jak i ogélnopolskich (pytanie: Skqd
zazwyczaj bierzesz informacje na temat wydarzer/eventow/koncertow/festiwali etc.
lokalnych i ogdlnopolskich?). Trzeci obszar obejmuje diagnoze potrzeb mlodziezy
w kwestii oferty rozrywkowej, sportowej i kulturalnej miasta. Pytanie: Jakich wydarzen
dla mlodziezy brakuje w Kielcach? oraz pytanie otwarte: Twoj pomyst na event
w Kielcach. Roncert? Festiwal? Zawody sportowe? Daj znaé, co bytoby dla Ciebie
interesujqce! stuza weryfikacji oczekiwan w zetknieciu z faktyczna oferta i sa préba
sprawdzenia, czy faktycznie oferta jest niewystarczajaca, czy tez moze informacja o niej
nie dociera do odbiorcow, ktérym jest dedykowana.

Zwazywszy na jedynie 13 odpowiedzi wykluczajacych udziat w imprezach, mozna
uznac udzial mtodziezy w zyciu rozrywkowym i kulturalnym miasta za istotny z punktu
widzenia dalszego badania. Z ankiety wynika, ze 13 ankietowanych nie bierze udziatu
w szeroko pojmowanych imprezach, a 52 robi to sporadycznie. Potowa respondentéw
deklaruje czesty udzial w imprezach — 18 robi to raz w tygodniu i cz¢sciej, 12 — dwa razy
w miesiacu i odpowiednio 13 — czesciej niz dwa razy w miesigcu i 20 — raz w miesiacu.
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nie chodze
13 raz w tygodniu i czesciej

18

raz w miesigcu
20

bardzo rzadko

52 dwa razy w miesigcu

12

czesciej niz dwa razy w miesigcu
13

Rycina 1. Jak czesto chodzisz na imprezy?
Wybér jednokrotny = sumuje sie do 128.

W pytaniu wielokrotnego wyboru Gdzie spotykasz sie ze znajomymi? (rycina 2)
mlodziez przyznaje, ze najczesciej spotyka sie ze znajomymi w domu (78 oséb), na
miejskim rynku (65 odpowiedzi), w centrum miasta (71 respondentéw), na osiedlach
i w parku (odpowiednio 42 i 38 odpowiedzi). Zaledwie 28 respondentéw wskazuje
koncerty, festiwale, wydarzenia sportowe etc. jako miejsce spotkan ze znajomymi.

nie spotykam sie inne
4 /' 8
na imprezach / eventach w domu
park
38
na osiedlu
42

na Rynku
65

okolice ul. Sienkiewicza
71

Rycina 2. Gdzie spotykasz sie ze znajomymi?
Wielokrotno$¢ wyboru = nie sumuje si¢ do 128.
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W wynikach badania rozpoznawalnosci miejskich wydarzen przez ankietowana
mlodziez mamy do czynienia z bardzo wyraznym podzialem — jedna z imprez jest
wskazywana przez duza liczbe oséb badanych, pozostale — cechuje $rednia i niska
rozpoznawalnos$¢. Réwnoczesnie az 53 respondentéw deklaruje, ze nie styszato o zad-
nym z wymienionych wydarzen. Biorac pod uwage deklarowane przez organizatoréw
réznorodne kanaly informowania i komunikacji, naturalne zdaje sie pytanie — skad
mlodziez czerpie informacje o ofercie kierowanej do niej i jakie kanaly komunikacji
sa w tym procesie najchetniej wybierane.

Nadzieje Kielc NN 13
Hackathon Idea Kielce [ 7
Festiwal koled i pastoratek [N 24
akcja LATO [N 11
Muzyczne Ferie [ 6
Muzyczne lato [ 11
Kadzielnia Sport Festiwal [N -0
Przeglad Form Artystycznych Swietlic... [l 5
Koncerty w Domu Kultury ,,Zameczek” [ 18
Namierzamy stojaki rowerowe [l 5
Namierzamy drzewa [l 2
o zadnej nie styszatam/-em [ -3
inne N 7

Rycina 3. Czy sltyszales o ktéryms z ponizszych wydarzen?
Wielokrotno$¢ wyboru = nie sumuje sie do 128.

Zanim przyjrzymy si¢ najchetniej wybieranym przez mlodziez kanatom komunikacji,

warto sprawdzi¢ — pomimo deklarowanej $redniej rozpoznawalnoéci — skad mlodziez
dowiedziala si¢ o miejskich wydarzeniach.
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Rycina 4. Skad dowiedziales sie o wydarzeniach?
Wielokrotnoéé¢ wyboru = nie sumuje sie do 128.

Wsréd szesciu najpopularniejszych kanatéw, wskazywanych przez mlodziez, az
cztery to zrédla pozainternetowe. Spotkania face to face (znajomi, rodzice, szkota)
okazuja sie, co moze byc zaskakujace, w przypadku komunikowania lokalnego bardzo
dobrym kanatem dotarcia.

Analizujac kluczowe w badaniu pytanie: Skqd zazwyczaj czerpiesz informacje
na temat wydarzen/eventow/koncertow festiwali etc. lokalnych i ogélnopolskich? —
zestawiono je z odpowiedziami otrzymanymi od organizatoréw wydarzen w punkcie:
Prosze o wskazanie kanalow komunikacji internetowej i pozainternetowej, ktore
stuzq dotarciu z komunikatem o wyzej wymienionych wydarzeniach i miejscach
do mlodziezy. Na potrzeby tego zestawienia autorka poddata analizie kanaly dys-
trybucji informacji zastosowane w przypadku tych samych 11 wydarzen, o ktére
w ankiecie pytani byli mtodzi respondenci. Wyniki poréwnawcze moga stanowic¢ wstep
do odpowiedzi na pojawiajace sie wczesniej w opracowaniu pytanie: Czy mlodziez
kielecka nie chce bra¢ udzialu w wydarzeniach proponowanych przez Miasto Rielce
i jednostki podlegle, czy tez informacje o tych wydarzeniach nie docieraja do niej,
pomimo podejmowanych przez organizatoréw dziatan?

Rozdzwigk pomiedzy kanatami komunikacji wybieranymi przez organizatoréw a ich
docieralnoécia do mlodziezy jest szczegdlnie widoczny w obszarze komunikowania
za pomoca medidw lokalnych. Organizatorzy wszystkich analizowanych wydarzen
komunikuja je w lokalnej prasie, radiu i telewizji — natomiast jedynie odpowied-
nio 4, 7 i 2% mlodych ludzi wskazuje je jako wykorzystywane Zrédta informacji.
Z niemal identyczna sytuacja mamy do czynienia w przypadku komunikowania za
pomoca broszur informacyjnych i ulotek — dla wszystkich wydarzen stanowia one
jeden z wykorzystywanych noénikéw komunikatu, jednak tylko 5% wskazuje je jako
zrodo informacji. Niemal réwnie duza rozbiezno$¢ mozemy zauwazyc takze, gdy
mowa o wykorzystaniu stron internetowych organizatoréw — 100% z nich wskazuje
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strony www jako kanat dotarcia z komunikatem do odbiorcy, natomiast jedynie 16%
ankietowanych przyznaje, ze to wilasnie na stronach internetowych szuka informacji
o oferowanych wydarzeniach miejskich, lokalnych, jak réwniez ogélnopolskich.
W sytuacji tak duzego rozdzwigku pomiedzy dzialaniami nadawcy a oczekiwaniami
odbiorcy nie mozemy oczekiwac skutecznej komunikacji, gdyz jeden z jej podstawowych
warunkow jest tutaj w znacznym stopniu zaburzony.

Zaréwno respondenci w badaniu ankietowym, jak i organizatorzy wydarzen jako
wykorzystywany kanal komunikowania wskazuja czesto Facebook (53% responden-
téw, 90% wydarzen). Zastanawiajacy w zestawieniu moze byé rozdzwiek pomiedzy
wskazywanym przez organizator6w wykorzystaniem portalu Instagram (72% wydarzen)
a korzystaniem z niego mlodziezy (18%). Jednak konieczne jest w tym przypadku
zwrécenie uwagi na fakt, ze deklarowane przez nadawcéw komunikowanie za pomoca
serwisu Instagram dotyczy oficjalnych kont organizatoréw. (Jak z Instagrama jako zZrédta
informacji korzystaja badani mlodzi ludzie pokazano na rycinie 5).

FB organizatora NE—————— 53% 0%

prasa lokalna 4%

100%

radio lokalne ~ ™M_7% 100%

telewizja lokalna B 2% 100%
spotkania w szkotach I 14% 27%

strona www.organizatora — 16% 100%

ulotki, broszury B 5% 90%

billboardy, plakaty I 18% 36%

f I 18%

IG organizatora 2 72%
B 3%

YouTube ° 9%

B miodziez organizatorzy

Rycina 5. Kanaly komunikowania organizatorzy vs mlodziez
Wielokrotno$¢ wyboru i wskazania = nie sumuje si¢ do 100.

W badaniu ankietowym mtlodzi respondenci wskazali szereg zrédet pozyskiwania
informacji, ktérych w swoich odpowiedziach nie uwzglednili organizatorzy. Co wiecej —
te kanaly komunikacji nie sa wskazywane jako wykorzystywane marginalnie, lecz
ewidentnie stanowia dla mtodych wazna przestrzen. Stawianie w komunikacji na media
spolecznosciowe i wykorzystywanie Facebooka jako zrédta prowadzenia komunikacji,
jak wida¢ w wynikach tego badania, nie zawsze spotyka si¢ z oczekiwaniami odbiorcow.
Mozliwosci wykorzystania portali spotecznosciowych sa bardzo dobrze znane mtodym
ludziom i podazanie za nimi jest w tym wypadku jednym z warunkow skutecznej,
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trafiajacej do odbiorcy komunikacji. Charakterystyczne jest wskazywanie przez bada-
nych na korzystanie z tresci udostepnianych i komunikowanych przez ich znajomych,
osoby wplywowe, celebrytow, influenceréw etc. Warto zatem mie¢ na uwadze, ze
Ltworzac spolecznosci konsumenckie wokél marki, nie mozna zapominac¢ o marketingu
wirusowym (viral marketing), czyli strategii promocji majacej na celu zachecanie
indywidualnych uzytkownikéw serwisu do przesytania innym danej wiadomosci,
stwarzajac tym samym okazje do lawinowego rozprzestrzeniania i oddzialywania
komunikatu™*®.

TikTok

24% |G stories znanych ludzi
30%

FB znajomych
30%
IG znanych ludzi
30%

1G znajomych

33% IG stories znajomych

39%

Rycina 6. Kanaly komunikowania wskazywane przez mlodziez
Wielokrotno$¢ wyboru i wskazania = nie sumuje si¢ do 100.

Podsumowanie

W artykule starano si¢ przedstawi¢ wyniki badan dotyczacych komunikacji marketin-
gowej Miasta Kielce kierowanej do mtodych ludzi, ze szczegdlnym uwzglednieniem nie
tyle jej rodzaju i zawartosci, ile kanaléw wykorzystywanych w dotarciu do odbiorcy
oraz zestawic te dane z kanatami komunikacyjnymi wykorzystywanymi realnie przez
mtodziez. Z uwagi na liczbe wydarzen, ktére objete zostaly badaniem, niemozliwa byta
analiza jakoéciowa prowadzonej komunikacji, lecz z pewnoscia stanowic¢ ona moze
obszar odrebnych, interesujacych rozwazan.

7. przeprowadzonych badari wynika, ze komunikacja marketingowa wydarzen
adresowanych do mlodych ludzi jest realizowana przy wykorzystaniu réznorodnych
kanat6éw, narzedzi i Srodkow. Co jednak znamienne, nie zawsze sa one zbiezne z tymi
faktycznie wykorzystywanymi przez mtodziez i wybieranymi przez nia najczesciej. Cho¢
w kilku punktach nadawany komunikat spotyka sie z odbiorca (tak jak w przypadku

5 E. Badziriska, Media interaktywne...
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miedzy innymi serwisu spotecznoéciowego Facebook), to jednak mozna pokusié sie
o stwierdzenie, ze mozliwosci komunikacyjne, przed jakimi stawia nadawce niemal
nieograniczony dzi§ dostep do internetu, moga by¢ wykorzystywane znacznie szerzej,
a sprawne komunikowanie niesie mozliwos¢ uzyskania efektéw, ktére beda mieé
niezwykle wazny wplyw na sytuacje w zakresie wizerunku wewnatrz podmiotu (nadaw-
cy)’®. Internet to swoiste medium — metamedium, supermedium, ktére dzieki swej
strukturze, ontologii i technologii jest w pelni konwergentne — taczac wszystkie dostepne
formy przekazu medialnego stanowi niezwykte érodowisko komunikacyjne, umozli-
wiajace przede wszystkim wielostronne, ztozone interakcje spoteczno-komunikacyjne!.
7. racji dostepnoéci stanowi ,naturalne srodowisko” komunikacyjne mtodego pokolenia,
poruszajacego sie w nim z pelna swoboda i ptynnoscia.

Wéréd kanaléw internetowych, wskazywanych przez mtodych respondentéw jako
najbardziej skuteczne, zdecydowanie wiodacy jest Instagram i rézne formy komunikacji,
jakie oferuje ta platforma. Szczegdélna uwage in extenso zwraca natomiast wskazywanie
przez mtodziez swoich znajomych, rodzin i znanych ludzi jako najbardziej wiarygodnych
zrédel pozyskiwania informacji w omawianym obszarze. Powszechne stwierdzenie, ze
mlodzi ludzie spedzaja czas ,z nosem w telefonie, non stop online” wymaga chyba wery-
fikacji i zadania sobie pytania: co w tym czasie robia/jak spedzaja ten czas. Czyzbysmy
mieli do czynienia z powrotem ,nowej” komunikacji face to face, prowadzonej przy
wykorzystaniu nowych narzedzi i kanatéw? Romunikacja interface to interface'® coraz
mocniej zbliza sie bowiem w swym charakterze do form komunikacji bezposredniej,
czesto jq wypierajac, zastepujqc badz uzupetniajqc. Romunikacja zaposredniczona
wybierana bywa zatem coraz chetniej, glownie ze wzgledu na uproszczenie procesu
komunikacyjnego, wygode, oszczednosc czasu, a takze swoiste poczucie bezpie-
czenstwa i anonimowosci, ktorej czesto nie zapewnia komunikacja face to face.
Swiat oferowany i przezywany za sprawa multimediéw przestaje byé rzeczywistoscia
alternatywna — staje sie czescia rzeczywistodci, w ktdrej sie poruszamy'.

By¢ moze to ,zmeczenie” wszechobecnymi przekazami reklamowymi sprawia, ze
mlodzi ludzie bardziej ufaja ocenie znajomych lub oséb, ktére z réznych wzgledow
sa dla nich opiniotwdrcze. Badanie zostalo przeprowadzone w nieduzym srodowisku,
w ktérym relacje interpersonalne oraz wymiana do$wiadczen, wiedzy i pogladéw
sa prowadzone zapewne w Swiecie zaréwno realnym, jak i wirtualnym, jednak jego
wyniki stawiaja autorke przed zadaniem zbadania zjawiska w szerszej skali i w szerszym
srodowisku.

1® D. Tworzydlo, Public relations. Praktyka komunikowania 3.0, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2023.

17 B. Skowronek, Mediolingwistyka. Wprowadzenie, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Pedagogicznego, Rrakow 2013.

'8 'T. Goban-Klass Nadchodzace spoleczeristwo medialne, ,Chowanna 2” 2007, s. 37-51.

9 B. Maj, Znaczenie komunikacji interface to interface dla wspétczesnej mtodziezy [w]
Komunikacja a zmiana spoleczna, red. J. Redzior, B. Rrawiec, M. Biedron, A. Mitrega, Instytut
Pedagogiki Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2018.
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