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WSTEP

Wspolczesny $wiat jest wypetliony informacjami. Oprocz tradycyjnych form
przekazu prasy, radia i telewizji doszto potgzne medium, jakim stat si¢ Internet
— informacje wpuszczone do globalnej sieci w jednym miejscu pojawiajg si¢
w czasie rzeczywistym w dowolnym zakatku $wiata. Dodatkowo rozwoj techno-
logiczny spowodowat, ze kazdy, kto posiada dostep do Internetu oraz kompatybil-
ne urzadzenie koncowe (np. komputer, tablet, telefon), moze taka informacje
stworzy¢ 1 przekaza¢ swiatu.

Wedtug badan przeprowadzonych w 2014 r., $rednio w ciggu jednej minuty
w Internecie pojawialy si¢ srednio 204 miliony nowych maili, do zasobdw serwi-
su YouTube dodawane byly 72 godziny nowych filmow, ponad 4 mln uzytkowni-
koéw probowato wyszuka¢ informacje¢ za pomoca wyszukiwarki Google, a na Fa-
cebooku ponad 2,4 min uzytkownikéw zmieniato swoj status. Jezeli do tego
uwzglednimy, ze spoteczno$¢ internetowa w latach 2011-2014 wzrosta o 14,3%
i na koniec 2014 r. wynosita okoto 2,4 miliarda oséb', to — czy nam si¢ to podoba,
czy nie — znalezli$my si¢ w informacyjnym Matrixie?.

Swiat wirtualny stat si¢, zwlaszcza dla mlodego pokolenia, naturalng prze-
strzenig komunikacji w czasie rzeczywistym, srodowiskiem o nieograniczonym
dostepie do globalnej informacji, pozwalajacym na kreowanie swojej obecnosci
nie tylko w wirtualnym, lecz takze w realnym $§wiecie’. Dla pokolenia ,,cyfrowych
tubylcow”, czyli oséb urodzonych po 1980 r., ktdre nie pamigtajg Swiata sprzed
rewolucji internetowej, jest to §rodowisko naturalne. Czesto zreszty, tak jak

! Szczegdtowy wyniki badah mozna znalezé na stronie www.domo.com.

2 Matrix — trylogia filmow science fiction, opisujaca $wiat, w ktorym ludzie nie Zyja wlasnym
zyciem, tylko zyciem wykreowanym przez system komputerowy, do ktérego sa na state podiaczeni.
Tworza ja nastgpujace obrazy: Matrix (1999), Matrix: Reaktywacja (2003) oraz Matrix: Rewolucje
(2003). W jezyku potocznym ,,zy¢ w Matrixie” oznacza zycie w nierealnym, wirtualnym $wiecie.
Matrix (z ang. matryca, macierz) to przede wszystkim uktad liczb w postaci kolumn i wierszy, ktory
charakteryzuje jednakowa liczba elementéw we wszystkich kolumnach, a kazdy wiersz ma doktad-
nie tyle elementow ile jest kolumn. Matrix determinats, http://www.hec.ca/en/cam/help/topics/Ma-
trix_determinants.pdf (23.11.2016).

3 F. Hu, J. Lu, T. Zhang, Virtual Reality Enhanced Robotic Systems for Disability Rehabilita-
tion, Medical Information Science Reference, Hershey 2016. Zob. takze: T. Goban-Klas, Media
i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Wydawnictwo Nauko-
we PWN, Warszawa—Krakoéw 1999, s. 1.


http://www.hec.ca/en/cam/help/topics/Matrix_determinants.pdf
http://www.hec.ca/en/cam/help/topics/Matrix_determinants.pdf
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w filmowym Matrixie, majg oni problem z rozréznieniem tego, co realne, a tylko
przekazane z wykorzystaniem technologii cyfrowych, od tego, co jest wylacznie
wirtualng kreacja. Dlatego wlasnie przybysze do cyfrowej rzeczywistosci mu-
sza si¢ tego $wiata ostroznie uczy¢. Rosnace umiejetnosci w zakresie korzystania
z technologii informacyjno-komunikacyjnych (ang. information and communica-
tion technologies — ICT), takich jak dostgp, analiza, ocena i tworzenie tresci
w réznych formach, otwierajg przed nami nowe, nieograniczone mozliwosci.
Zwigkszyto si¢ znaczenie tworzenia informacji, jej wymiany, uaktualniania czy
komentowania w celu tworzenia wzajemnie korzystnych stosunkow spotecznych,
poprawy zycia jednostki i spoteczenstwa bez oczekiwania natychmiastowej
gratyfikacji‘.

Jedng z najbardziej spektakularnych zmian w komunikacji, spowodowang
przez dynamiczny rozwo6j ICT bylto pojawienie si¢ mediow spotecznosciowych.
Od kilku lat niekwestionowanym krolem tego typu rozwigzan stat si¢ Facebook.
Cho¢ wigkszos¢ z ponad 1,5 miliarda uzytkownikéw traktuje go jako zaawanso-
wany komunikator (pozwalajacy na zamieszczanie komentarz, filmow i zdjec), to
,mozliwosci Facebooka stale si¢ poszerzaja —coraz czgsciej uzytkownicy wyko-
rzystujg tablicg (miejsce publikowania informacji) jako lokalny biuletyn, miejsce
nieformalnych spotkan i wymiany mysli, dotyczacych spraw publicznych (fown
hall meeting), niezaleznie od tego, gdzie si¢ znajduja (przebywaja). Coraz czg-
$ciej dyskusje odbywajace si¢ za posrednictwem mediow spotecznosciowych
okresla si¢ mianem nowej agory. Traktowanie tablicy na Facebooku jako mozli-
wej alternatywy dla lokalnego biuletynu czy gazety stanowi takze wyzwanie
dla komunikacji lokalnej w polskim samorzadzie, ktory publikuje wtasne materia-
ty drukowane — gazety, biuletyny, informatory. Media spotecznos$ciowe, zwtasz-
cza blogi 1 mikroblogi oraz serwisy spolecznosciowe, mozna potraktowaé jako
potencjalng alternatywe dla tradycyjnych mediéw samorzadowych — popularnych
kanatow komunikowania si¢ wiadz samorzadu z lokalng spotecznoscia. ,,Media
spotecznosciowe coraz czesciej staja sie w zwigzku z tym elementem procesu
komunikacji prowadzonej przez samorzady. Komunikacja spoteczna stata si¢
wigc waznym obszarem dziatalnosci samorzadu terytorialnego, nie mozna bo-
wiem skutecznie prowadzi¢ zadnych polityk publicznych, projektowaé zmian
i realizowac ich bez komunikacji z mieszkancami. Sprawne, rzetelne komuniko-
wanie staje si¢ wiec podstawa budowania samorzadnosci, opartej na wzajemnym
zaufaniu pomigdzy wszystkimi interesariuszami zycia spoteczno-gospodarczego
oraz agregacji zroznicowanych interesow i potrzeb réznych kategorii i grup
spotecznych.

4 J. Osinski, J. Poptawska, Oblicza spoleczenstwa obywatelskiego. Panstwo, gospodarka,
swiat, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2014, s. 73.

> G. Piechota, Zarzgdzanie procesem komunikowania w mediach spotecznosciowych przez
miasta Metropolii Silesia i ich prezydentow, ,,Zarzadzanie Publiczne” 2012, nr 4 (22), s. 54.
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Ksiazka Komunikacja spoteczna w samorzqdzie terytorialnym. Miedzy Ma-
trixem a Realem powstata w celu pokazania, w jaki sposob technologie informa-
cyjno-komunikacyjne wplywaja na metody, a co najwazniejsze mozliwosci ko-
munikacji spotecznej, ktora stanowi przeciez jedno z istotnych zadan samorzadu
terytorialnego.

Rozdziat pierwszy, Komunikacja spoteczna w samorzqdzie terytorialnym
(Magdalena Kalisiak-Me¢delska), jest poswigcony interakcjom jednostek samo-
rzadu terytorialnego z otaczajacym go Srodowiskiem, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem komunikacji spotecznej jako elementu wspolpracy z mieszkancami
oraz funkcji sprawowania wiladzy. Rozdziat drugi, Wirtualny samorzqd (Pawet
A. Nowak), dotyczy wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych
w realizacji zadan samorzadu terytorialnego oraz jego roli w budowie spoteczen-
stwa informacyjnego. Rozdziat trzeci, Sprawozdanie z Matrixa (Piotr Krél) odwo-
tuje si¢ do wynikow badania, zrealizowanego przez autoréw publikacji, majgcego
na celu identyfikacje wykorzystywania technologii informacyjno-komunikacyj-
nych przez administracj¢ publiczng w Polsce, w tym przez jednostki samorzadu
terytorialnego.

Publikacja jest adresowana do szeroko rozumianego srodowiska samorzado-
wego: do wladz jednostek samorzadu terytorialnego (cztonkow rad samorzagdow
wszystkich szczebli, ich wladz wykonawczych), do pracownikéw administracji
samorzadowej, do studentéw kierunkow zwigzanych z funkcjonowaniem admini-
stracji publicznej oraz do wszystkich zainteresowanych réznymi aspektami budo-
wy spoteczenstwa informacyjnego w Polsce.






Rozdzial 1

KOMUNIKACJA SPOLECZNA W SAMORZADZIE
TERYTORIALNYM

1.1. Samorzad terytorialny — na czym polega

Samorzad terytorialny jest jedng z podstawowych instytucji ustrojowo-praw-
nych wspoélczesnego demokratycznego panstwa, normowang aktami prawnymi
najwyzszego rzgdu, tacznie z Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej. Wspotcze-
$nie jest on podmiotem zycia kulturowo-cywilizacyjnego, ptaszczyzng realizacji
interesOw ogodtu spoleczenstwa, budowania zaufania, lojalnosci, wigzi regional-
nych, tozsamosci indywidualnej i zbiorowej. Stanowi ogniwo lgczace dziatania
o charakterze spotecznym, gospodarczym i politycznym w procesie demokratyza-
cji zycia publicznego®.

Wspotczesny samorzad terytorialny powstal w wyniku dtugiej ewolucji, stad
tez definiowany jest w réznorodny sposob. Z socjologicznego punktu widzenia
wyraza okre$long zbiorowos¢ powigzana naturalnymi wigzami spotecznymi,
identyfikujacymi jej wspdlne interesy. Od strony prawnej jest on swego rodzaju
instytucja osadzong w srodowisku obowiazujacego prawa. Aspekt ten Scisle kore-
sponduje z decentralizacja administracji publicznej oraz upodmiotowieniem spo-
teczno$ci lokalnych i regionalnych, z podkresleniem zakresu jej niezaleznosci
wobec administracji rzadowej. Wymiar polityczny odzwierciedla zbidr zasad
konstytuujacych ide¢ samorzadu w §wietle danego ustroju politycznego, nato-
miast wymiar ekonomiczny traktuje samorzad jako podmiot odpowiedzialny
za dostarczanie dobr i ustug publicznych’.

Samorzad terytorialny odzwierciedla spoteczne interakcje i zalezno$ci zacho-
dzace miedzy tworzacymi go ludzmi. Kluczowymi aspektami sg tutaj: taczacy ich

6 S. Debski, Samorzqd terytorialny w Polsce: tradycja a wspolczesne przemiany polityczne,
Grudziadz 2014, s. 4, http://milenium.edu.pl/application/files/biblioteka/Samorzad terytorialny-
~w_Polsce tradycja_a wspolczesne przemiany polityczne.pdf.

" M. Kalisiak-Medelska, Partycypacja spoteczna na poziomie lokalnym jako wymiar decen-
tralizacji administracji publicznej w Polsce, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2015.
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cel (interes), a co za tym idzie — zdolnos$¢ do podejmowania dziatan na jego rzecz,
poczucie grupowej i przestrzennej tozsamosci oraz spoteczno-gospodarcza prze-
strzen dziatania® (rys. 1). Samorzad jest szczegdlng i swoista forma partycypacji
obywatelskiej, powotana do wykonywania zadan spoteczno-organizatorskich
przez wspolnoty terytorialne, wyodrebnione na zasadzie powszechnej przynalez-
nosci, oraz wylaniane przez te wspolnoty organy?®.

Instytucja
powotana Reprezentatywna
. i demokratyczna
do stosowania organizacja
i wykonywania obywateli
prawa

Jednostka
Cztonkowie zaspokajajaca
wspdlnoty potrzeby obywateli
potaczeni silnymi WVn.lkaJECQ'
| wieaami SAMORZAD zzamiesania
i interakcjami
TERYTORIALNY terytorium

Rys. 1. Samorzad terytorialny

Zrédlo: opracowanie na podstawie: M. Sakowicz, Modernizacja samorzqdu terytorialnego,
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2007, s. 44.

Jednostka samorzadu terytorialnego postrzegana jest jako podmiot, po pierw-
sze, realizujacy samodzielnie zadania publiczne — wtasne i powierzone (wyzna-
czone przez normy prawne oraz podpisane umowy), po drugie, urzeczywistniaja-
cy okreslone polityki publiczne, po trzecie, uprawiajacy okreslong polityke
informacyjng wobec cztonkdéw danej wspolnoty samorzadowej. Tym samym, ar-
tykutujac swoje interesy i potrzeby, staje si¢ uczestnikiem gry wielorakich intere-
sOW oraz potrzeb roznych kategorii i grup spotecznych, pozostajacych we wza-
jemnych relacjach'®. Szczegodlna rola przypada tutaj samorzadowi terytorialnemu
jako podmiotowi inspirujagcemu aktywno$¢ obywateli, ksztattujacemu tad spo-
teczny oparty na wieziach spotecznych, na wspdlnych dziataniach,

8 J. Chadzynski, Istota rozwoju lokalnego, [w:] J. Chadzynski, A. Nowakowska, Z. Przygodz-
ki (red.), Region i jego rozwoj w warunkach globalizacji, Wydawnictwa Fachowe CeDeWu, Warsza-
wa 2007, s. 71.

* D. Fleszer, Samorzqd terytorialny jako wspdlnota obywatelska, ,,Rocznik Administracji
i Prawa” 2016, nr 16 (1), s. 101.

10 E. Ganowicz, L. Rubisza (red.), Polityka lokalna. Wlasciwosci, determinanty, podmioty,
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2008.
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na inicjatywach spotecznosci lokalnych w celu tworzenia zbiorowych porozumien
w zakresie rozwigzywania wspolnych problemow spotecznych. Tym samym ist-
nienie samorzadu terytorialnego stanowi fundament, na ktérym powsta¢ moze sil-
ne i rzeczywiste spoleczenstwo obywatelskie, myslace o sprawach publicznych,
ekonomicznych i politycznych w odmiennych od dotychczasowych kategoriach.
Takie, ktore podejmie funkcjonowanie w nowych realiach — wspolnot lokalnych,
petiacych role gospodarza wielu spraw publicznych, wiasciwych dla danego ob-
szaru. W $rodowiskach lokalnych tego rodzaju spoleczenstwo postrzegane jest
jako porozumienie wolnych i rownych obywateli, ktorzy swoja jednos¢ zawdzig-
czaja m.in. uzgodnionemu wczesniej consensusowi opartemu na zasadach pan-
stwa demokratycznego''. Mimo ze samorzad terytorialny i spoleczenstwo obywa-
telskie sa wzgledem siebie autonomiczne, to jednak — chcagc wzmacnia¢ site
samorzadu terytorialnego — nalezy rozwija¢ wspotprace z instytucjami spoteczen-
stva obywatelskiego. Stuzy temu dostep do rzetelnej, biezacej, roéznorodnej
1 oczekiwanej informacji, w sposob bezpieczny, szybki i prosty. Spoteczenstwo
obywatelskie wymaga zatem istnienia skutecznego systemu komunikacji spotecz-
nej, ktory shuzytby wymianie informacji migdzy uczestnikami zycia spolecznego.

1.2. Po pierwsze prawo. Samorzad terytorialny w polskim systemie
prawnym

Uregulowania prawne, ktore weszly w zycie po 1989 r., daty samorzadowi
wiele uprawnien zarezerwowanych do tej pory jedynie dla panstwa. Przyjeto, ze
ustrdj terytorialny panstwa musi by¢ oparty na klauzuli korporacyjnej, dajace;j
wyraz przynaleznosci do danej wspolnoty samorzagdowej z mocy prawa, pomoc-
niczos$ci stanowigcej podstawe systemu, decentralizacji wtadzy publicznej 1 od-
rebnej od panstwa podmiotowosci w prawie publicznym'?. Kluczowa zasada po-
mocniczo$ci wyraza idee mowigcg o tym, ze sprawy i zadania publiczne winny
by¢ realizowane tam, gdzie przynosi to najlepsze efekty, czyli najblizej ostatecz-
nego adresata, konsumenta, obywatela, mieszkanca. Obok wymienionych zasad
nie mniej wazne sa: zasada uczestnictwa samorzadu terytorialnego w sprawowa-
niu wladzy publicznej, zasada domniemania kompetencji na rzecz samorzadu te-
rytorialnego w wykonywaniu zadan publicznych, zasada wolnosci zrzeszania si¢
oraz zasada samodzielno$ci samorzadu terytorialnego. Niemaly wptyw na sposob

' H. Sasinowski, Spofeczenstwo obywatelskie i jego rola w budowie demokracji, “Economy
and Management” 2012, No. 1, s. 33.

12 M. Kulesza, Doswiadczenia decentralizacji w Polsce, [w:] W. Mikutowski, A. Jezierska
(red.), Gtowne kierunki modernizacji panstwa budzet zadaniowy i decentralizacja, Krajowa Szkota
Administracji Publicznej w Warszawie, Ecole Nationale d”Administration we Francji, Warszawa
2009, s. 96.
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organizacji 1 funkcjonowania samorzadu ma zasada unitarnego charakteru pan-
stwa. Zgodnie z jej litera, instytucja panstwa ma petng i wytgczng suwerennos$é,
czego konsekwencja dla jednostek samorzadu terytorialnego jest brak atrybutow
charakterystycznych dla panstwa posiadajacego autonomiczne regiony. Skutkuje
to przede wszystkim ustawowo okre§lonymi zasadami ustrojowymi, odnoszacy-
mi si¢ do samorzadu lokalnego i regionalnego, dotyczacymi w szczegolnosci sys-
temu organdw, ich wzajemnych relacji czy tez trybu powotywania

Samorzad terytorialny stal si¢ bardzo wazna instytucjg demokratycznego
panstwa prawa, zawierajaca elementy wspdlnotowosci terytorialnej, niezalezno-
$ci i lokalnosci. Jest on rowniez wyrazem udziatu obywateli we wiadzy publicznej
(uczestnictwa w rzadzeniu), w podejmowaniu decyzji, co jest konsekwencja zja-
wiska podmiotowosci wspdlnot samorzadowych oraz ich prawa oddzialywania
na osrodek wtadzy. Takiemu stanowi rzeczy sprzyja:

1. Utworzenie jednolitego systemu wiadz publicznych na szczeblu rzado-
wym i samorzadowym — niezaleznych wobec siebie w zakresie kompetencji, za-
dan i finanso6w publicznych.

2. Wyodrebnienie hierarchicznie niezaleznych samorzadowych jednostek te-
rytorialnych (gmin, powiatow i wojewddztw samorzadowych), zdolnych do reali-
zacji calosci spraw publicznych dotyczacych wiasciwych im wspolnot.

3. Odejscie od politycznych zaleznosci migedzy poszczegolnymi elementami
systemu administracji publicznej na rzecz zaleznosci ekonomicznych. W efekcie
wlaczono w proces realizacji zadan publicznych instytucje samorzadowe, organi-
zacje pozarzadowe, prywatne podmioty gospodarcze oraz samych obywateli.

4. Stworzenie uspotecznionej ptaszczyzny, pozwalajacej obywatelom rze-
czywiscie wpltywaé, w sposob posredni i bezposredni — na szereg decyzji
publicznych.

5. Mozliwo$¢ artykulacji samodzielnosci i aktywnosci wspdlnot lokalnych
w zakresie biezacej dziatalnosci i perspektywicznego rozwoju.

6. Funkcjonowanie w ramach struktur samorzadu terytorialnego réznego ro-
dzaju instytucji publicznych, zatrudniajacych wyspecjalizowang kadre urzedni-
kow, urzeczywistniajacg zatozenia przyjetych polityk publicznych, a takze uczest-
niczaca w procesie S$wiadczenia ushug publicznych.

7. Zmiana sztywnych zasad biurokracji Weberowskiej na zarzadzanie publicz-
ne, daleko idace w kierunku rozwigzan rynkowych oraz z zakresu governance.

Pomimo znacznego zréznicowania charakteru jednostek samorzadu terytorial-
nego, jego struktura wydaje si¢ w miarg przejrzysta. Szereg aktow prawnych (np.
ustawy o samorzadzie gminnym', o samorzadzie powiatowym', o samorzadzie

13 Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorzqdzie gminnym, Dz. U. 2001, nr 142, poz. 1591,
z p6zn. zm., tekst jednolity.

14 Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 1. 0 samorzqdzie powiatowym, Dz. U. 2001, nr 142, poz. 1592,
z p6zn. zm., tekst jednolity.
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wojewodztwa'®), bedacych podstawag jego konstrukcji, wskazuje zakres przynalez-
nych poszczegolnym jednostkom zadan, precyzuje ich status prawny, strukture,
tryb powotywania, nadzor i kompetencje. Pozwala to na samodzielne wykonywa-
nie zadan w obszarze swojej wlasciwosci, przy zachowaniu catkowitej niezalezno-
$ci jednostek wzgledem siebie (samorzad terytorialny nie ma struktury pionowej
— jakiekolwiek zwigzki migdzy jednostkami moga mie¢ kierunek poziomy).

Ustawodawca szczegdlnag rolg powierzyt gminie. Potwierdzeniem jej wagi
1 znaczenia jest art. 164, pkt. 1 Konstytucji RP, ktéry przyznaje gminie status pod-
stawowej jednostki samorzadu terytorialnego. Ustawowe umocowanie gminy
sprawia, ze przyznane kompetencje maja charakter wytaczny i pociagaja za soba
obowigzek ich wykonania. Gmina nie moze zatem ani zrzec si¢ ich, ani tez, poza
wyraznie wskazanymi przypadkami, przekaza¢ innemu podmiotowi, moze ona
jednak broni¢ swojego zakresu dziatania i samodzielno$ci przed naruszeniem
ze strony organow panstwa.

Powiat jest natomiast jednostka uzupelniajaca, komplementarng w stosunku
do gminy. Ma on wiekszy potencjal gospodarczy, finansowy i spoteczny niz gmi-
na, co pozwala mu na sprostanie zadaniom o charakterze ponadgminnym. O ile
gmina i powiat prowadza praktycznie dziatalno$¢ ustugowa, o tyle region (woje-
wodztwo samorzadowe) stat si¢ szczeblem koordynowania i dynamizowania zja-
wisk o wydzwigku spoteczno-gospodarczym. O utworzeniu tego szczebla samo-
rzadu terytorialnego zadecydowaty zgota inne przestanki, niz w przypadku gminy
lub powiatu. Wyodrebnienie duzych terytoriow o spdjnych warunkach spotecz-
nych, gospodarczych i geograficznych daje podstawy do stworzenia optymalnych
warunkow zastosowania jednorodnych metod zarzadzania'®., Wojewodztwo po-
strzegane jest zatem jako jednostka odpowiedzialna za szeroko rozumiany rozwoaj
spoteczno-gospodarczy regionu, uwzgledniajacy przy tym:

* ksztaltowanie §wiadomosci narodowej, obywatelskiej i kulturowej miesz-
kancow oraz pielegnowanie i umacnianie tozsamosci lokalnej;

* pobudzanie aktywnosci gospodarczej, konkurencyjnos$ci i innowacyjnosci;

 warto$ci Srodowiska kulturowego i przyrodniczego.

Regionalizacja nie naruszyta w zaden sposob autonomii wtadz lokalnych. Sa-
morzad regionalny, opierajac si¢ na Europejskiej Karcie Samorzadu Regionalnego,
zachowat odrgbne prawo i zdolnos¢ do zarzadzania zasadnicza czg$cig spraw pu-
blicznych zgodnie z zasadg subsydiarno$ci. Samorzadnos$¢ regionalna powinna
by¢ uznana, w mozliwie jak najszerszym zakresie, w konstytucji oraz w przepisach
prawa wewngtrznego'’. Polska konstytucja, w rozdziale poswigconym

15 Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzgqdzie wojewddztwa. Dz. U. 2001, nr 142,
poz. 1590, z pézn. zm., tekst jednolity.

16 Z. Niewiadomski, Samorzqd terytorialny. Ustrdj i gospodarka, Oficyna Wydawnicza Bran-
ta, Bydgoszcz—Warszawa 2001, s. 63.

7" Europejska Karta Samorzqdu Regionalnego, IV Sesja Kongresu Wiadz Lokalnych i Regio-
nalnych, Strasburg 1997, http://administracja.info/europejskakarta.doc.
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samorzadowi terytorialnemu, odwotuje si¢ jedynie do przepiséw ustawowych,
okreslajacych istnienie i funkcjonowanie samorzadu regionalnego (art. 164, ust. 2).

Odejscie od sztywnej scentralizowanej konstrukcji panstwa stworzyto wa-
runki do pojawienia si¢ struktur przepetionych niekontrolowang energia, m.in.
dzigki rozwojowi nowych technologii oraz nieskrepowanemu rozprzestrzenia-
niu si¢ nie tylko produkcji czy finansoéw, lecz takze informacji. Otworzyto to
przed samorzadem terytorialnym szereg nowych mozliwosci, ale takze postawito
liczne wyzwania, co dla sceptykow jest ,totalnym chaosem”, a dla zwolennikow
,nowym rozdziatem historii”'®. Moga si¢ rOwniez pojawi¢ nowe, niezidentyfiko-
wane jeszcze zagrozenia.

1.3. Relacje wspolnoty — wspolnota relacji

Wspolczesnie zakres i ztozono§¢ wzajemnych relacji w sferze spolecznej,
ekonomicznej, kulturowej oraz mozliwos$ci technicznych, wynikajacych z inten-
sywnego rozwoju nowych sposobow komunikowania si¢ powoduja szereg istot-
nych zmian, odnoszacych si¢ takze do definiowania samorzadu terytorialnego.
Perspektywa jego interpretacji wykracza poza uje¢cia dotychczas przyjete jako
powszechne. To inne spojrzenie na samorzad terytorialny nie odrzuca jednak jego
trwatych elementow, takich jak ludzie, wladza, terytorium — przewartosciowuje je
i uzupetnia o nowe. Stabnie znaczenie terytorium w sztywnych granicach, stano-
wigcego punkt odniesienia dla dziatalnosci samorzadu, trzonem staje si¢ nato-
miast wspolnota samorzgdowa i jej interes'®. Samorzadu terytorialnego nie mozna
rozpatrywa¢ w oderwaniu od jego srodowiska, a przede wszystkim relacji, jakimi
jest z nim powiazany. Powoduje to, ze wchodzi w sie¢ kontaktow i powigzan,
ktérych nie moze odrzuci¢®. Narzucajg mu one konieczno$¢ podjecia wspotpracy
i budowania partnerstw, a takze ksztattowania umiejetnosci koordynacji dziatan.

Mamy zatem do czynienia z samorzadem terytorialnym, bedagcym organiza-
cjg obrazujaca sposob powigzania jego elementéw skladowych i §rodowiska,
w ktorym funkcjonuje (poszczegoélne elementy sieci pozostajg jednak w znacz-
nym stopniu niezalezne). W szerokim znaczeniu stanowi on zbiér rozproszonych
jednostek, nalezacych do jednego organizmu o znamionach politycznych, spo-
tecznych i gospodarczych?'. Samorzad jest wiec spoteczenstwem obywatelskim,

'8 R. Sennett, Kultura nowego kapitalizmu, Wydawnictwo Literackie Muza SA, Warszawa
2010, s. 16.

9 A. Podgoérniak-Krzykacz, Samorzqd terytorialny w warunkach governance i sieci, ,,Biblio-
teka Regionalisty” 2013, nr 13, s. 176.

2 A. Tubielewicz, Zarzqdzanie strategiczne w biznesie miedzynarodowym, Wydawnictwo Na-
ukowo-Techniczne, Warszawa 2004, s. 30.

21 A. Pietruszka-Ortyl, Modele organizacji dziatajgcych w warunkach wysokiej turbulencji
otoczenia, [w:] B. Mikula, A. Pietruszka-Ortyl (red.), Podstawy zarzqdzania przedsigbiorstwami
w gospodarce opartej na wiedzy, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2007, s. 55.
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sktadajacym si¢ z wielu sektorow, w ktorym autonomia kazdego z obszarow (we-
ztow) jest gwarantowana przez suwerenno$¢ demokratycznego panstwa, zapew-
niajacego autonomi¢ poszczegdlnych sfer?? (rys. 2).

Cztonkowie
wspolnoty
samorzadowej

Podmioty
gospodarcze

Wiadza
lokalna/
regionalna

Organizacje
spoteczne

Instytucje .

l publiczne
N :
'
Instytucje

otoczenia
biznesu

< > Inne gklady
; sieciowe

Uczelnie oraz
instytuty
naukowo-

-badawcze

Liderzy
lokalni

O wezly sieci

Rys. 2. Samorzad terytorialny w ujeciu sieciowym

Zrbdto: opracowanie wilasne.

W tym kontek$cie mamy do czynienie z ptaska struktura, kwestionujaca hie-
rarchi¢® jako sposob regulowania zdarzen, specjalizacji zadan oraz podziatu od-
powiedzialno$ci (odrzucenie hierarchii nie wyklucza przywodztwa), posiadajaca
okreslone kompetencje®*. Uktad charakteryzuje si¢ dobrowolnoscig udzialu w sie-
ci, rownolegla realizacjg roznorodnych przedsigwzigc 1 projektow, kompatybilno-
$cig kompetencji, autorytetem wynikajagcym z wiedzy 1 doswiadczenia, wymiang
informacji, duzg zdolnos$cig do zmian, otwartoscia na inne uktady, skumulowanym

2 B. R. Barber, Dzihad kontra McSwiat, Warszawa 2004, s. 467.
2 Szerzej na ten temat pisze A. M. Kjaer (Rzqdzenie, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2009),
ktéra zwraca uwagg, ze sieci 1 hierarchie moga wspotistnie¢, a nawet naktadac si¢ na siebie.

2 B. Mikuta, A. Pietruszka-Ortyl, Organizacje sieciowe, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Eko-
nomicznej w Krakowie” 2006, nr 715, s. 114.
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potencjatem?. Interakcje tworzace si¢ miedzy poszczegdlnymi weztami sieci nie
sg jednorodne, przybieraja form¢ zar6wno kooperacji, jak i konkurencji, konfliktu
(tab. 1).

Tabela 1. Wzajemne zaleznosci oraz interakcje pomigdzy weztami sieci

Rodzaj Charakterystyka

._ | Biurokratyczne | przepisy prawa, standardy, procedury
Q . . .
‘2 | Ekonomiczne transakcje finansowe, pozafinansowe, dotacje
§ Operacyjne wspolne przedsigwzigcia, projekty, programy, wspotdecydowanie
= -SPO-
g | Kultrowo-spo historia, tradycje, wartosci, zwyczaje, mentalnos¢

teczne

Informacyjne zrodta informacji, przekazywanie i wymian informacji

Konflikt sytuacja korzystna dla jednej strony, niekorzystna dla drugiej

strony mogg wybiera¢ rdzne rozwigzania dla elementdw nie zwigzanych

Konkurencja ze soba, przy czym rozwigzanie korzystne dla jednej ze stron zmniejsza
o szanse pozostalych
-c% Kontrola jedna strona podlega drugiej, gospodarujac mniejsza czescig tego same-
fg go terytorium
- . Strony sg w jednakowym stosunku do rozmaitych rozwiazan, ale obie,

Koordynacja . L. _ . . . .

niezaleznie od siebie preferuja jedno i to samo rozwigzanie
Kooperacia Strony wspotdziataja swiadomie ze wzglgdu na wspolny interes, pomi-
perac] mo konfliktu co do podziatu potencjalnych korzysci

Zrodto: opracowanie na podstawie: Zarzqdzanie firmq. Strategie, struktury decyzyjne, tozsa-
mosci, PWE, Warszawa 1995, s. 392.

Reorientacja samorzadu terytorialnego w kierunku sieci wymaga przejscia od*:

* pojedynczych elementéw do systemow i procesow;

* pojedynczych kompetencji do ich zr6znicowanych konfiguracji;

* pojedynczych kontaktow do sieci kontaktow;

* pojedynczych zadan do zintegrowanych rozwigzan;

* prostych kontaktow do ztozonych relacji;

» odrebnosci do Scistej wspotpracy;

* rozwigzan wewnetrznych do rozwigzan zewnetrznych;

* motywacji wewngtrznej do motywacji zewnetrzne;j;

* kultury o orientacji wewnetrznej do kultury otwartej na otoczenie oddzia-
tywujacej na kreatywno$¢ i generowanie pomystow.

Samorzad terytorialny w takiej formie jest zdolny do wspolnego dziatania,
dostosowania si¢ do zaistnialych warunkow oraz nawigzywania nowych

3 A.Maik, A. Godzisz, Istota i pojecie organizacji sieciowey, ,,Studia i Materiaty. Miscellanea
Oeconomicae” 2013, nr 2, s. 337.

% A. Tubielewicz, Koncepcja tworzenia organizacji sieciowej, http://www.ptzp.org.pl/files/
konferencje/ kzz/artyk pdf 2013/p036.pdf.
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powigzan spotecznych, gospodarczych, politycznych, kulturowych itp.”” W tym
celu wykorzystuje on elastyczne mechanizmy biurokratyczne, rynkowe i siecio-
we?, angazujgc w coraz wiekszym stopniu uczestnikow dziatajgcych poza sferg
publiczna. Sie¢ nie tyle zastepuje podstawowy model samorzadu terytorialnego
(dedykowany sprawowaniu wladzy publicznej i $wiadczeniu ustug publicznych),
ile rozwija go w kierunku ,,zarzgdzania w zakresie «dobrostanu» obywateli, uwa-
zanego za wieloptaszczyznowy i wspotzalezny” (J. Benyon, A. Edwards)®. Wy-
pracowane decyzje w jej ramach podlegaja jednak zatwierdzeniu i wdrazane sg
przez organy wiladzy samorzadowej. Sie¢ wykorzystuje zatem hierarchiczne
struktury wtadzy, wynikajace z obowiazujacych uregulowan prawnych odnosza-
cych si¢ do funkcjonowania samorzadu terytorialnego.

Ujecie samorzadu terytorialnego w ramach sieci zwieksza jego zdolnos¢ pro-
wadzenia $wiadomych, planowych i systematycznych dziatan, ukierunkowanych
na: wypelnienie prawa obywateli w zakresie dostepu do informacji, tworzenie
sprawnego sytemu spotecznej komunikacji w jednostce, promocj¢ wewngtrzng
i zewnetrzng, budowanie porozumienia i zaufania miedzy spotecznoscia i jej wila-
dzami*. Podstawa jego funkcjonowania staje si¢ zatem informacja. Stanowi ona
specyficzny zasob, towar, pozwalajacy na realizacje funkcji zarzadzania, a takze
poprawe jakos$ci $wiadczonych ustug. Ponadto jest kluczowym elementem pobu-
dzania aktywnosci spolecznej, gospodarczej, politycznej, kulturowej samorzadu,
zrodtem wiedzy o otoczeniu, w ktorym dziata, zmniejszajgcym poziom niewie-
dzy*'. Brak wlasciwych informacji deformuje proces zarzadzania, osadzajac de-
cyzyjno$¢ na przypuszczeniach i odczuciach, co wigze si¢ z sytuacja niepewno-
$ci*?. Informacja generowana przez sam uklad oraz jego otoczenie zewnetrzne
wplywa na zachowania uczestnikow sieci i adresatow ich dziatan, wzmacnia badz
destabilizuje struktury wtadzy, w tym wypadku samorzadowe;j*.

Sama informacja jest jednak niewystarczajaca, kluczowa staje si¢ tgcznosc,
wzajemny kontakt, komunikacja. Sposob przekazywania informacji oraz ich tres¢
jest jednym z gtéwnych czynnikéw, od ktorych zalezy efektywno$¢ i osiaganie
celow strategicznych samorzadu terytorialnego. Pozyskiwanie, a w konsekwencji

27 R. A. W. Rhodes, The New Governance: Governing without Government, “Political Stu-
dies” 1996, No. 44, s. 666.

8 Zob. A. M. Kjaer, Rzqdzenie, s. 49.

¥ [Ibidem.

30 J. Jastrzebska, Polityka informacyjna wladz lokalnych w zakresie mozliwosci zdobywania
i podnoszenia kwalifikacji przez mieszkancow, ,,Zarzadzanie Publiczne” 2010, nr 4 (12), s. 126.

31 ). Kisielnicki, Zarzqdzanie i informatyka, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2014, s. 15;
J. Sasak, Model zarzqdzania przeptywem informacji w urzedzie miasta, http://web.ae.katowice.pl/
stanley/konfe-rencja/pdf/Sasak.pdf.

32 M. Grabowski, A. Zajac, Dane, informacja, wiedza — proba definicji, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie” 2009, nr 798, s. 104.

33 Zob. B. Travica, Information Politics and Information Culture, “Informing Science Journal”
2005, Vol. 8, s. 212.
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wymiana informacji, w $wietle powyzszych zatozen, ma charakter otwarty i inte-
raktywny (w ukladzie sieciowym interakcja z innymi uczestnikami sieci jest nie-
odzowna). Informacja jest generowana, przetwarzana i wykorzystywana przez
poszczegblne sktadowe uktadu w celu dostarczania komunikatéw na temat aktu-
alnej swojej dziatalnosci oraz planowanych przedsigwzigé**. Dla odbiorcow majg
one realng warto§¢ w procesie decyzyjnym. Istotne jest wiec zachowanie okreslo-
nych regul dotyczacych czgstotliwos$cei i jako$ci przekazywanych informacji, do-
stepu do nich oraz wiarygodnosci ich zrodet (tab. 2).

Tabela 2. Wymagane cechy informacji

Kategoria Charakterystyka

Informacja musi stuzy¢ realizacji okreslonego celu, musi istnie¢ row-
niez racjonalna przestanka jej gromadzenia i wykorzystania
Udostepnienie wlasciwej ilosci, rzetelnych i zrozumiatych informacji
Przejrzystosé¢ na temat dziatalno$ci organizacji, w taki sposob aby zagwarantowac
interesariuszom staty do nich dostgp

Przekaz informacji (kanat, forma, czgstotliwo$¢) powinien odpowiadac

Celowos$¢

Rzetelnose potrzebom, oczekiwaniom ich odbiorcow

Aktualnosé Informacja rpusi .dOtyCZ}'/é danego okresu decyzyjnego i by¢ dostarczo-
na w odpowiednim czasie

Rowny dostep Zagwarantowanie rownych szans dostgpu do informacji*
Zagwarantowanie terminowos$ci oraz najwyzszej jakosci merytorycznej

Wysoka jakos¢ informacji (jasnosc¢, jednoznaczno$¢, zgodnosc, prawdziwosc) oraz for-

my jej przekazu i prezentacji

Wierne, zgodnie z prawda odzwierciedlenie sytuacji organizacji (umie-
Wiarygodnosé jetnos¢ przekonania interesariuszy o spojnosci przekazywanych infor-
macji z rzeczywistymi dziataniami)

Informacja nie moze mie¢ charakteru wyrywkowego i musi uwzgled-

Kompletnos¢ nia¢ kontekst decyzyjny

Wszechstronnogé Informacja powinna przedstawia¢ sytuacje decyzyjng w réznych
aspektach

Otwarto&é Umiejetnos¢ szybkiej 1 whasciwej reakceji na roznego typu informacje

odbierane z otoczenia
Adekwatno$¢ naktadow | Wykorzystanie informacji musi przynosi¢ korzysci przynajmniej po-
finansowych krywajace naktady poniesione na jej zdobycie

*nie oznacza to, ze wszyscy odbiorcy maja mie¢ doktadnie taki sam dostep do informacji.

Zrédto: P. Smaga, Rola niezaleznosci, wiarygodnosci i polityki informacyjnej EBC w proce-
sach prowadzenia polityki pienigznej, ,Mazowsze. Studia Regionalne” 2012, nr 9, s. 35-36;
M. Aluchna, Polityka informacyjna w Polsce. Przypadek spotek gietdowych, ,,E-mentor” 2005,
nr 2 (9), http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/ numer/9/id/131; M. Grabowski, A. Zajac, Dane,
informacja, wiedza — proba definicji, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krako-
wie” 2009, nr 798, s. 106.

3 Zob. S. Braman, Defining information policy, “Journal of Information Policy” 2011,
No. 1(1),s. 3.
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Swiadome i planowo kreowane zachowania informacyjne, dopasowane
do potrzeb odbiorcy w ramach komunikacji spolecznej, stuza zwigkszeniu efek-
tywnos$ci prowadzonych przez samorzad terytorialny polityk, wzmacnianiu jego
potencjatu rozwojowego oraz kreowaniu pozytywnego wizerunku. Sprawnos¢
informacyjna pomig¢dzy poszczegdlnymi jego cze$ciami jak rowniez otoczeniem
pozostaje wigc w bezposrednim zwigzku ze sprawnos$cig samorzadu jako sieci®.
Wytwarzanie, przeksztatcanie i przekazywanie informacji tworzy swego rodzaju
system nerwowy jednostki samorzadu terytorialnego. Niezbgdny jest on przede
wszystkim do jej sprawnego funkcjonowania, a takze do dynamicznego ksztalto-
wania, modyfikacji badz zmiany uktadu, postaw czy zachowan (zgodnej z przyje-
tymi i oczekiwanymi jej warto$ciami i interesami). W jego zakres wchodzi komu-
nikacja z otoczeniem, wewnetrzny przeptyw informacji oraz sposob udostepniania
jej odbiorcom (obywatelom, podmiotom gospodarczym, organizacjom spotecz-
nym, innym organom wiladzy samorzgdowej i rzgdowej itp.)*® (tab. 3).

Tabela 3. Korzysci wynikajace z zachowan informacyjnych samorzadu terytorialnego

Punkt widzenia Korzysci ze zmiany

Wzrost wiedzy na temat realizowanych i planowanych dziatan, przy-
Pracownicy samorzadowi | jetych strategii, wlaczenie w proces decyzyjny, budowanie zaufania,
pozytywnego wizerunku samorzadu i jego instytucji

Usprawnienie procesu podejmowania decyzji, zwigkszenie efektyw-
Wtadze samorzadowe nosci zarzadzania, wzrost stabilnosci wiadzy, umocnienie autorytetu,
mozliwos¢ szybszej reakcji na pojawiajace si¢ problemy, zagrozenia

Zwigkszenie wzajemnego zaufania, wzmocnienie integracji miedzy
Sie¢ (korzysci wspolne) | weztami sieci, niwelowanie zjawisk dysfunkcyjnych, zmniejszenie
ryzyka konfliktow, intensyfikacja wymiany doswiadczen, wiedzy

Wzrost zainteresowania sprawami lokalnymi (regionalnymi), wzmoc-
nienie tozsamos$ci cztonkow spotecznosci z samorzadem, pobudzenie

Jednostka samorzad e L. . L
zacu aktywnosci i $wiadomosci obywatelskiej, poprawa jakosci §wiadczo-

terytorialnego . S .
Y & nych ustug publicznych, poprawa (wzmocnienie) wizerunku samo-
rzadu, wzrost wiarygodnos$ci wobec partnerow.
Otoczenie Poprawa wspotpracy pomiedzy uczestnikami sieci

Zrédto: opracowanie na podstawie: M. Matosek, Komunikacja spoteczna w realizacji strategii
samorzqdow terytorialnych i przedsiebiorstw, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Ekonomii i Inno-
wacji w Lublinie”, Seria Ekonomia 2012, nr 5, s. 94-95.

Samorzad terytorialny w uktadzie sieciowym jest obszarem debaty publicz-
nej (dialogu) miedzy wladzami samorzadowymi, obywatelami a innymi interesa-
riuszami, przy czym role nadawcy i odbiorcy nie sg sztywno przypisane (symetria

3 W. Kiezun, Sprawne zarzqdzanie organizacjg, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 1998, s. 241.
36 A. Ferens, I. Macek (red.), Administracja i polityka. Wprowadzenie, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s. 147.
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komunikacji)*’. Partnerami i oponentami samorzadu stajg si¢ podmioty o statusie
politycznym, spolecznym, ekonomicznym, charakteryzujace si¢ wlasciwymi so-
bie interesami i warto$ciami’®. Komunikacja opiera sie na modelu wielokierunko-
wego przekazu informacji, w ramach ktorego nastepuje faktyczna wymiana do-
$wiadczen, istnieje rowniez zasOb czasu na sygnalizowanie problemow
i rozwigzywanie ich® (rys. 3).

Wtadza
lokalna/
regionalna

Cztonkowie
wspolnoty
samorzadowej

Uczelnie
i instytuty
naukowo-
-badawcze

Podmioty
gospodarcze

Liderzy
lokalni S

Organizacje
spoteczne

Instytucje
otoczenia
biznesu

_ Inne uktady
Instytucje sieciowe

publiczne

Rys. 3. Komunikacja spoteczna w obszarze samorzadu terytorialnego w uktadzie sieciowym

Zrodto: opracowanie wilasne.

Komunikacja oparta na dialogu wymaga uznania wzajemnosci (orientacja
na wspolprace i rownos¢), partycypacji w podejmowaniu decyzji, empatii (pomoc
i zaufanie), ryzyka (odnosi si¢ do zmiennosci, ktéra w dialogu nie jest postrzegana

37 K. Serafin, Skuteczna komunikacja w podmiotach administracji publicznej, http://www.
ue.katowice.pl/ uploads/media/12_K.Serafin Skuteczna_komunikacja w_podmiotach administra-
cji.pdf.

3% R. Kowalczyk, Samorzqd terytorialny jako uczestnik komunikacji spotecznej, ,,Przeglad Po-
litologiczny”, 2011, nr 4, s. 22.

3 S. Hamlin, Jak méwié, zeby nas stuchali, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2008, s. 287.
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pejoratywnie)*®. Biorgc jednak pod uwage uwarunkowania organizacyjno-prawne
funkcjonowania samorzadu terytorialnego, ewolucja w kierunki sieci nie zniosta
formalnego charakteru komunikacji obowigzujacej w jego ramach. Wykorzystuje
ona normy prawne w rezimie zasady jawnosci i swobodnego przeptywu informa-
cji. Komunikacja spoteczna przebiega od wtadzy do pozostalych uczestnikow sie-
ci (przy niewielkim sprzezeniu zwrotnym), a najwazniejszym odbiorcg i zrodtem
informacji pozostaje obywatel* (zob. tab. 4).

Tabela 4. Komunikacja oparta na dialogu a komunikacja jednokierunkowa

o Komunikacja
Wyszczegolnienie - - -
oparta na dialogu jednokierunkowa
strony uczestniczace w dialogu skon- | nacisk na zaangazowanie odbiorcy
Proces centrowane na interesie wspolnym w osiaganie celow i realizowanie
zadan
Cel przenoszenie dyskusji migdzy rézny- | budowanie relacji utatwiajacych zdo-
mi poziomami abstrakcji bycie wiadzy nad odbiorcami
Syl otwarty, wspierajacy, transparentny, | przymuszajacy, manipulujacy
4 réwny
Kluczowy proces |relacje i postawy przyjmowane przez | wiadomos¢
komunikacji uczestnikow komunikacji

Zrédto: J. Frahm, K. Brown, Developing communicative competencies for a learning organi-
zation, “The Journal of Management Development” 2006, No. 25, s. 202.

Zadania samorzadu terytorialnego w sferze komunikacji spotecznej obejmuja
przekazywanie i wymian¢ informacji publicznych przez odpowiedzialne za ten
proces instytucje publiczne, ktérych rola powinna przybiera¢ posta¢ zar6wno
nadawcy przekazu, jak i jego odbiorcy*’. Dotyczg one przede wszystkim: (a) do-
starczania wiarygodnych informacji odnoszacych si¢ do zdarzen przesztych, bie-
zacych i planowanych; (b) poszerzania wiedzy odbiorcow na temat realizowa-
nych polityk publicznych (funkcja wyjasniajaca); (¢) ksztattowania odpowiednich
nawykow, obyczajoéw, postaw, zachowan czlonkéow wspolnot samorzadowych;
(d) pielegnowania okreslonych wartosci, tradycji, norm* (tab. 5).

4 P. Lukasik, Charakterystyka komunikacji w modelach organizacji opartych na wiedzy, ,,Fi-
nanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia” 2013, nr 1 (64), s. 571-572.

4 K. Serafin, Skuteczna komunikacja...

2 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 20006, s. 122. Zob. takze P. Szostok, R. Ratajczyk, Komunikowanie lokalne w Polsce. O in-
strumentach polityki komunikacyjnej samorzqdow, Wydawnictwo Gnome, Katowice 2013, s. 10.

4 Zob. R. Kowalczyk, Samorzqd terytorialny jako uczestnik komunikacji spolecznej, ,,Prze-
glad Politologiczny” 2011, nr 4, s. 25.
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Tabela 5. Kategorie informacji udostgpniane w ramach komunikacji spotecznej
samorzadu terytorialnego

Kategorie Charakterystyka
informacje dotyczace pracy urzedu, jego dzialalnosci,
organizacji i funkcjonowania

Informacje podstawowe

Interakcja urzedu z obywatelem otwarto$¢ urzedu na komunikacje z mieszkancami

sposob informowania oraz wspierani wspotpracy
Interakcja urzedu z innymi odbiorcami |z przedsi¢gbiorcami, organizacjami pozarzadowymi,

liderami
Interakcje urzedu w obrebie admini- sposob informowania przyjety wobec pozostatych insty-
stracji samorzadowej tucji publicznych

dziatania promocyjne prowadzone przy wykorzystaniu
Promoc;ji jednostki samorzadowej dostepnych kanatow przekazu informacji, ze szczeg6l-
nym uwzglednieniem narzedzi internetowych

kategoria obejmujaca podstawowe dane dotyczace pro-
mowania zachowan prounijnych przez samorzad
terytorialny

Informacje zwiazane z Unia
Europejska

Zrédto: S. Ceran, M. Sidoruk, Ocena sieciowych zasobow informacyjnych administracji samo-
rzgdowej na obszarze wojewodztwa podlaskiego, ,,Studia Regionalne i Lokalne” 2006, nr 3 (25),
s. 140.

Ich celem jest budowanie zaufania we wzajemnych relacjach wladzy samo-
rzagdowej z pozostatymi uczestnikami sieci, a takze promowanie transparentnosci
dziatania. W zwiazku z tym ich realizacja musi przebiega¢ w sposob zamierzony,
celowy, planowy, systematyczny i aktywny, zarowno w ramach komunikacji we-
wnetrznej jak 1 zewngtrznej (tab. 6).

Tabela 6. Cele komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej

Komunikacja
Cele
wewnetrzna zewngetrzna

promowanie kultury organizacyjnej, budowanie korzystnego wizerunku, lo-
Strategiczne |kultury zmian, tworzenie najwazniej- | jalno$ci, pozyskiwanie nowych

szych przekazéw partnerow

ksztattowanie postaw i zachowan pra- | ksztaltowanie postaw i zachowan miesz-

cownikéw administracji, zachgcanie kancow, budowanie dobrych relacji
Taktyczne , . . . T . .

do aktywnosci z uczestnikami sieci, odréznienie od in-

nych samorzadow (sieci)
. przetozenie koncepcji strategii na kon- | biezace kontakty z otoczeniem

Operacyjne . . S

kretne zadania, koordynacja dziatan

Zrédto: M. Matosek, Komunikacja spoleczna w realizacji strategii samorzqddéw terytorialnych
i przedsigbiorstw, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Ekonomii i Innowacji w Lublinie”, Seria
Ekonomia 2012, nr 5, s. 93.

Sprawne dostarczanie spoteczno$ci samorzadowej szczegotowych informacji,
dotyczacych ogotu spraw, zwigzanych z zamieszkiwang jednostka jest podstawa
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rozwoju i podtrzymywania wiezi spotecznych, tym samym budowania spoteczen-
stwa obywatelskiego. Narzgdzia wykorzystywane w procesie komunikacji powin-
ny umozliwi¢ jego uczestnikom zdobycie informacji, w tym informacji zwrotnej,
wyrazenie opinii oraz wywarcie skutecznego wptywu na ksztalt decyzji (tab. 7).

Tabela 7. Charakterystyka narzedzi komunikacji spotecznej samorzadu terytorialnego

Narzedzia Charakterystyka

Najbardziej podstawowe wykorzystywane sa do informowania o biegu i stanie
spraw zwigzanych z funkcjonowaniem jednostki samorzadu terytorialnego.
Nie maja one charakteru interaktywnego (nie oczekuje si¢ reakcji od odbiorcy
informacji).

Umozliwiaja identyfikacj¢ poziomu preferencji spotecznych (uszczegotowie-
nie ocen, wybor alternatywnych rozwiazan itp.), opinii, pogladow.

Informowania

Wyrazenie opinii

O charakterze interaktywnym, wymagajace od odbiorcy aktywnosci w zakre-

Informacji . L . h . . .
swrotnei sie poszukiwania informacji. Generuja one informacj¢ zwrotng majaca z regu-
! ty charakter uzyteczny dla uzytkownika.
Pozwalaja na wyzwolenie aktywnosci spotecznej oraz wypracowanie §wiado-
. . mosci partycypacji danej spotecznosci samorzadowej. Umozliwiajg one osia-
Wywierania .. . . . A
wplywu gniecie wysokiej jakosci zycia publicznego. Wymagaja one wysokiej interak-

tywnosci, ponadto wymuszaja stosowanie kontaktéw budujacych wiezi
osobowe

Zrédlo: P. Bednarz, P. Kulawczuk (red.), Elektroniczna komunikacja samorzgdowa. Innowa-
cyjne narzedzia rzecznictwa interesow spotecznych, Instytut Badan nad Demokracja i Przedsigbior-
stwem Prywatnym, Warszawa 2008, s. 10—11.

Obserwowane zmiany w zakresie rozwoju technologii informacyjno-komu-
nikacyjnych sktaniajg do poszukiwania innych sposobéw komunikowania sig,
wiasciwych dla nowoczesnych spoteczenstw, W tym kontekscie szczegodlnego
znaczenia nabierajg narzgdzia internetowe. Ich dynamiczny rozwdj daje nowe
mozliwosci tworzenia ptaszczyzn do interakcji miedzy samorzadem i mieszkan-
cami oraz innymi adresatami jego dziatan. Dzieki wykorzystaniu technik komuni-
kacji internetowej mozliwe stajg si¢: ugruntowanie demokracji samorzagdowej
i $wiadomosci obywatelskiej, uczestnictwo mieszkancoOw w pracach samorzadu
(partycypacja spoleczna), rozpoznanie, formutowanie, komunikowanie opinii
i stanowisk srodowisk spotecznych, dotyczacych dziatan podlegajacych regulacji
samorzadowej oraz kontrola spoteczna (obywateli, organizacji spotecznych) nad
dziatalnoscig wtadz samorzadowych. Komunikacje internetowa cechuje rézno-
rodnos¢ sposobow przedstawiania informacji (bogactwo mediéw). Sa one tym
bogatsze, im wiecej informacji zwrotnych zawieraja, im szybciej je przekazuja,
im wiecej dostarczajg sygnatow werbalnych, wizualnych i stuchowych. Rownie
istotna jest ich otwartos$¢, obrazujgca zakres, w jakim przesytane wiadomosci sa
publiczne*. Interaktywnos$¢ narzgdzi internetowych pozwala na uwzglgdnienie

4 S. P. Morreale, B. H. Spitzberg, Komunikacja miedzy ludzmi. Motywacje, wiedza i umiejet-
nosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 241-243.
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bardzo duzej liczby potencjalnych kontaktow, umozliwia lepsze zrozumienie pre-
ferencji i potrzeb spotecznych oraz otwarta (niejednokrotnie bardzo ostra) krytyke
wladz samorzadowych® (tab. 8).

Tabela 8. Korzysci i wady wykorzystania w procesie komunikacji spotecznej narzedzi internetowych

Zakres Korzysci Wady

« aktywizacja spoteczna, ze szczegdlnym * mozliwo$¢ wzrostu poczucia
uwzglednieniem nieaktywnych grup wykluczenia
spotecznych * zniechgcenie niektorych sro-
* wzmocnienie poczucia uczestnictwa dowisk do uczestnictwa w zy-

Spoteczny .. . .
w demokracji ciu publicznym ze wzgledu
* budowa poczucia wspolnoty na brak mozliwos$ci
* mozliwos¢ lepszej prezentacji oczekiwan technicznych
i potrzeb spotecznych
* dostosowanie legislacji do rzeczywistych * mozliwos$¢ wydtuzenia proce-
potrzeb su stanowienia prawa

Prawny . . -
» zwigkszenie dostgpnosci do prawa samorzadowego
samorzadowego
* mozliwos¢ upowszechniania demokracji * mozliwo$¢ podwazania wia-
partycypacyjnej rygodnosci wladz
 zwigkszenie transparentnosci dziatalnosci samorzadowych
wladz samorzadowych * mozliwos¢ realizacji intere-

Polityczny * budowanie trwatych kontaktéw pomigdzy sow partykularnych czy
wladzami samorzadowymi a cztonkami wspdl- | lobbingowych

not samorzadowych

» zwigkszenie akceptacji spotecznej wladzy

samorzadowej

» upowszechnianie nowoczesnych form » wykluczenie cyfrowe

komunikacji * koszty doradztwa
Edukacyjny . uPowszechniapie informacji na temat organi- | edukacyjnego

zacji oraz funkcjonowania samorzadu

terytorialnego

* edukacja obywatelska

 zwigkszenie szybkosci i sprawnosci dziatania | ¢ koszt zakupu, wdroZenia

wiladzy samorzadowe;j i utrzymania systemow

» wzrost produktywnos$ci samorzadu elektronicznych
Ekonomiczny | terytorialnego * koszty zmian organizacyj-

» zmniejszenie jednostkowego kosztu dotarcia |nych i systemowych zwigza-
do odbiorcy, co za tym idzie obnizenie kosztow |nych z wprowadzeniem elektro-
polityki informacyjnej nicznego systemu komunikacji

Zrédto: P. Bednarz, P. Kulawczuk (red.), Elektroniczna komunikacja samorzgdowa. Innowa-
cyjne narzedzia rzecznictwa interesow spotecznych, Instytut Badan nad Demokracja i Przedsigbior-
stwem Prywatnym, Warszawa 2008, s. 24-25.

4 P. Bednarz, P. Kulawczuk (red.), Elektroniczna komunikacja samorzgdowa. Innowacyjne
narzedzia rzecznictwa interesow spolecznych, Instytut Badan nad Demokracja i Przedsigbiorstwem
Prywatnym, Warszawa 2008, s. 7.
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Niezwykle istotne z punktu widzenia prowadzenia dzialan w obszarze komu-
nikacji spotecznej sa zapisy ustawy z dnia 5 maja 2010 r. o wspieraniu rozwoju
ustug i sieci telekomunikacyjnych (czgsto zwanej specustawg telekomunikacyj-
na), ktora upowaznia jednostki samorzadu terytorialnego do prowadzenia dziatal-
nosci komunikacyjnej*. W mysl tego dokumentu, samorzady moga budowac sie-
ci telekomunikacyjne o zasiegu lokalnym i regionalnym (jest to traktowane jako
zadanie wlasne o charakterze uzytecznosci publicznej), infrastrukture telekomu-
nikacyjng, jej elementy pasywne (kanalizacja kablowa, pomieszczenia koloka-
cyjne, stupy, maszty, kable) oraz przygotowywac inwestycje pozwalajace wyko-
rzysta¢ podstawowa warstwe sieci telekomunikacyjnych. Majag mozliwos$ci
prawne do tworzenia w petni funkcjonalnych sieci telekomunikacyjnych, a takze
eksploatowania takich sieci i infrastruktury oraz nabywania prawa do juz istnie-
jacej infrastruktury.

Ustawodawca przewidziat rdwniez utatwienia w zakresie lokalizacji szcze-
g6lnej formy inwestycji, jaka sa regionalne sieci szerokopasmowe — lokalizacja
takich inwestycji bedzie ustalana na mocy decyzji o lokalizacji regionalnej sieci
szerokopasmowej, wydawanej przez wlasciwego miejscowo wojewode. Uregu-
lowano takze kwestie zwigzane z utatwieniami dla inwestycji telekomunikacyj-
nych na poziomie miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego. Nie
moze on ustanawia¢ zakazéw, a przyjmowane w nim rozwigzania nie moga unie-
mozliwia¢ lokalizowania inwestycji celu publicznego z zakresu tagcznosci. Istot-
na nowoscig jest umozliwienie dziatalnosci w zakresie udostepniania infrastruk-
tury i sieci przedsigbiorcom telekomunikacyjnym i dysponentom innych sieci
niz publiczne.

1.4. Marketing terytorialny

Istota marketingu opiera si¢ na okresleniu potrzeb, pragnien i preferencji ak-
tualnych i potencjalnych klientow, ich pelnym zaspokojeniu oraz zdobyciu nowe-
go rynku 1 pokonaniu konkurencji. W tym celu marketing dysponuje zbiorem roz-
norodnych technik i $rodkow, umozliwiajacych przygotowanie wilasciwego
produktu, uksztattowanie adekwatnej ceny, stworzenie odpowiednich kanatow
dystrybucji i systeméw komunikowania si¢ z klientem*’.

Instrumenty marketingowe wykorzystywane sa do rozwigzywania proble-
moéw daleko wykraczajacych poza sfere zagadnien czysto ekonomicznych. Sto-
sowane w obre¢bie zycia spotecznego, stuzg ksztattowaniu nowych postaw, wy-
wolaniu zmian spotecznych w ramach zintegrowanego systemu planowania

4 Dgz. U. 2010, nr 106, poz. 675.
47 M. Kalisiak, Marketing gminny. Zarys problemu, ,,Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej
we Wroctawiu” 1998, nr 785, s. 270.
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i realizacji r6znorodnych przedsiewzie¢ — dzigki technikom komunikacji i no-
wym mozliwosciom marketingowym*. Rozszerzenie obszaru zainteresowania
marketingu wynika z faktu istnienia, obok potrzeb konsumpcyjnych, potrzeb so-
cjalnych, emocjonalnych, intelektualnych oraz politycznych ludzi, ktére zaspo-
kajane sg przez osoby, idee, dzialania, miejsce, informacj¢. Rozszerzenie to sta-
to si¢ przyczynkiem powstania koncepcji marketingu terytorialnego, czyli
pewnego systemu aktywnosci jednostek samorzadu terytorialnego, ktory umoz-
liwia wymiane¢ produktéw w ich obszarze i otoczeniu w celu zaspokojenia po-
trzeb mieszkancow®.

Marketing terytorialny jest pewna modyfikacja, wykorzystujaca bogaty doro-
bek marketingu klasycznego. Utozsamianie jednak marketingu z tradycyjna kon-
cepcja 4P — Product, Price, Place, Promotion (produkt, cena, miejsce, promocja)
jest zasadniczym btedem. Celem strategicznym marketingu jest wartos¢ dla oby-
watela i jego zadowolenie, uzyskiwane poprzez>’:

* skupienie uwagi na kliencie;

» segmentacje rynku docelowego;

* rozpoznanie konkurencji;

» wykorzystanie zestawu réznych narzedzi marketingowych;

* monitorowanie prowadzonych dziatan i korygowanie ich.

Obszarem docelowym marketingu komunalnego jest, obok identyfikowa-
nych grup odbiorcéw, kompleksowy uktad dynamicznych zmiennych z cen-
tralnym punktem, ktory stanowi jednostka®'. Jest on ,,celowa i systematyczna
dzialalnos$cig administracji samorzadowej, zmierzajacej poprzez procesy wy-
miany i oddzialywania do rozpoznania, ksztaltowania i zaspokajania potrzeb
oraz pragnien spotecznosci lokalnej”? czy tez ,,zespotem technik i dziatan mar-
ketingowych zastosowanych przez spolecznosci lokalne i organizacje w trak-
cie procesu planowania projektu rozwoju ekonomicznego, turystycznego,
urbanistycznego, spotecznego, kulturowego itp.”** W innym ujeciu marketing
terytorialny jest procesem, w ktérym dziatania jednostek samorzadowych na-
kierowane sg na efektywne, spotecznie i ekonomicznie, funkcjonowanie zgod-

* D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, PWE, Warszawa 1996, s. 67.

4 7. Frankowski, Dzialalnos¢ marketingowa gmin, Wyzsza Szkota Humanistyczna, Ciecha-
néw 2000, s. 11.

0 P. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzszej efektywnosci,
Wydawnictwo Kozminski, Warszawa 2008, s. 14.

I D. Castenow, Nowy marketing..., s. 112.

2 A. Szromnik, Marketing komunalny. Rynkowa koncepcja zarzqdzania gming, ,,Samorzad
Terytorialny” 1996, nr 3.

53 V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, [w:] Marketing terytorialny — stra-
tegiczne wyzwania dla miast i regionow, Instytut Studiow Migdzynarodowych, £.6dz 1997, s. 69-86.
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nie z wytyczonymi celami**. Umozliwia on takze wyeliminowanie badz zdecy-
dowane zmniejszenie konfliktow wokot rozwoju poprzez dialog z réznymi
grupami interesariuszy i wiaczenie si¢ aktorow spotecznych w proces podej-
mowania decyzji®.

Przytoczone ujecia odwotuja si¢ do réznych aspektéw marketingu terytorial-
nego, wszystkie jednak zawierajg watek wptywania, poprzez dziatania marketin-
gowe, na opinie, postawy i sposoby zachowania si¢ ,,zewnetrznych” (adresaci
poza granicami danej spotecznosci lokalnej/regionalnej) i ,,wewnetrznych” (adre-
saci w granicach danej spoteczno$ci) grup zainteresowanych klientoéw poprzez
orientacje na ,klientow—partnerow” i ksztattowanie wlasciwego zestawu $rod-
koéw, instrumentdéw stymulowania kontaktow wymiennych®® (rys. 4).

rozpoznaé
»  potrzeby mieszkancow
przygotowac —
»  odpowiednig ofertg
dziatania
skoordynowacé pracownikow
MARKETING > > administracji
pomaga samorzadowej
dostarczy¢ ~
> satysfakcji
mieszkancom
osiagnac¢ cel —
> rozwdj miasta

Rys. 4. Istota marketingu terytorialnego

Zrodlo: A. Wisniewski, Marketing, School and Pedagogic, Publishing Company, Warszawa
2015, s. 11.

3% A. Szromnik, Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast i regionow,
[w:] A. Grzegorczyk, A. Kochaniec (red.), Kreowanie wizerunku miast, Wyzsza Szkota Promocji,
Warszawa 2011, s. 19.

55 U. Schuckhaus i in., Stadt-und regionalmarketing, Disseldorf 1993, s. 3.

56 J. Zbikowski, Adaptacja koncepcji marketingu terytorialnego przez jednostki samorzqdu
terytorialnego szansq rozwoju regionalnego, ,,Studia z Zakresu Prawa, Administracji i Zarzadzania”
2012, t. 1, s. 29.
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W ujeciu marketingowym jednostka samorzadu terytorialnego jest traktowa-
na jako pewien ustalony, zlozony system, ,,wytwarzajacy” konkretne dobra z za-
miarem wypracowania ,,zysku”, ktore moga przybiera¢ m.in. posta¢®’:

* ustug zaspokajajacych potrzeby mieszkancow;

* infrastruktury technicznej i spotecznej;

* ogolnych warunkéw zycia;

» walorow $rodowiska naturalnego i kulturowego;

» warunkow prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej tzw. klimat przedsie-
biorczosci;

» warunkow wyrazania aktywno$ci spoteczne;;

* jakosci dziatania wladz;

* aktualnej i biezacej informacji dotyczacej réznorodnych, biezacych i plano-
wanych przedsiewzie¢ podejmowanych przez wtadze samorzadowe mieszkancow.

Omawiana koncepcja cechuje si¢ tym, ze w charakterze podmiotu podejmu-
jacego dzialania wystepuja ustawowe organy jednostek samorzadu terytorialnego.
Znajduja si¢ one w ztozonym i dynamicznie zmieniajacym si¢ sSrodowisku warun-
kow, przyspieszajacych rozwdj jednych jednostek samorzadu terytorialnego,
a marginalizujgcych inne. W §rodowisku ciaglej walki o korzysci niezwykle waz-
ne staje si¢ dokonanie rzetelnej analizy wlasnego potencjatu i potencjatu otocze-
nia, tak, by moc stworzy¢ oferte lokalna/regionalna, przyciagajaca klientow dzig-
ki swojej odmiennosci*®. Ksztattuje si¢ ona bowiem przy uzyciu wilasnych
zasobow, ale takze pozyczajac i skierowujac do innych miejsc (jednostek samo-
rzadowych) to, co przychodzi z zewnatrz* (tab. 9).

Marketing terytorialny jest przede wszystkim ukierunkowany na rozw¢;j da-
nego terytorium poprzez kreowanie popytu. Obok tego rownie istotnymi jego za-
daniami s3:

* budowanie warto$ci dla klienta, chodzi tu o przedstawienie takiej oferty,
ktora kazdy klient (np. inwestor mieszkaniec) moze w jasny sposob i przy ustalo-
nych kryteriach wyceni¢;

* kreowanie spolecznej odpowiedzialnos$ci za rozwoj, rozumiany jako stan,
ktory wszyscy uczestnicy zycia publicznego powinni wypracowac;

* budowanie relacji migdzy partnerami biznesowymi, spotecznymi, lokalny-
mi, zewngtrznymi, wzajemng zalezno$¢ niezaleznych w swych decyzjach pod-
miotdéw (tworzenie tancucha wspotzaleznosci);

* dostosowanie instrumentow marketingowych do miejsca, ktorego ten mar-
keting dotyczy.

7 M. Kalisiak-Medelska, Marketing komunalny. Wybrane aspekty, ,,Zeszyty Naukowe Wyz-
szej Szkoty Humanistyczno-Ekonomicznej w Lodzi” 2004, nr 4 (46), s. 87.

8 M. Duczkowska-Piasecka, Marketing terytorialny. Jak podejs¢ do rozwoju z korzyscig
dla wszystkich, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2013, s. 49.

3 Ibidem, s. 50.
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Tabela 9. Pola konkurencyjnosci jednostek samorzadu terytorialnego

Wyszczegdlnienie Charakterystyka

Odbiorcy:

— mieszkancy, w tym innych jednostek

— inwestorzy krajowi, zagraniczni
Wiadze samorzadowe jako nadawca | — turysSci krajowi, zagraniczni

przekazu — inne jednostki samorzadu terytorialnego
— instytucje publiczne

— instytucje naukowo-badawcze

— przedsigbiorcy

Czynniki:

— poziom rozwoju przedsigbiorczosci

— aktywno$¢ inwestycyjna

— poziom rozwoju otoczenia okotobiznesowego
— wspolpraca z otoczeniem

— zasoby czynnikéw produkcji

— struktura spoteczno-ekonomiczna
Konkurencyjnos$¢ jednostek samorzadu | — poziom rozwoju infrastruktury
terytorialnego — poziom rozwoju instytucji publicznych
— poziom $§wiadczonych ustug

— stan i zasoby $rodowiska naturalnego
— poziom dobrobytu

— aktywno$¢ wladz samorzadowych

— aktywno$¢ obywateli

— wizerunek

— dostegpnos¢ sieci IT

Zrédto: opracowanie na podstawie: T. Nowogrodzka, Rola i znaczenie marketingu terytorial-
nego na przykladzie Siedlec, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Podlaskiej w Siedlcach” 2010, nr 85,
s. 87; M. Duczkowska-Piasecka, Marketing terytorialny. Jak podejs¢ do rozwoju z korzyscig
dla wszystkich, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2013, s. 85.

W kontek$cie podstawowego zadania tego rodzaju marketingu niezwykle
wazne jest zarzadzanie produktem. W teorii marketingu produkt obejmuje wszyst-
ko, co organizacja lub indywidualna osoba moze zaoferowac rynkowi, zeby za-
spokoi¢ pragnienie lub potrzebe. Obejmuje on dobra materialne i ushugi, ale odno-
si si¢ takze do ludzi, miejsc, koncepcji oraz informacji® (tab. 10).

% P. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym..., s. 46.
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Tabela 10. Elementy produktu terytorialnego

Wyszczegdlnienie Przyktady
. Infrastruktura, budynki, mieszkania komunalne, pojemniki
Dobra materialne .
na odpady oferowane przez zaktady oczyszczania
. Transport publiczny, dostarczanie wody, odbiér odpaddw, ochro-
Ustugi . . .
na zdrowia, opieka spoteczna, edukacja, kultura, sport
Zespoly robocze ds. rozwoju, warsztaty dla matych przedsigbior-
Programy cOw, konsultacje spoteczne, programy promujace instalacje
stoneczne
Wydarzenia Swieto miasta, dzien ziemi, Budzet obywatelski
Miejsca Parki, stadiony, domy kultury, przestrzen publiczna
Organizacje Szkoty, teatry, stowarzyszenia
Koncepcje Ekologiczne miasto, Zrownowazony transport
. Liderzy lokalni, czolowi przedsigbiorcy, osoby ze §wiata kultury,
Ludzie . .
sztuki, nauki
Informacje Witryny internetowe, media spotecznosciowe

Zrédlo: opracowanie na podstawie: P. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa
drogowa wyzszej efektywnosci, Wydawnictwo Kozminski, Warszawa 2008, s. 32.

W kontekscie oferty kierowanej na rynek bardzo wazna staje si¢ zatem komu-
nikacja — dwukierunkowy przeptyw informacji o potencjalnych korzysciach, nie-
rzadko naktanianie grupy docelowej do pozadanych zachowan. Stanowi ona zespot
dziatan i srodkow, za pomoca ktorych przekazywane sg informacje charakteryzuja-
ce dany produkt. ksztattuje potrzeby nabywcow, tym samym ukierunkowuje po-
pyt®. Odgrywa ona ogromng rol¢ wobec tego szczegodlnego rodzaju produktu, ja-
kim jest produkt terytorialny. Odpowiednio zaprojektowana przyczynia sie do®:

* budowania $wiadomosci cztonkdéw wspolnot samorzadowych odno$nie po-
czynan wladzy publicznej jej intencji, racji, wyboroéw i przekonania do realizowa-
nych dziatan;

* rzetelnego informowania o wszystkich wydarzeniach — akcjach, dziata-
niach, poczynaniach biezacych i przysztych;

* budowania wzajemnego zaufania;

» aktywnego dialogu na linii wladze samorzadowe — mieszkancy czy tez
mieszkancy — mieszkancy np. poprzez fora, media spoleczno$ciowe (rys. 5).

ot J. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 7.
2 M. Duczkowska-Piasecka, Marketing terytorialny...,s. 195.
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Rys. 5. Istotne pytania w obszarze komunikacji marketingowej

Zrédto: opracowanie na podstawie: P. Kotler i in., Principes de marketing, Gaétan Morin,
Quebec 1985, s. 483.

Odpowiedzi na powyzsze pytania umozliwiaja budowanie strategii komuni-
kacji celow, elementow komunikacji, jakie maja by¢ wdrozone, sposobu nadawa-
nia i rodzaju komunikatow (rys. 6).

Potrzeby komunikacyjne
samorzadu

jednostki samorzadu terytorialnego
konkurujg miedzy sobg o lojalnosé
mieszkancéw, uwage i Srodki turystow,
inwestoréw, przedsiebiorcéw

jednostek samorzadu terytorialnego
jest duzo, a uwaga ograniczona.
Muszg by¢ one wyraziste i odmienne
aby skutecznie skupia¢ na sobie uwage
i zainteresowanie

najwazniejszg grupe interesariuszy jednostki
samorzadu terytorialnego stanowia
jej mieszkancy, ktérzy sg albo jej
ambasadorami albo najgorszymi wrogami

Rys. 6. Marketing terytorialny jako odpowiedZ na potrzeby komunikacji jednostek
samorzadu terytorialnego

Zrédto: opracowanie na podstawie: Marketing miejsc w mediach spotecznosciowych. Prak-
tyczne porady, cenne wskazowki, opinie ekspertow, http://www.marketing-miejsc.edu.pl/eksperci-
_0_regionach _marketing miejsc_ cut.pdf.
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Warto jednak zauwazy¢, ze w dobie mediow interaktywnych to klient, od-
biorca przejmuje kontrole nad informacja o produkcie, co wymusza tworzenie
nietypowych i nowych rozwigzan w dziedzinie komunikowania si¢, podporzad-
kowanych przyjetym celom. W powszechnym uj¢ciu komunikacja marketingu
terytorialnego obejmuje takie kanaty dystrybucji informacji jak: reklame, promo-
cj¢, marketing bezposredni, sponsoring, marketing szeptany, public relations
(tab. 11).

Tabela 11. Kanaly komunikacji marketingowe;j

Wyszczegdlnienie Przyktady

tradycyjna — prasa, radio, telewizja

interaktywna — mail, sms

zewngtrzna — bilboardy, plakaty,

w miejscu sprzedazy —standy, naklejki, odbiorniki
promocja handlowa — premia za sprzedaz, szkolenia
promocja konsumencka — konkursy, kupony, probki

Reklama

Promocja sprzedazy

Sprzedaz osobista prezentacje, negocjacje

Public relations artykuty, konferencje prasowe, wywiady

Sponsorowanic ﬁnanso'\fvame wydarzen kulturalnych, sportowych, wspieranie
edukacji

Marketing bezposredni poczta, Internet

Zrédo: opracowanie na podstawie: J. Tkaczyk, Nowe narzedzia komunikacji — préba klasyfi-
kacji, [w:] J. Tkaczyk, J. Pietrzak J (red.), Innowacje w marketingu. Miodzi o marketingu, Uniwer-
sytet Gdanski, Gdansk 2005, s. 423.

Przy tak duzej r6znorodnosci kanatow komunikacji istnieje potencjalne za-
grozenie pojawiania si¢ sprzecznych komunikatow. W celu ich minimalizacji nie-
jednokrotnie scala si¢ r6znego rodzaju kanaty, czego efektem ma by¢ uzyskanie
wigkszej skutecznosci oddziatywania rynkowego (tzw. zintegrowana komunika-
cja marketingowa). Pojedynczy instrument nie jest obecnie w stanie przyczy-
ni¢ si¢ do realizacji celow, jakim ma stuzy¢ komunikacja marketingowa (rys. 7).

Zmiany zachowan klientow (odbiorcow), a takze pojawienie si¢ oraz inten-
sywny rozwdj Internetu spowodowaty stworzenie innych sposobéw komunikacji
marketingowej, opartej na technologiach multimedialnych. Tradycyjny wymiar
komunikacji marketingowej pozwala na wykorzystanie mediéw do komunikacji
masowej, natomiast urzadzenia, takie jak telefon i komputer, umozliwiaja bezpo-
$redni, zindywidualizowany kontakt, bez ograniczen czasowych i przestrzennych.
Strony komunikacji (w przypadku marketingu terytorialnego zarowno wtadze sa-
morzadowe, jak 1 mieszkancy), a takze odbiorcy oferty komunalnej, wiedzg o so-
bie wzajemnie coraz wigcej (obserwacja grup, foréw dyskusyjnych, sledzenie
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mediow spolecznosciowych) poprzez gromadzenie informacji w czasie rzeczywi-
stym® (rys. 7).

informacja dociera wykorzystuje odpowiada potrzebom
do odbiorcy przy efekt synergii odbiorcow, ktorzy
wykorzystaniu wielu lepiej reaguja
nar_zc;dzl _ na nietypowe formy
kqmunlkovyapla przekazu informacji
\_ jednoczesnie /
N 4 .
dukuie narzucaiacy si ZINTEGROWANA W szerszym stopniu
re " J o Jta, {1 ¢ KOMUNIKACJA wykorzystuje public
charakter prostyc MARKETINGOWA relations — narzedzia
przekazow budowania
reklamowych wzajemnego zaufania
- J
4 pozwala (" i h
. . wykorzystuje nowe
na monitorowanie rynku interaktywne form
w celu uzyskania opiera si¢ Kk ™ d'y
sprzgzenia zwrotnego na marketingu relacyjnym png)é(z;lzlnr;pé.c;zfv ela
Y P Y

Rys. 7. Zintegrowana komunikacja marketingowa

Zrédlo: opracowanie na podstawie: N. Ofmanski, Zintegrowana Komunikacja Marketingowa
— nowa koniecznosé¢, http://www.epr.pl/zintegrowana-komunikacja-marketingowa-nowa-
koniecznosc,teoria-pr,1158,1.

Technologie mobilne oraz Internet zrewolucjonizowaty formy kontaktu z od-
biorcg. Pozwalaja one bowiem na natychmiastowy, przede wszystkim jednak in-
teraktywny kontakt z dowolnego miejsca i w dowolnym czasie. Stare narzg¢dzia,
gtéwnie reklama wykorzystywane sg natomiast w nowych ujeciach (tab. 12).

Tabela 12. Nowe i stare narzgdzia komunikacji marketingowe;j

Nowe Poprzednie
we prz . Charakterystyka
zastosowania zastosowania
1 2 3

Wykorzystywanie miejsc nietypowych. Zaktada sig, ze kaz-
da przestrzen moze by¢ wykorzystana jako no$nik

(np. podktadki pod myszke). Istota ambient mediow sa roz-
wigzania, ktore majg zaskakiwa¢ odbiorcg poprzez zesta-
wienie kontekstu z nietypowym otoczeniem, nietypowa
forma no$nika albo poprzez mnogos$¢ i site oddzialywania.

Ambient media | outdoor/indoor

8 J. Tkaczyk, Nowe narzedzia komunikacji — préba klasyfikacji, [w:] J. Tkaczyk, J. Pietrzak
(red.), Innowacje w marketingu. Mlodzi o marketingu, Uniwersytet Gdanski, Gdansk 2005, s. 425.
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Tab. 12 (cd.)
1 2 3
Poszukiwanie nowych zaskakujacych zastosowan §rodkow
. wyrazu w zaleznosci od grupy docelowej (np. murale).
Guerilla . . . .
. reklama Czesto dochodzi do wykreowania dodatkowej wartos$ci
marketing . . .
produktu, stworzenia z niego produktu symbolicznego (be-
dacego nosnikiem wartosci).
Reklama z wykorzystaniem motywow powszechnie uwaza-
Shockvertising nych za wzbudzajace mieszane uczucia, ryzykowne. Celem
(reklama reklama jest zwrocenie uwagi na dany produkt, problem (np. prze-
szokujaca) moc, bieda, ubdstwo). Ten typ reklamy bazuje na negatyw-
nych emocjach.
Advertainment Przekaz reklamowy zawarty w rozrywkowej formie, nie
(reklamo-zaba- | reklama zawsze bezposrednio zwigzanej z samym produktem. Pro-
wa) dukt jest tutaj punktem wyjscia, pretekstem do zabawy.
Forma reklamy alternatywnej, specjalnej — ukrytej, zama-
skowanej. Jest to sposob promocji polegajacy na umiesz-
czeniu w filmie, sztuce, programie telewizyjnym czy tez
Product reklamai innym nos$niku audiowizualnym sytuacj. i pr.ezentujafcej
placement promocja, okreslony wzor zachowan. Wykorzystuje si¢ tzw. cicha
public relations | akceptacje, polegajaca na tym, ze nie wymienia si¢ wprost
marki, nazwy produktu, miejsca, ale s one wyraznie wi-
doczne dla ogladajacych (np. filmy rozgrywajace si¢
w konkretnym miescie).
Forma promocji, polegajaca na rozpowszechnianiu przeka-
zu przez uzytkownikow Internetu (komunikatory, fora dys-
Marketing . kusyjne, media spotecznosciowe), ktorzy wystepuja w roli
Wirusowy promocja kreator6w opinii na dany temat. Generalnym celem tego

typu marketingu jest szybkie, lawinowe rozprzestrzenia-
nie si¢ informacji.

Event marketing

public relations

Organizacja r6znego rodzaju wydarzen dla otoczenie we-
wnetrznego i zewnetrznego, ktorych celem jest uzyskanie
okreslonych korzysci wizerunkowych (np. imprezy infor-
mujace o budzecie obywatelskim).

Marketing
szeptany

komunikacja
nieformalna

Dziatania majace za zadanie dotarcie z informacja do od-
biorcy za posrednictwem bezposredniego, wygladajacego
na spontaniczny, przekazu ustnego.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: J. Tkaczyk, Nowe narzedzia, s. 430-432; A. Ehrlich,
J. C. Levinson, Marketing partyzancki, PWE, Warszawa 1998; A. Konieczna, Szok narzedziem kam-
panii spotecznych, [w:] B. Iwankiewicz-Rak (red.), Problemy zarzqdzania wspotczesng firmq — teo-
ria i przyktady, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2010, s. 160; R. Matysik-Pe-
jas, S. Szlachta, Product placement jako instrument komunikacji marketingowej — wyniki badan
konsumenckich, ,,Zeszyty Naukowe Polityki Europejskiej. Finanse i Marketing” 2010, nr 3 (52),
s. 435; J. Adamczyk, Marketing wirusowy, http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk73.phpg.
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Tym samym coraz widoczniejsza staje si¢ swego rodzaju transformacja mar-
ketingu (marketing 2.0), wynikajaca z wptywu Internetu na dziatania komunika-
cyjne. Angazuja one bowiem odbiorce i wywotuja jego reakcje zwrotng. Stanowi
to impuls do interakcji, a nawet do samodzielnego dziatania odbiorcy. Transfor-
macja ta idzie dalej, pozwalajac na taczenie si¢ oraz interaktywnos¢ jednostek
i grup (marketing 3.0)%. Jako przyktad mozna tutaj przywota¢ Facebooka, ktore-
go wykorzystanie w komunikacji marketingowej daje podstawy do budowania
trwalych relacji z odbiorcami, nawet po zakonczeniu prowadzonych kampanii.
Poprawnie stworzony, wiarygodny przekaz powielany jest bowiem przez odbior-
cow. Nieformalna komunikacja miedzy nimi okazuje si¢ wiec znacznie skutecz-
niejsza od standardowych dziatan promocyjnych® (tab. 12). Natomiast serwisy
spoteczno$ciowe, na ktéorych mozna umieszczac¢ filmy, maja nie tylko zastosowa-
nie w sprzedazy, lecz takze w public relations, co potgguje dziatania samorzadoéw
w tym zakresie. Za posrednictwem tego typu mediow (np. YouTube) mozna nie
tylko promowac produkty, lecz takze wydarzenia, osoby, ustugi publiczne, moga
one shuzy¢ tzw. edukacji przez obraz (poprzez YouTube reklamowano, m.in.
w Austrii, mobilng aplikacje umozliwiajaca uzyskanie dostepu do przepiséw
prawnych, w Danii — nowy sposob uwierzytelniania, a w Portugalii — kart¢ oby-
watela® (tab. 13).

Tabela 13. Przyktady wykorzystania mediéw spotecznosciowych w promocji
w wybranych krajach

Kraj Przyktad wykorzystania mediow spotecznosciowych

Opracowywanie strategii, obecnos¢ na portalach Twitter i Yammer, udzielanie od-
Dania powiedzi na e-maile, kierowanie zapytan dotyczacych zakresu i czgstotliwosci ko-
rzystania z mediow spotecznos$ciowych

Zamieszczanie w sieciach spotecznosciowych wiadomosci, filmow, zdjeé, przekie-
rowywanie i weryfikacja wiadomosci

Meksyk

Norwegia |Prowadzenie dialogu z obywatelami

Monitoring Twittera i innych internetowych kanatéw (blogi, serwisy informacyjne),
udzielanie odpowiedzi na komentarze internetowe, tworzenie tresci na Twitterze

Singapur

Zrédlo: opracowanie na podstawie: Social Media Technologies and Tax Administration,
OECD, Paris 2011.

¢ M. Wozniakowski, Media spolecznosciowe w komunikacji samorzqdow terytorialnych. Przy-
ktad regiony swigtokrzyskiego, ,,Studia i Materiaty. Miscellanea Oeconomicae” 2015, nr 4, s. 292.

8 A. Rak, Facebook, przyjaciel czy wrog przedsigbiorstwa, [w:] Z. Watkowski (red.), Komu-
nikacja rynkowa. Kultura. Perswazja. Technologia, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Poznaniu” 2011, nr 209, s. 99.

6 J. Papinska-Kacperek, K. Polanska, Obecnosé¢ administracji publicznej w mediach spotecz-
nosciowych, http://rocznikikae.sgh.waw.pl/p/roczniki_kae z33 25.pdf.
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Z punktu widzenia jednostek samorzadu terytorialnego, istota marketingu te-
rytorialnego jest stwarzanie perspektyw rozwojowych. Powinny one dazy¢ do wy-
kreowania swojej unikalnej oferty (profilu), a odbiorcom uswiadomic, jakie po-
tencjalne korzysci moga uzyskac, przyjmujac ja. Polityka komunikacyjna staje si¢
wigc podstawowym instrumentem ksztattowania opinii, zachet, ale takze nos$ni-
kiem rzetelnej, aktualnej i biezacej informacji dla aktualnych, przysztych inwe-
storow, mieszkancow, turystow itp. Dobra i wlasciwie skonstruowana komunika-
cja marketingowa jest niejednokrotnie duzym wyzwaniem dla samorzadow.
Jednak im bardziej bedzie ona fachowa, tym skuteczniejsze okazg si¢ dziatania
marketingu terytorialnego.



Rozdzial 2

WIRTUALNY SAMORZAD

2.1. W drodze do Matrixa

Rozwoj spoteczenstwa informacyjnego jest bezposrednio zwigzany z spotecz-
ng potrzeba komunikacji. O ile komunikacja bezposrednia nie stanowita problemu,
od kiedy jako gatunek nauczyliSmy si¢ mowi¢, o tyle komunikacja masowa,
a zwlaszcza komunikacja na odlegtos$¢, ograniczana byta przez mozliwosci tech-
niczne. Dlatego przez cale tysigclecia czas, w jakim mozna bylto przekaza¢ infor-
macje na duze odleglosci zalezal od czasu podrézy przewozacego ja kuriera.
Od czasow starozytnych dwie najszybsze metody przesytania informacji to: gotab
pocztowy (wedlug kronik najszybsze gotebie pokonywaly ok. 1000 km z Babilonu
(Irak) do Aleppo (Syria) w ciagu dwoéch dni) oraz poczta konna, wykorzystujgca
stanice pocztowe, ktora pokonywata do 600 km dziennie. Jednak obydwie te me-
tody miatly istotne ograniczenia — gotgbie mozna byto wykorzystywac tylko w lo-
tach ,,do domu”, a poczta konna wymagatla istnienia potagczen ladowych miedzy
nadawcg 1 odbiorcg. Wraz z rewolucja techniczng zapoczatkowana w XIX w. zmie-
nit si¢ sposob przekazywania informacji. Wynalazki, takie jak: telegraf, telefon
oraz wykorzystanie fal radiowych spowodowaly, ze cz¢$¢ opisanych ograniczen
znikneta. Jednak dopiero przetom XX 1 XXI w. oraz rozwdj Internetu spowodowat,
ze komunikacja na poziomie masowym zaczela odbywac sie w czasie rzeczywi-
stym, bez wzgledu na odlegto$¢, a opodznienia transmisji sygnatu liczone w milise-
kundach mogg sta¢ si¢ powodem reklamacji jakos$ci ustugi dostepu do Internetu.

Wiele wydarzen z pierwszej polowy XX w. mozna uzna¢ za przelomowe
dla zainteresowania nauki problematyka spoteczenstwa informacyjnego. Jednak
dwa z nich, szczegdtowo opisane i analizowane, miaty miejsce w 1938 1.

1. 20 lutego 1938 r. kanclerz Rzeszy Adolf Hitler wygtosit w Reichstagu
przemowienie' w cato$ci transmitowane przez radio w Austrii. Jednym z gltow-
nych motywow tego wystapienia byto kwestionowanie postanowien Traktatu
Wersalskiego. Przemowienie statlo si¢ jednym z elementow kampanii

! http://www.historycentral.com/HistoricalDocuments/Hitler’sSpeech.html.
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propagandowej, ktorej efektem byto praktycznie bezkrwawe wiaczenie Austrii
do III Rzeszy w marcu 1938 .

2. 30 pazdziernika 1938 r. rozgto$nia Columbia Broadcasting System (CBS)
wyemitowata stuchowisko radiowe Orsona Wellesa i Mercury Theatre Wojna
swiatow. Realistyczne, jak na tamte czasy, efekty oraz ogolne napigcie, wywolane
sytuacja geopolityczng na swiecie, spowodowaty — wedtug relacji 6wczesnej pra-
sy — wybuch paniki wsréd mieszkancoéw, cho¢ w informacji poprzedzajacej stu-
chowisko wyraznie zaznaczono, ze jest to radiowa adaptacja powiesci.

Dalszy skok technologii komunikacyjnych, zwigzany z Il wojng $swiatowa
sprawil, ze pod koniec lat 40. XX w. pojawily si¢ proby modelowania procesu
komunikacji?> oraz analizy wptywu komunikacji masowej na zachowania spo-
feczne. Autorem uznawanej dzi$ za klasyczng teorii komunikacji byt C. E. Shan-
non. W swojej pracy 4 mathematical theory of communication® przedstawil mo-
del procesu komunikacji, ktory pozwalal na analiz¢ tego zjawiska zaro6wno
dla obszaru komunikacji bezposredniej, jak i posredniej (rys. 8).

SZUM

1. kodowanie
2. nadawanie

1. dek?fiowanie ODBIORCA
2. odbior

Rys. 8. Model komunikacji wedlug Shannona (1948)

Zrédto: opracowanie na podstawie: C. E. Shannon, 4 mathematical theory of communication,
“The Bell System Technical Journal” 1948, Vol. 27, s. 379-423, 623—656.

Istotnym elementem, na ktory badacz zwrocilt uwage jest pojecie szumu
— elementu zaburzajgcego proces komunikacji. Chociaz model Shannona zostat
stworzony w celu wyjasnienia przebiegu procesu komunikacji posredniej z wyko-
rzystaniem uktadow technicznych (jego tworca byt pracownikiem osrodka ba-
dawczego koncernu Bell Telephone), to uwzglednia zjawiska zachodzace w ko-
munikacji spolecznej, w tym komunikacji masowej. Wspotczesne badania nad
procesem komunikacji majg bardziej spoleczny niz techniczny charakter, dlatego

2 Oczywiscie nie mozna zapominaé, ze zagadnieniami komunikacji interesowano si¢ juz
w starozytnosci, np. w traktatach dotyczacych retoryki. Jednak wyrdznialty one mowce, mowe
oraz stuchacza, czyli koncentrowaly si¢ bardziej na efektywnosci procesu, a nie jego przebiegu.

3 C. E. Shannon, 4 mathematical theory of communication, “The Bell System Technical
Journal” 1948 (lipiec, pazdziernik), Vol. 27, s. 379-423, 623—656.
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pojecie ,,szum” zastgpit ,,szum informacyjny”, a zjawisko interakcji w procesie
komunikowania nazywane jest rowniez ,,sprz¢zeniem zwrotnym”. Przyjmuje si¢
bowiem, ze komunikat jest nadawany w celu wywotania pewnej reakcji odbiorcy,
a nadawca, widzac t¢ reakcjg, moze probowaé, swiadomie badz nieswiadomie
moz modyfikowa¢ forme, tres¢ lub sposob nadawania komunikatu w celu skory-
gowania reakcji odbiorcy do oczekiwanego wzorca.

W tym samym czasie model procesu komunikacji opracowat rowniez H. Las-
swell. Istotng r6znicg migdzy modelami jest uwzglednienie medium jako nosnika
komunikatu oraz odniesienie do intencji wplywu nadawcy na odbiorce (rys. 9).
Oznacza to, ze w ujeciu Lasswella komunikowanie oprdocz funkeji informacyjnej
zyskuje funkcje perswazyjna.

Traktujac komunikacj¢ w sposob instrumentalny, czyli jako narzedzie do uzy-
skania wptywu, nalezy jednak zwroci¢ uwagg, ze jej efektywnos¢ zalezy nie tylko
od przebiegu samego procesu, lecz takze, i to w znacznym stopniu, od mozliwosci
percepcyjnych odbiorcéw. Badanie tych mozliwosci w procesie komunikacji
oraz mozliwos¢ ich stymulowania w §rodowisku przesyconym bodzcami stano-
wig dzi$ istotny obszar zainteresowania psychologoéw i socjologow. Przyjmujac
pewne niezbedne uproszczenia, mozemy uznac, ze we wspotczesnym swiecie na-
ttoku informacji, poziom percepcji w stosunku do liczby informacji ma charakter
odwroconej piramidy (rys. 9).

CO MOWI? Z JAKIM
Komunikat SKUTKIEM?
Efekt

Rys. 9. Model procesu komunikowania Lasswella (1948)

Zrodto: opracowanie na podstawie: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie
i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa—Krakow
1999, s. 57.

Z punktu widzenia funkcjonowania samorzadu terytorialnego w spoteczen-
stwie informacyjnym, czyli de facto w informacyjnym Matrixie, kluczowe zna-
czenie bedzie mie¢ zrozumienie oraz efektywne wykorzystanie zalezno$ci
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miedzy komunikacja spoteczna, komunikacjg instytucjonalng (organizacyjng),
komunikacjg masowg a mozliwos$ciami percepcyjnymi odbiorcow.

W ujeciu socjologicznym, komunikacja spoteczna to proces, ktorego celem
jest ksztattowanie postaw i zachowan zgodnych z oczekiwaniami (interesami,
warto$ciami) wzajemnie na siebie oddzialujacych nadawcéw i odbiorcow. Proces
ten wykorzystuje sprzezenie zwrotne w komunikacji jako narzedzie zwigkszajace
jej efektywnos¢ w zakresie tworzenia, gromadzenia i odbierania informacji przez
uczestnikow komunikacji, w celu rozwigzywania ich problemow. Istnienie wila-
dzy politycznej oraz powstawanie ztozonych organizacji ekonomicznych, a w nich
zhierarchizowanego podziatu rdl i zadan, to czynniki powodujace przeksztatcenie
komunikacji spotecznej w komunikacje¢ instytucjonalng. Wyrdznikiem wskazane-
go poziomu komunikacji jest jego formalizacja —,,procesy komunikowania na tym
poziomie sg sformalizowane, wtadza i kontrola jasno zdefiniowane, role nadawcy
i odbiorcy jednoznacznie okreslone [...]. Komunikowanie instytucjonalne doty-
czy stosunkow wewnatrz kazdej organizacji spotecznej (aparatu panstwowego,
partii, armii, przedsigbiorstwa itp.)”*. Cecha wyrdzniajaca komunikacji instytu-
cjonalnej sg takze wykorzystywane $rodki i techniki komunikowania (rys. 10).

INFORMACJA
PRZYSWOJONA

Rys. 10. Percepcja odbiorcy w informacji masowe;j

Zrodto: opracowanie wlasne.

W odréznieniu od komunikacji spotecznej oraz instytucjonalnej, dla komu-
nikacji masowej nie ma znaczenia homogeniczna, precyzyjnie dobrana grupa
odbiorcow. Mozna przyja¢ za M. Morozowskim, ze komunikacja masowa
wymaga istnienia wyspecjalizowanej grupy, ktéra za pomoca Srodkow

4 A. Koztowska, Oddziatywanie mass mediéw, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2005, s. 21.
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oraz technik przekazuje informacj¢ niejednorodnej i rozproszonej publiczno-
$ci’. Taki rodzaj komunikacji implikuje udzial w procesie instytucji spotecz-
nych, tworzacych zbiorowego nadawce (poczawszy od autoréw komunikatu,
np. piosenkarzy, przez techniczne $rodki produkcji i dystrybucji komunikatu),
uzycie zaawansowanych §rodkow technicznych w celu zapewnienia masowosci
produkeji i dystrybucji komunikatu, za$ jej adresatem nie jest odbiorca, tylko
publiczno$¢: masowa, roznorodna i rozproszona terytorialnie. Dlatego tez ko-
munikacja masowa charakteryzuje si¢ jednokierunkowym, asymetrycznym
przekazem, periodyczno$cig i schematycznos$cig pakietéw informacji oraz szyb-
kim zuzyciem komunikatu®.

Intensywny rozwdj technologii informacyjnych i komunikacyjnych drugiej
polowy XX w. spowodowat, ze oprocz dotychczasowych mass mediow (prasy, ra-
dia, telewizji) pojawilo si¢ medium nowe, Internet, i zapoczatkowato rewolucje.

Wraz z rozwojem technologii wojskowych pierwszej potowy XX w. zwigk-
szylo si¢ zapotrzebowanie na mechaniczne gromadzenie i przetwarzanie da-
nych. Rozwdj kryptografii (np. niemiecka Enigma), technologii wojskowe;j,
w tym coraz wicksze wykorzystanie fal radiowych (radar, sonar), nowe rozwia-
zania dotyczgce projektowania broni oraz oczekiwanie, by rozwo6j dokony-
wal si¢ ,,natychmiast” spowodowaty, ze tradycyjne metody obrobki informacji
staty si¢ zbyt wolne.

Pierwszy dziatajacy prototyp komputera lampowego pojawit si¢ juzw 1939 1.
Potrafit on rozwigzywac liniowe rownania algebraiczne ok. 1000 razy szybciej
od stosowanych w tym czasie rozwigzan mechanicznych. Pierwszym wykorzy-
stywanym do celow militarnych komputerem zostal jednak niemiecki Z3%, ktory
wykonywat obliczenia niezbgdne do projektowania skrzydet samolotéw. Réwniez
alianci wykorzystywali w czasie II wojny komputery. Colossus od 1943 r. tamat
szyfry Maszyny Lorenza’.

Mozna uzna¢, ze w 1951 r. komputery trafity réwniez ,,do cywila”. UNIVAC
I, zaprojektowany przez J. Mauchly i J. Eckerta, zaczal obstugiwaé amerykanskie
spisy ludnosci. W tym samym czasie nastgpowat réwniez dynamiczny rozwoj
technologii informacyjnych. Radio stato si¢ popularne i dostgpne szerokim gru-
pom ludnosci, zaczeta sie rozwijaé telewizja. Telefony i dalekopisy spowodowaty,
ze informacja zaczeta krazy¢ po $wiecie niemal w czasie rzeczywistym.

5 M. Morozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes, Wydawnictwo ASPRA-JR,
Warszawa 2001, s. 45.

¢ Por. T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa—Krakoéw 1999, s. 110-140.

7 Atanasoff-Berry Computer, zwany rowniez ABC.

8 Zaprojektowany i zbudowany przez Konrada Zuse w 1941 r.

® Maszyna Lorenza stuzyta do kodowania informacji wysytanych przez dalekopisy. W odré6z-
nieniu od powszechnie znanej ENIGMY, byta uzywana do komunikacji ,,wysokiego szczebla”
(ENIGMA — gtéwnie do tacznosci operacyjnej przez jednostki polowe).
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W potaczeniu z coraz lepszymi mozliwos$ciami jej przetwarzania, zwigzanymi
z rozwojem komputerow, informacja stata si¢ dobrem o wymiernej warto$ci ma-
terialnej, ktore mogto wptywaé (i wptywato) na jakos¢ zycia oraz przewage go-
spodarcza i ekonomiczna. Staty wzrost liczby informacji, przy rownoczesnym
wzroS$cie jej znaczenia dla ludzi, rozpoczat zmiang spoteczna, ktora dzi§ nazywa-
my spoleczenstwem informacyjnym.

Chociaz zmiang spoteczng zaczeto obserwowac juz wczesniej, to pierwsze
wzmianki na temat spoteczenstwa informacyjnego pojawity si¢ w potowie lat 60.
w Japonii. Termin odnoszacy si¢ do spoteczenstwa komunikujgcego si¢ poprzez
komputer (ang. the computer madiated communication society) zostal po raz
pierwszy uzyty w 1963 r. przez Tadao Umesao w rozwazaniach dotyczacych teorii
ewolucji spoteczenstwa opartego na technologiach informatycznych. Do spote-
czenstwa informacyjnego odwolywat si¢ rowniez Yonei Masuda, ilustrujac prze-
miany spoteczne w powigzaniu z rozwojem sektora informacji i telekomunikacji.
Do powszechnego uzytku weszlo natomiast od momentu ukazania si¢ rozprawy
Kiyohito Koyamy — Wprowadzenie do teorii informacji'®. Jednak, jak w kazdej
nowej dziedzinie wiedzy, pojawity si¢ problemy z powszechnie obowigzujaca de-
finicja pojecia spoteczenstwa informacyjnego. Niestety, trwajg one do dzis.

Tabela 14. Ewolucja opisu zjawiska zmiany spotecznej wywotanej rozwojem technologii
informacyjno-komunikacyjnych

Rok Nazwa spoteczenstwa Autor
1950 Samotr_ly thum . D. Re.isman
Cztowiek posthistoryczny R. Seidenberg
1953 |Rewolucja organizacyjna K. Boulding
1956 |Czlowiek organizacji W. H. Whyte
1958 | Merytokracja M. Young
1959 Rewolucja edukacyjna o P. F. Drucker
Spoteczenstwo postkapitalistyczne R. Darhendorf
1960 | Koniec ery ideologii D. Bell
1961 | Spoteczenstwo przemystowe R. Aron
1962 Rewolucja k(.)mputerowa E. Berkeley
Ekonomia wiedzy F. Machlup
1963 Nowa klasa pra(':uj aca S. Mallet
Spoteczenstwo informacyjne T. Umesao
Globalna wioska M. McLuhan
Czlowiek jednowymiarowy H. Marcuse
1964 | Era postcywilizacyjna K. Boulding
Spoteczenstwo ushug R. Dahrendorf
Spoteczenstwo technologiczne J. Ellul

10 K. Koyama, Introduction to Information Theory, University of Tokyo, Tokyo 1968.
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1967 Nowe panstwo przemystowe J. Glbraith
Rewolucja naukowo-techniczna R. Richta
Podwdjna ekonomia R. Averitt
Neokapitalizm A. Gorz

1968 , . .
Spoteczenstwo postmodernistyczne A. Etzoni
Technokracja J. Meynaud

1969 Wiek nieciggtosci P.F. Drucker
Era elektroniczna (era informacji) M. McLuhan
Spoleczenstwo skomputeryzowane J. Martin, A. Norman

1970 Wiek postliberalny R. Kahn
Kultura prafiguratywna M. Maed
Era technotroniczna Z. Brzezinski
Wiek informacji T. C. Helvey

1971 , i
Spoteczenstwo postprzemystowe A. Touraine

1972 Spoleczeﬁstwo posttradycjonalne S. N. Eisenstat
Swiat bez granic H. Brown

1974 | Rewolucja informacyjna D. M. Lamberton

1975 Mediokracja D. Philips
Trzecia rewolucja przemystowa G.H. Stine

1976 Spoteczenstwo przemystowo-technologiczne | A. Ionescu
Megacorp A. S. Eichner

1977 | Ekonomia informacji M. U. Porat
Demokracja antycypacyjna C. Bezold

1978 Naréd sieciowy S. R.Hiltzi, M. Turoll
Republika technologii D. Boorstin
Spoteczenstwo telematyczne S. Nora, A. Minc
Wiek komputerowy M. Detouzosi, J. Moses

1979 . S
Tysigclecie mikro Ch. Evans

1980 Rewolucja mikroelektroniczna T. Forrester
Trzecia fala A. Toffler

1981 | Rynek sieciowy H. Dodrick

1982 Rewolucja srodkéw komunikowania N. Williams
Wiek informacji W. Dizard

1983 Panstwo komputerowe D. Burnham
Wiek genow W. Sylvester, L. Klotz
Drugi podzial przemystowy M. Piore, C. Sabel

1984 . .

Cztowiek Turninga J. D. Bolter

1993 Spoteczenstwo wiedzy P. F. Drucker

1996 | Spoteczefistwo sieciowe M. Castells

1999 | Spoteczenstwo globalne G. Soros

2001 | Galaktyka Internetu M. Castells

2002 | Spoteczenstwo nadmiaru informacji M. Marten

Zrédto: M. Nowina-Konopka, Istota i rozwdj spoleczeristwa informacyjnego, [w:] T. Biato-
btocki i in., Spoleczenstwo informacyjne. Istota, rozwoj, wyzwania, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 12.
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Bez wzgledu na nazwe, spoteczenstwo informacyjne jako zagadnienie defi-
niowane jest bardzo szeroko i wieclowatkowo. Roznice w ramach poszczegolnych
podejs¢ wynikaja przede wszystkim z roznorodno$ci samego zagadnienia. Pamig-
ta¢ nalezy, ze pojecie to taczy w sobie najwazniejsze elementy spoteczenstwa
postindustrialnego, ,,Trzeciej fali”, spoteczefstwa sieciowego!!, bo wyrosto
,»ha przecieciu, kiedy$ odrebnych, przemystow: telekomunikacyjnego, mediow
elektronicznych 1 informatycznego, bazujacych na paradygmacie cyfrowej
informacji”'2.

Tworzenie si¢ nowej formacji spotecznej przesuwa w istotny sposob podsta-
we zycia ekonomicznego ,,nie z kapitalizmu do jakiego$ innego systemu, ale ra-
czej z gospodarki napedzanej wydobywaniem zasobdw i ich przemystowym prze-
twarzaniem do gospodarki napedzanej krazeniem i zastosowaniem wiedzy”’'. Nie
przeszkadza to jednak w opisywaniu tej rzeczywistosci z punktu widzenia najbliz-
szego zainteresowaniom poszczegoélnych autorow.

Tabela 15. Spoteczenstwo informacyjne w ujgciu ekonomicznym

Ujecie Znaczenie

Spoteczenstwo, w ktorym:

1. informacja staje si¢ zasobem produkcyjnym okreslajacym nowe przewagi
Przemystowe | konkurencyjne w stosunku do otoczenia

2. informacja zapewnia rosnacy poziom adaptacyjnosci spotecznej do zmienia-
jacego si¢ otoczenia.

Nowy typ spoteczenstwa, w ktorym produkcja informacji oraz warto$ci niema-

Spoteczne . P . .
p terialnych staje si¢ sita napgdowsq do formowania i rozwoju.
Spoteczenstwo majace rozwini¢te srodki przetwarzania informacji i komuniko-
wania, b¢dace podstawa tworzenia dochodu narodowego i dostarczajace zrodta
utrzymania wigkszos$ci spoteczenstwa. Charakteryzuje ono uktad stosunkoéw
Gospodarcze Y ¢ p ryzuy

opartych na gospodarce informacyjnej (information economy) — gdy ponad 50%
dochodu narodowego brutto powstaje w obrebie szeroko rozumianego sektora
informacyjnego.

Zrodto: opracowanie na podstawie: T. Hofmokl, Internet 2000 — nowe mozliwosci — nowe
wyzwania, referat na I1. Konferencje ,,Miasta w Internecie”, Zakopane 1998; S. Juszczyk, Cztowiek
w S$wiecie elektronicznych mediow — szanse i zagrozenia, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego,
Katowice 2000; T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spofeczenstwo informacyjne: szanse, zagrozenia,
wyzwania, Wydawnictwo Fundacji Postepu Telekomunikacji, Krakow 1999.

1P, A. Nowak, Problemy definicyjne spoleczenstwa informacyjnego, [w:] P. A. Nowak, Inno-
wacje 2013. Budowa spoleczenstwa informacyjnego w regionach. Perspektywa konca okresu pro-
gramowania 2007-2013, Wydawnictwo Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Lodzkiego,
16dz 2013, s. 7-14.

12 Science, Technology and Industry Scoreboard: Benchmarking Knowledge-based Econom-
ics, OECD, Paris 1999.

13 D. Barney, Spoleczernstwo sieci, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2008, s. 93.
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Termin spoteczenstwo informacyjne funkcjonuje wiec w aparacie pojecio-
wym roznych dziedzin nauki: nauk spotecznych, ekonomicznych oraz obszaru
nauk $cistych, cho¢by dlatego, ze ,,spoteczenstwo informacyjne to spoteczenstwo
ustug — nowe formy zatrudnienia, nowa jakos$¢ pracy, ktore stawiaja zupeknie in-
nego rodzaju wyzwania przed jednostkami i calym spoleczenstwem — gldwnie
w zakresie wiedzy, kompetencji i umiejetnosci korzystania z dobrodziejstw ery
informacyjnej”'*. Konsekwencja takiego stanu rzeczy sa problemy definicyjne,
wynikajace z nacisku na odmienne aspekty omawianego zjawiska. Najogodlniej
jednak spoteczenstwo informacyjne mozna rozumie¢ jako takie, dla ktérego naj-
wazniejsza cecha jest produkcja, gromadzenie i obieg informacji — uznawane
za niezbedny warunek jego funkcjonowanials.

Innym, bardziej usystematyzowanym ujeciem jest to odwotujace si¢ do wie-
lowymiarowe] rzeczywistosci wspottworzonej przez podstawowe substraty,
a mianowicie'®:

1. Technologiczny — infrastruktura technologiczna, czyli dostepno$¢ urza-
dzen stuzacych gromadzeniu, przetwarzaniu, przechowywaniu i udostepnianiu
informacji, mnogo$¢ kanalow przesytania danych oraz mozliwo$¢ taczenia ich
w rozmaite konfiguracje.

2. Ekonomiczny — sektor informacyjny gospodarki, czyli te gatgzie produk-
cji i ustug, ktore zajmuja si¢ wytwarzaniem informacji oraz technik informacyj-
nych, a takze ich dystrybucjg (spoteczenstwa informacyjne charakteryzuja si¢
duzym udziatem tych dziedzin gospodarki w PKB).

3. Spoleczny — obrazujacy wysoki odsetek osob korzystajacych w pracy,
szkole i domu z technologii informatycznych, co jest zbiezne z wysokim pozio-
mem wyksztatcenia spoleczenstwa.

4. Kulturowy — wysoki poziom kultury informacyjnej, przez ktérg rozu-
mie si¢ stopien akceptacji informacji jako dobra strategicznego i towaru, a takze
odpowiedni poziom kultury informatycznej, czyli opanowanie umiejetnosci zwia-
zanych z obstuga urzadzen informatycznych.

Bazowa grupe stanowig jednak definicje techniczne. Wynika to przede
wszystkim z faktu, ze informatyka i telekomunikacja jako pierwsze zajety si¢ za-
gadnieniem spoteczenstwa informacyjnego. Uczestniczy I. Kongresu Informatyki
Polskiej przyjeli, ze jest to ,,spoteczenstwo charakteryzujace si¢ przygotowaniem
i zdolnoscig do uzytkowania systemow informatycznych, skomputeryzowane

4 1. Drozd, M. Miczynska-Kowalska, Kapital ludzki w spoleczenstwie informacyjnym, [w:]
L. H. Haber, Spofeczenstwo informacyjne — wizja czy rzeczywistos¢, Wydawnictwo AGH, Krakow
2003, s. 107.

15 M. Gotka, Czym jest spoleczenstwo informacyjne, ,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjo-
logiczny” 2005, z. 4, s. 254.

16 M. Luszczuk, A. Pawlowska, Stan zaawansowania spoleczenstwa informacyjnego w Pol-
sce, ,,Sprawy Miedzynarodowe™ 2000, nr 2 (53).
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1 wykorzystujace ustugi telekomunikacji do przesytania i zdalnego przetwarzania
informacji”'’. Mozna zatozy¢, ze definicja ta powstata pod wplywem opracowa-
nego na zlecenie Rady Europy tzw. Raportu Bangemanna, ktory okreslat omawia-
ny typ spoteczenstwa jako ,,rewolucje opartg na informacji [...] rozwoju techno-
logicznym, ktory pozwala przetwarzaé, gromadzi¢, odzyskiwac i przekazywaé
informacje w dowolnej formie — moéwionej, pisanej i wizualnej — bez wzgledu
na odlegtosc, czas 1 wielkos¢”'®. Urzad Komitetu Integracji Europejskiej (UKIE)
przyjal, ze ,,spoteczenstwo informacyjne to nowy typ spoleczenstwa, ksztattuja-
cego si¢ w krajach, w ktorych rozwdj nowoczesnych technologii teleinformatycz-
nych osiagnal bardzo szybkie tempo. Podstawowym warunkiem, ktory musi by¢
spetniony, aby spoteczenstwo mozna byto uzna¢ za informacyjne, jest rozbudo-
wana nowoczesna sie¢ telekomunikacyjna, ktdra swoim zasiegiem obejmowataby
wszystkich obywateli”"®. Stanowisko UKIE w tej kwestii ewaluowato. Ostatecz-
nie przytoczong definicje rozszerzono o dwa watki, a mianowicie rozbudowane,
dostepne dla wszystkich zasoby informacyjne oraz rozwinigte srodki przetwarza-
nia informacji i komunikowania, bedace podstawg tworzenia dochodu narodowe-
go i dostarczajace zrodla utrzymania wigkszoS$ci spoteczenstwa. Waznym aspek-
tem jest rowniez ksztalcenie spoteczenstwa w kierunku dalszego rozwoju, tak, by
wszyscy mogli w pelni wykorzystywa¢ mozliwosci, jakie daja srodki masowe;j
komunikacji i informacji”*.

Nieistniejacy juz Komitet Badan Naukowych w raporcie Cele i kierunki
rozwoju spoteczenstwa informacyjnego okreslit spoleczenstwo informacyjne
jako ,,nowy system spoteczenstwa ksztattujacy si¢ w krajach o wysokim stop-
niu rozwoju technologicznego, gdzie zarzadzanie informacja, jej jakos¢, szyb-
kos¢ przeptywu sg zasadniczymi czynnikami konkurencyjnosci zar6wno
w przemysle, jak i w ushugach, a stopien rozwoju wymaga stosowania nowych
technik gromadzenia, przetwarzania, przekazywania i uzytkowania informa-
cji”?!. Takze Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji w opublikowanym w 1996 r.
raporcie Spofeczenstwo informacyjne w Polsce uznata, ze mamy do czynienia
ze ,,spoleczenstwem informacyjnym, gdy osigga ono stopien rozwoju oraz skali
i skomplikowania proceséw spolecznych i gospodarczych, wymagajacy zasto-
sowania nowych technik gromadzenia, przetwarzania, przekazywania i uzytko-

7 Raport 1 Kongresu Informatyki Polskiej, Poznan 1994, http://www.kongres.org.pl/online/1-
-szy Kongres/index.html 050415.

8 Europa i spoleczenstwo globalnej informacji. Zalecenia dla Rady Europy, http://cyberba-
dacz. republika.pl/raport_bangemanna.html.

1 www.ukie.gov.pl/archiwum.

20 http://archiwum_ukie.polskawue.gov.pl/www/serce.nsf/0/6a1f328341480feac1256f6a
0038762f?0pen.

2 Raport — Cele i kierunki rozwoju spoleczenstwa informacyjnego w Polsce, Komitet Badan
Naukowych, Ministerstwo L.gcznosci, Warszawa 2000, s. 62.
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wania olbrzymiej masy informacji generowanej przez owe procesy. W takim
spoteczenstwie:

+ informacja i wynikajaca z niej wiedza oraz technologie sa podstawowym
czynnikiem wytworczym, a wszechstronnym czynnikiem rozwoju jest wykorzy-
stywanie teleinformatyki;

* sita robocza sktada si¢ w wigkszo$ci z pracownikow informacyjnych;

» wickszo$¢ dochodu narodowego brutto powstaje w obrgbie szeroko rozu-
mianego sektora informacyjnego”*.

Tabela 16. Wiasciwosci i funkcje spoteczenstwa informacyjnego

Wiasciwosci Funkcje

1. Edukacyjna — upowszechnienie wiedzy na-
ukowej oraz u§wiadamianie znaczenia podno-
szenia kwalifikacji.

1. Wytwarzanie informacji — masowy charakter
generowanych informacji, masowe zapotrzebo-
wanie na informacj¢ i masowy sposob wyko-
rzystywania informacji.

2. Komunikacyjna — spoteczenstwo informacyj-
ne ma za zadanie stworzenie mozliwosci komu-

2. Przechowywanie informacji — techniczne
mozliwos$ci gromadzenia i nieograniczonego

magazynowania informacji.

nikowania si¢ wielu ré6znorodnych grup w obre-
bie catosci spoteczenstwa globalnego.

3. Przetwarzanie informacji — opracowywanie
technologii i standardow umozliwiajacych
m.in. ujednolicony opis i wymiang informacji.

3. Socjalizacyjna i aktywizujaca — mobilizacja
0s0b czasowo lub stale wylaczonych z mozli-
wosci swobodnego funkcjonowania spoleczen-

stwa. Cechuje si¢ takze wykonywaniem zawo-
du bez koniecznosci wychodzenia z domu
i aktywizacja niepetnosprawnych.

4. Partycypacyjna — mozliwos$¢ prowadzenia
debat i gtosowania w Internecie.

4. Przekazywanie informacji — przekazywanie
informacji bez wzgledu na czas i przestrzen.

5. Organizatorska — tworzenie warunkéw kon-
kurencyjnos$ci na rynku.

5. Pobieranie informacji — mozliwo$¢ odbiera-
nia informacji przez wszystkich
zainteresowanych.

6. Ochronna i kontrolna — stworzenie mechani-
zmoéw obrony obywateli i instytucji przed wir-
tualng przestgpczoscia.

6. Wykorzystywanie informacji — powszechne,
otwarte i nielimitowane korzystanie z Internetu
jako zrodta informacji.

Zrédto: P. A. Nowak, Zadania samorzqdu wojewédzkiego w budowie spoleczenistwa informa-
cyjnego, [w:] P. A. Nowak, Innowacje 2011. Nowoczesna administracja wojewodztwa todzkiego,
Wydawnictwo Urzgdu Marszatkowskiego Wojewodztwa Lodzkiego, £.6dz 2011, s. 9-29.

Obecnie spoteczenstwo informacyjne identyfikuje si¢ poprzez ,.caloksztatt
stosunkoéw ekonomiczno-spotecznych powstajacych pod wptywem szerokiej im-
plementacji systemow informacyjnych wykorzystujacych elektroniczne $rodki

22 Spoleczenstwo informacyjne w Polsce — Wstep do formulowania zalozen polityki Panstwa,
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa 1996, http://kbn.icm.edu.pl/pub/info/dep/spo.html.
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przekazu i przetwarzania informacji, takie jak systemy telekomunikacyjne i sieci
(dzi$ w petni prawie cyfrowe i optoelektroniczne), techniki informatyczne, w tym
sieci komputerowe, systemy i sieci przenoszenia i obrobki obrazu?. Charaktery-
zuje si¢ ono okreslonymi wtasciwosciami i funkcjami, determinujacymi podejmo-
wane dziatania w zakresie jego budowy i rozwoju.

Zamykajac watek definicyjny spoleczenstwa informacyjnego, nalezy
uznagé, ze jest ono czyms$ na miar¢ Global village (McLuhana)*, wieloscig grup
spotecznych, kregow, wspdlnot, kategorii, mieszczacych si¢ w pewnej catosci
narodowej, panstwowej, globalnej czy terytorialnej. Nie jest ono zadng homo-
geniczng catos$cig, przypomina wielka sie¢ mniejszych i wickszych wspotzalez-
no$ci. Za taka mozna uzna¢ formalne i nieformalne organizacje i platformy,
utatwiajagce wymianeg informacji i technologii. Jej uczestnikami moga by¢ pan-
stwa, regiony, przedsiebiorcy, organizacje spoteczne, instytucje publiczne
oraz osoby fizyczne®.

Mozna wigc przyjaé, ze spoteczenstwo informacyjne ogarnglo dzis swoim
zasiggiem praktycznie wszystkie dziedziny zycia spotecznego. Jego praktyczny
wymiar polega m.in. na:

» wykorzystaniu poczty elektroniczne;j;

* wykorzystywaniu informacji zawartych na stronach internetowych i ba-
zach danych;

* internetowych zakupach i aukcjach;

* realizacji czynnosci zawodowych drogg internetowa (np. telepraca);

* korzystaniu z ustug bankowych, prawnych, medycznych itp.;

* mozliwosci edukacji, o$wiaty, nauki poprzez Internet;

* uczestnictwo w zyciu politycznym,;

* korzystanie z ustug $wiadczonych przez administracj¢ publiczna;

» poszukiwaniu pracy;

* korzystaniu z r6znorodnych zasobéw muzealnych, bibliotecznych;

* stalym komunikowaniu si¢ z innymi osobami, poszukiwaniu znajomych itp.

Powstawanie spoteczenstwa informacyjnego, a szczegdlnie upowszechnienie
dostepu do Internetu, spowodowato wyodrebnienie si¢ w teorii komunikacji ko-
lejnego modelu — komunikacji interaktywnej, ktéra catkowicie zmienia wcze-
$niejsze zasady komunikacji. ,,Nie jest to juz jednak tradycyjne komunikowanie
masowe, oparte na quasi-interakcji, dlatego ze nie ma zastosowania zasada jedno-
stronnos$ci przekazu i nieokreslonego odbiorcy. Jednoczesnie jest to co§ wiecej niz

B A. Zielinski, Stan obecny i perspektywy rozwoju spoleczenstwa informacyjnego na wsi,
[w:] Wies w spoleczenstwie informacyjnym — szanse i wyzwania, Materiaty V Krajowej Konferencji
Telekomunikacji Wiejskiej, Towarzystwo Telekomunikacji Wiejskiej Rutel, Kielce 2002, s. 16.

2 M. Gotka, Czym jest spoleczenstwo..., s. 258.

% K. Olejniczak, Nowe teorie rozwoju regionalnego w praktyce Unii Europejskiej,
[w:] A. Adamczyk, J. Borkowski, Regionalizm, polityka regionalna i Fundusze Strukturalne w Unii
Europejskiej, Warszawa 2005, s. 27.
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komunikowanie posrednie, np. za pomocg telefonu, poniewaz zasadniczo wptywa
na procesy spoteczne, i to w skali globalnej?*. W komunikacji interaktywnej nasta-
pito bowiem odejscie od tradycyjnie pojetych rol nadawcy i odbiorcy. Kazdy
z uczestnikow procesu moze petnic obie role, w czasie rzeczywistym ma mozli-
wo$¢ niemal rownoczesnego nadawania i odbierania informacji. ,,Internet inte-
gruje rowniez wiele mediow — tekst i dane moga by¢ polaczone z sekwencjami
filmowymi i dzwigkowymi. Postuguje si¢ przy tym najnowszymi technologiami:
wykorzystuje technike cyfrowa, zarowno do gromadzenia, jak i do pdzniejszego
przetwarzania danych, ktére sg uzytkowane przez r6zne media. To czyni z Inter-
netu tzw. multimedium™?’.

2.2. Spoleczenstwo informacyjne a zadania administracji publiczne;j

Spoteczenstwo informacyjne nie obejmuje jednak wszystkich. Szacuje sie,
ze z ok. 7,1 mld ludzi na catym $wiecie, ponad 4 mld nie posiada dostepu do In-
ternetu (zaktadano ze w 2017 liczba ta zmniejszy sie 0 500 do 900 mld osdb)?.
Problem przygotowania obywateli do zycia w takim spoteczenstwie bywa okre-
$lany, w zaleznosci od podejscia, mianem ,.kompetencji cyfrowych”, ,,wyklucze-
nia cyfrowego” badz ,,wiaczenia cyfrowego”. Najczesciej (cho¢ nie jedynie)
przyczyng wykluczenia cyfrowego jest brak dostepu do ustug szerokopasmowe-
go Internetu, do dedykowanych e-Ustug lub brak kompetencji cyfrowych?. Nie
jest to zatem problem bez znaczenia. W Polsce na marginesie spoteczenstwa cy-
frowego moze pozostawac " obywateli, ktorzy deklaruja, ze nie dysponuja wy-
starczajacg wiedza do skorzystania z zasobow Internetu (60% Polakéw uwaza,
ze posiada wystarczajgce kompetencje pozwalajace na petne korzystanie z zaso-
béw Internetu).

% A. Koztowska, Oddziatywanie mass mediéw, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2005, s. 32.

27 Ibidem, s. 33.

8 The Global Information Technology Report, World Economic Forum, Geneva 2015, s. 59.

2 A. Jastrzgbska, W. Jastrzebska, Wykluczenie cyfrowe — przyczyny, zagrozenia i bariery jego
pokonania. Studium przypadku, ,Nierownosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2012, z. 25,
s. 100-115.

30 J. Stowinska (red.), Swiadomosé Polakéw w rzeczywistosci cyfrowej — szanse i bariery. Ra-
po z badania opinii wraz z komentarzem, Wydawnictwo On Board PR Ecco Network, Warszawa
2012, s. 6.
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Tabela 17. Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2015 .

Przedsigbiorstwa

Gospodarstwa domowe

1. Odsetek duzych przedsigbiorstw posiadajg-
cych dostep do Internetu wyniost blisko 100%.
2. Przedsigbiorstwa najczgsciej korzystaty z 1a-
czy szerokopasmowych (91,9%). Mobilnych
taczy szerokopasmowe uzywato ponad 60%
przedsiebiorstw.

3. Prawie 66% przedsigbiorstw posiadato wia-
sna strong internetowa. Dwie trzecie firm wy-
korzystywato ja w celu prezentacji katalogow
wyrobow i ustug.

4. Co piate przedsigbiorstwo sktadato zamowie-
nia przez sieci komputerowe, co dziesigte
otrzymywalo zamowienia przez Internet.

1. Blisko 78% gospodarstw domowych miato
w domu przynajmniej jeden komputer.

2. Dostep do Internetu w 2015 r. posiadato
75,8% gospodarstw domowych, w tym 71,0%
— szerokopasmowy.

3. 63,0% gospodarstw domowych jako gtowna
przyczyng nieposiadania dostepu do Internetu
w domu wskazato brak potrzeby korzystania

Z niego.

4. Z ustug e-administracji korzystato 26,6%
0s0b w wieku 1674 lat.

5. Prawie 39% oso6b korzystajacych z Internetu
wyszukiwato informacji zwigzanych

5. z e-administracji korzystato 92,4% przedsig- |ze zdrowiem.
biorstw. Tego rodzaju kontakt z administracja
publiczna stosowaly prawie wszystkie firmy
duze i $rednie.

6. Prawie potowa duzych przedsigbiorstw wy-
korzystywata media spotecznosciowe.

7. Jedna czwarta duzych przedsigbiorstw korzy-

stata z ustug w chmurze obliczeniowe;j.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyj-
nych w przedsiebiorstwach oraz Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych
w gospodarstwach domowych, Gtoéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2015.

Przeciwdziatanie wykluczeniu cyfrowemu jest jednym z gtownych prioryte-
tow Unii Europejskiej na najblizsze lata. Mozliwe stanie si¢ ono pod warunkiem
wspierania ksztalcenia umiejetnosci wykorzystywania technologii cyfrowych
oraz budowy ustug cyfrowych sprzyjajacych wlaczeniu cyfrowemu. 6 pazdzierni-
ka 2006 r. Rada Wspdlnoty przyjeta dokument Strategiczne Wytyczne Wspolnoty
dla Spdjnosci na lata 2007-2013 (2006/702/EC)*', ktory okreslat, w jaki sposob
europejskie regiony majg rozdysponowaé 308 mld euro przyznanych na regional-
ne programy pomocowe Unii Europejskiej na lata 2007-2013. Za jeden z gtow-
nych obszaréw tworzacych potencjat gospodarki europejskiej uznano technologie
informacyjno-komunikacyjne (TIK). Rada stwierdzita wigc, ze upowszechnianie
TIK jest niezbgdne do podniesienia wydajnosci i konkurencyjnosci regiondéw,
sprzyja reorganizacji metod produkcji oraz powstawaniu nowych ustug dostoso-
wanych do wspotczesnych wyzwan i mozliwosci dla przedsiebiorstw i obywate-
1i%2. Strategiczne Wytyczne Wspdlnoty zostaly przeniesione przez poszczegdlne

U Strategiczne Wytyczne Wspdlnoty dla Spéjnosci na lata 2007-2013 (2006/702/EC),
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0j:1:2006:291:0011:0032:pl:pdf.
32 Jbidem, s. 21.
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panstwa cztonkowskie na Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia (NSRO)>,
a w nastepnej kolejnosci, bezposrednio na poszczegolne Programy Operacyjne.
Rozwdj spoteczenstwa informacyjnego zostat wiec wskazany jako jeden z gtow-
nych celoéw strategicznych Polski na lata 2007-2013. NSRO podkreslaja zdecydo-
wanie, ze poziom rozwoju Sl bedzie si¢ bezposrednio przektadat na miejsce i role
Polski w UE oraz swiecie*.

Jednak dynamika zmian w zakresie budowy spoteczenstwa informacyjnego
w Unii Europejskiej wcigz nie pozwalata na zwigkszenie konkurencyjnosci i in-
nowacyjnosci Wspolnoty, zwtaszcza w poréwnaniu do USA i Japonii. Niezbedne
stato si¢ stworzenie precyzyjnego planu dzialania w zakresie budowy spoteczen-
stwa informacyjnego. W tym celu w 2010 r. Komisja Europejska ogtosita Euro-
pejskq Agende Cyfrowg rekomendujaca panstwom czlonkowskim UE ponad
100 dziatan o charakterze legislacyjnym oraz poza-legislacyjnym, pozwalajacych
na skuteczng interwencj¢ publiczng w zdiagnozowanych obszarach problemo-
wych. Agenda wyznacza osiem kluczowych obszaréw dziatania, ktérych wspar-
cie moze zapewnic realizacje¢ jej priorytetow (tab. 18). Ma to spowodowac pobu-
dzenie oraz zwigkszenie efektywnosci gospodarki europejskiej poprzez
zapewnienie obywatelom i przedsigbiorcom szerszego dostepu do podstawowych
ustug spoleczenstwa informacyjnego.

Tabela 18. Kluczowe obszary Europejskiej Agendy Cyfrowej>

Obszar Charakterystyka
1 2

W celu zdynamizowania rozwoju rynku cyfrowego zaleca si¢:
* otwarcie dostepu do tresci zamieszczanych w Internecie;

* ulatwienie transakcji internetowych i transgranicznych,
 budowe zaufania do $rodowiska cyfrowego,

» wzmocnienie jednolitego rynku ushug telekomunikacyjnych.

1. Dynamiczny jednolity rynek
cyfrowy

Budowa spoteczenstwa informacyjnego wymaga skutecznego
wdrozenia otwartej architektury produktow i ustug telekomuni-
kacyjnych. Dlatego niezbedne s3:

* poprawa ustalania norm w dziedzinie TIK®,

» promowanie lepszego wykorzystania norm,

 zwigkszenie interoperacyjnosci przez koordynacjg.

2. Interoperacyjno$¢ i normy

33 Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia, http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/Wstep-
DoFunduszy Europejskich/Documents/NSRO_ma;j2007.pdf [dostep: 21.04.2015].

3 Ibidem, s. 65.

35 Termin TIK jest polskim odpowiednikiem angielskiego ICT (Information and Communica-
tion-Technologies). W dokumentach zwigzanych ze spoleczenstwem informacyjnym terminy te czg-
sto sg uzywane zamiennie.



54 Komunikacja spoteczna w samorzadzie terytorialnym

Tab. 18 (cd.)

2

3. Zaufanie i bezpieczenstwo

Budowanie w petni wiarygodnych nowych technologii umozli-
wiajacych bezpieczne korzystanie z najbardziej innowacyjnych
i zaawansowanych ustug internetowych jak np. bankowos¢
elektroniczna, e-zdrowie.

4. Szybki i bardzo szybki do-
step do Internetu

Zatozeniem podstawowym jest uzyskanie do 2020 r. przez
wszystkich Europejczykow dostepu do Internetu o przepusto-
wosci przekraczajacej 30 Mb/s, a co najmniej przez potowe
gospodarstw domowych dostepu o przepustowosci przekracza-
jacej 100 Mb/s. Realizacja tych zatozen pozwoli na rzeczywiste
korzystanie z ustug spoleczenstwa informacyjnego (np. swo-
bodnego dostepu do tresci cyfrowych, zdalnego $wiadczenia
pracy, wspolpracy w czasie rzeczywistym pomigdzy podmiota-
mi odleglymi geograficznie — ustugi e-zdrowia, prace projekto-
we). Proponowane dziatania w tym obszarze to:

» zagwarantowanie powszechnego dostepu szerokopasmowego
o coraz wigkszej szybkosci,

+ wsparcie upowszechnienia dostepu do sieci nowej generacji,
* otwarty i neutralny Internet.

5. Badania i innowacje

Zwigkszenie konkurencyjnosci, innowacyjnosci gospodarki
europejskiej w tym zakresie wymaga:

 zwigkszenia wysitkow i efektywnosci w kierunku ustanowie-
nia wiodacej roli sektora TIK,

* stymulowania innowacji w sektorze TIK przez wykorzysta-
nie jednolitego rynku europejskiego,

* inicjatywy przemystu na rzecz otwartych innowacji.

6. Zwigkszenie umiejetnosci
wykorzystywania technologii
cyfrowych i wiaczenia
spotecznego

Jest to mozliwe pod warunkiem wspierania:
* umiejetnosci wykorzystywania technologii cyfrowych,
* ustug cyfrowych sprzyjajacych wiaczeniu spotecznemu.

7. Korzysci z TIK dla spote-
czenstwa UE

Spoteczenstwo cyfrowe musi by¢ postrzegane jako takie, z kto-
rego wszyscy czerpig wicksze korzysci. W tym celu konieczne
jest podjecie dziatan w zakresie:

» TIK na rzecz $§rodowiska (zmniejszenia, negatywnych

z punktu widzenia ochrony $rodowiska efektow rozwoju go-
spodarczego Europy),

* stabilnej opieki zdrowotnej i wsparcia dla godnego Zycia,
opartego na TIK,

* promowania réznorodnosci kulturowe;j i kreatywnych tresci,
* e-administracji,

« inteligentnych systemow transportowych w stuzbie efektyw-
nego transportu i lepszej mobilnosci.

8. Migdzynarodowe aspekty
Agendy Cyfrowej

Na arenie mi¢dzynarodowej europejska agenda cyfrowa ma
na celu uczynienie z Europy sity napedowej zrownowazonego
wzrostu, ktory sprzyja jednoczesnie wlaczeniu spotecznemu.
Wszystkie siedem filardw agendy cyfrowej ma wymiar
miedzynarodowy.

7Zrédo: opracowanie na podstawie: Europejska Agenda Cyfrowa, www.europa.eu.
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Realizujac zalecenia Europejskiej Agendy Cyfrowej polska administracja pu-
bliczna podjeta prace nad standaryzacja obszaru TIK, szczeg6lnie nad architektu-
rg korporacyjng panstwa (rozumiang jako kaskada architektur, od poziomu strate-
gicznego dlapanstwa, przez poszczegdlne jego elementy, do poziomu operacyjnego
dla poszczegolnych jednostek administracji panstwowej i samorzadowej) oraz in-
teroperacyjnoscig systemow informatycznych administracji. W aspekcie prak-
tycznym elementem kluczowym z punktu widzenia realizacji powyzszych zamie-
rzen jest Rozporzqdzenie Rady Ministrow z dnia 12 kwietnia 2012 r. w sprawie
Krajowych Ram Interoperacyjnosci, minimalnych wymagan dla rejestrow pu-
blicznych i wymiany informacji w postaci elektronicznej oraz minimalnych wyma-
gan dla systemow teleinformatycznych®. Okresla ono:

1. Krajowe Ramy Interoperacyjnosci.

2. Minimalne wymagania dla rejestrow publicznych i wymiany informacji
w postaci elektroniczne;j.

3. Minimalne wymagania dla systemow teleinformatycznych, w tym:

— specyfikacje formatéw danych oraz protokotéw komunikacyjnych i szy-
frujacych, ktore maja by¢ stosowane w oprogramowaniu interfejsowym,

— sposoby zapewnienia bezpieczenstwa przy wymianie informacji,

— standardy techniczne zapewniajace wymiang informacji z udziatem pod-
miotow publicznych z uwzglednieniem wymiany transgranicznej,

— sposoby zapewnienia dostepu do zasobow informacji podmiotéw publicz-
nych dla 0séb niepetnosprawnych?’.

Jako wigzace dla zasobow informacji podmiotéw publicznych (w tym serwi-
sOw www) wskazane zostaty polskie normy PN-ISO/IEC 20000-1 i PN-ISO/IEC
20000-2, a w przypadku, gdy w danej sprawie brak przepiséw, norm lub standar-
déw, o ktorych mowa w ust. 1 (okreslonych w obowigzujacych przepisach, nor-
mach, standardach lub rekomendacjach ustanowionych przez krajowa jednostke
normalizacyjng lub jednostke normalizacyjng Unii Europejskiej), stosuje si¢ stan-
dardy uznane na poziomie migdzynarodowym, w szczegdlnosci opracowane
przez Internet Engineering Task Force (IETF) i publikowane w postaci Request
For Comments (RFC) przez World Wide Web Consortium (W3C) i w postaci
W3C Recommendation (REC)*®. Uwzgledniajac wyjatkowo diugi (az trzyletni)
okres przejsciowy od dnia 1 czerwca 2015 r. wszystkie serwisy www podmiotow
publicznych powinny spetnia¢ wymagania Web Content Accesability Guidelines
(WCAG 2.0)*.

Administracja publiczna w Polsce, w tym jednostki samorzadu terytorialne-
go, wykorzystuja TIK w dwoch podstawowych obszarach: realizacji proceséw

3¢ http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU20120000526.
37 Ibidem, s. 1.

3 Ibidem, s. 6.

% Ibidem.



56 Komunikacja spoteczna w samorzadzie terytorialnym

wewnetrznych oraz komunikacji ze swoimi klientami (A2A, A2C, A2B)*. Komu-
nikacje nalezy jednak rozumie¢ nie tylko jako wspomagane technologiami infor-
matycznymi dwukierunkowe przekazywanie informacji, lecz takze jako zatatwia-
nie z wykorzystaniem kanatow elektronicznych spraw wynikajacych z przepisow
prawa, w tym wydawanie decyzji administracyjnych.

2.3. Okna samorzadu terytorialnego do wirtualnego swiata

Powstajace w Polsce spoteczenstwo informacyjne stawia przed jednostkami
samorzadu terytorialnego nowe wyzwania w obszarze komunikacji spoteczne;j
oraz sposobie §wiadczenia ustug publicznych. W przeprowadzonym na zlecenie
Ministerstwa Cyfryzacji badaniu E-administracja w oczach internautow* spyta-
no m.in., jakie sprawy urzedowe chcieliby zatatwia¢ przez Internet (rys. 11; skro-
cony raport z badania zawiera Zalacznik 1).

Ogotem i
Budowa domu

Praca i bezrobocie

Meldunek I‘

Sprawy urzedowe dzieci | I‘ M Kobiety
|

Wybory, konsultacje
Podatki lokalne I J W Mezczyini
Rejestracja pojazdu | ' |
Zdrowie | I ' I I
Wydanie/wymiana dokumentow : ‘:

0 500 100015002000250030003500400045005000

Rys. 11. Typy spraw, ktore internauci chcg zalatwia¢ przez Internet

Zrodto: opracowanie na podstawie: https://mc.gov.pl/aktualnosci/e-administracja-w-oczach-
internautow-raport-z-badania-2016.

Oznacza to, ze administracje publiczng w Polsce, w tym jednostki samorzadu
terytorialnego, czeka wiele pracy, aby zaspokoi¢ oczekiwania internautow, ktorzy
stanowig statystycznie coraz wigksza cze¢$¢ populacji. Jest to nie tylko praca zwig-
zana z uruchamianiem nowych e-Ustug. Réwnie wazna bedzie ,,praca u podstaw”

40 A2A, Administration to Administration, oznacza komunikacje elektroniczng wewnatrz sys-
temu administracji publicznej; A2C, Administration to Citizen, oznacza komunikacj¢ elektroniczng
pomiedzy administracjag a obywatelami; A2B, Administration to Business, oznacza komunikacjg
elektroniczng pomig¢dzy administracja a biznesem.

% E-administracja w oczach internautéw, https://mc.gov.pl/aktualnosci/e-administracja-
w-oczach-internautow-raport-z-badania-2016.
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— edukacja spoteczenstwa w obszarze wykorzystywania e-Ustug. W cytowanym
badaniu zapytano prawie 4801 internautéw o efekt zatatwiania przez nich spraw
za pomocg udostepnionych przez polskie urzedy e-Ustug publicznych. Z oséb,
ktore z nich korzystaty w ostatnich 12 miesigcach, 49% skutecznie zatatwito spra-
we. Wynik moze nie jest rewelacyjny, ale zupetnie przyzwoity. Niestety, z badanej
proby prawie 2100 osob nie zatatwiato w tym czasie zadnej sprawy przez Internet
(moéwimy tu o osobach ,,aktywnych cyfrowo™!).

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000 4500 5000

v Tak
Czesciowo
“ Nie
=Trudno powiedzie¢, sprawa jest w toku

% NIE DOTYCZY - NIE ZAtATWIALI SPRAW PRZEZ INTERNET W CIAGU OSTATNICH 12 MIESIECY

Rys. 12. Zadowolenie internautdéw z zatatwiania spraw urzgdowych przez Internet

Zrédlo: opracowanie na podstawie: https://mc.gov.pl/aktualnosci/e-administracja-w-oczach-
internautow-raport-z-badania-2016.

Zestaw obowigzkowych kanatéw komunikacji spolecznej dla jednostek sa-
morzadu terytorialnego stanowig Elektroniczna Skrzynka Podawcza (ESP)
oraz Biuletyn Informacji Publicznej (BIP). Definicja ESP zostata w 2010 r. wpro-
wadzona do ustawy o informatyzacji dziatalnos$ci podmiotéw realizujacych zada-
nia publiczne jako ,,dostgpny publicznie srodek komunikacji elektronicznej stuza-
cy do przekazywania dokumentu elektronicznego do podmiotu publicznego przy
wykorzystaniu powszechnie dostepnego systemu teleinformatycznego™?. Elek-
troniczna skrzynka podawcza od strony funkcjonalnej jest podobna do skrzynki
email. Musi ona jednak umozliwiaé:

* automatyczne generowanie potwierdzenia dostarczenia dokumentu elek-
tronicznego. Potwierdzenie takie, czyli urzgdowe poswiadczenie odbioru (UPO),
stanowi dla klienta ,,aktywne prawnie” potwierdzenie dostarczenia dokumentu

42 Art. 1 pkt 3c, ustawy z dnia 12 lutego 2010 r. 0 zmianie ustawy o informatyzacji dzialalnosci
podmiotow realizujqcych zadania publiczne i niektorych innych ustaw, Dz. U. nr 40, poz. 230.
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do urzedu. UPO musi by¢ podpisane przez urzad bezpiecznym podpisem elektro-
nicznym, ktéry mozna zweryfikowaé samodzielnie przez Internet oraz oznaczone
czasem;

» weryfikacje tozsamos$ci nadawcy oraz autentycznosci dokumentu elektro-
nicznego. ,,Kazdy dokument elektroniczny przekazywany do urzedu poprzez
elektroniczng skrzynke podawcza musi zosta¢ podpisany elektronicznie przy uzy-
ciu bezpiecznego podpisu elektronicznego. Rozwiazanie to gwarantuje, iz doku-
ment jest prawdziwy i ze osoba, ktora wystata dokument elektroniczny rzeczywi-
Scie istnieje 1 jest mozliwe sprawdzenie jej tozsamosci (imi¢, nazwisko,
PESEL)".

Jednostki samorzadu terytorialnego w celu zapewnienia bezptatnego i po-
wszechnego dostepu do informacji publicznych wymaganych przez polskie pra-
wo sg zobowigzane do prowadzenia strony BIP. ,,Na swojej stronie BIP podmiot
jest zobowigzany publikowa¢ informacje, ktére beda stuzy¢ wszystkim odwiedza-
jacym, a zatem m.in.:

* swoj status prawny lub forme prawna;

» przedmiot dziatania i kompetencje;

 organy i osoby sprawujace funkcje i ich kompetencje;

* majatek, ktorym dysponuje;

* tryb dziatania;

* sposoby przyjmowania i zalatwiania spraw,

+ informacje o prowadzonych rejestrach, ewidencjach i archiwach oraz o spo-
sobach i zasadach udostgpniania danych w nich zawartych*.

Nie jest to, oczywiscie, katalog zamknigty. Na stronach BIP zamieszcza si¢
réowniez ogloszenia o prowadzonych naborach, informacje o przetargach, zamo-
wieniach 1 wiele innych.

Nieobowigzkowym, ale powszechnie wykorzystywanym przez samorzady
terytorialne w Polsce elektronicznym kanalem komunikacji spotecznej sa interne-
towe serwisy informacyjno-promocyjne. O ile co do tresci prezentowanej w tych
serwisach nie ma precyzyjnych wymogow, o tyle sg przepisy co do technicznych
warunkow, ktore muszg spetniac.

Z cytowanego juz raportu E-administracja w oczach internautow®, przygo-
towanego na zlecenie Ministerstwa Cyfryzacji, wylania si¢ interesujacy obraz po-
tencjalnego klienta e-Ustug publicznych. Podstawowe jego cechy odpowiadaja
powszechnej intuicji: jest to osoba stosunkowo mtoda (z przedziatu 18—44 lata),
czesciej mezczyzna niz kobieta, z Srednim lub wyzszym wyksztalceniem, aktyw-
na zawodowo, mieszkajagca w duzym miescie, o w miar¢ stabilnej sytuacji

# www.gmina.czernichow.pl/index.php/urzad-gminy/2012-06-27-13-11-06.
“ www.bip.gov.pl/articles/view/51.
4 Podsumowanie najwazniejszych wynikow tego badania znajduje sie¢ w Zatgczniku 1.
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ekonomicznej*. Deklaracje przysztego korzystania z e-Administracji pokazuja,
ze cechy te begdg si¢ zmieniaé. Praktycznie znika rdéznicowanie ze wzgledu
na miejsce zamieszkania (z lekka przewaga mieszkancéw duzych miast), nato-
miast wyrazna zmiana dotyczy wieku obecnych i potencjalnych klientow
e-Administracji.

miasto pow. 100 tys. i
miasto do 100 tys. %

wies$ é

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Mhnie lub raczej nie  Wnie wiem  Wtak lub raczej tak

Rys. 13. Deklarowane korzystanie z e-Administracji w przysztosci
wedlug miejsca zamieszkania (w %)

Zrodto: opracowanie na podstawie: https://mc.gov.pl/aktualnosci/e-administracja-w-
oczach-internautow-raport-z-badania-2016.
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Rys. 14. Obecni i przyszli klienci e-Administracji (w %)

Zrodto: opracowanie na podstawie: https://mc.gov.pl/aktualnosci/e-administracja-w-oczach-
internautow-raport-z-badania-2016.

Uwzgledniajac zmiany demograficzne, dokonujace si¢ obecnie w Polsce
(szybko starzejace si¢ spoteczenstwo) oraz wynikajacy chociazby z powyzszych
badan najwigkszy potencjat wzrostu liczby klientow w przedziale wiekowym 45+,

4 Por. tabele wynikow na stronach 100—103 raportu z badan, https://mc.gov.pl/aktualnosci/
e-administracja-w-oczach-internautow-raport-z-badania-2016.
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nalezy wzig¢ pod uwage, jakie e-Ustugi publiczne bedg lezaty w obszarze ich
zainteresowan.

Podstawowymi aktami prawnymi, okreslajacymi zasady komunikacji elek-
tronicznej podmiotow publicznych, s3: ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. o doste-
pie do informacji publicznej*’, ustawa z dnia 17 lutego 2005 r. o informatyzacji
dzialalnosci podmiotow realizujgcych zadania publiczne®® oraz Rozporzqdzenie
Ministra Spraw Wewnetrznych i Administracji z dn. 18 stycznia 2007 r. w sprawie
Biuletynu Informacji Publicznej (Rozporzgqdzenie o BIP)®. Przepisy te szczegd-
towo okreslaja obowiazki w zakresie tresci udostgpnianych publicznie i sposobu
ich udostepniania (informacje te muszg by¢ powszechnie dostepne, lecz mozna je
udostepni¢ dopiero na zyczenie zainteresowanych). Zgodnie z tymi przepisami,
kazdy podmiot publiczny, w tym jednostki samorzadu terytorialnego, jest zobo-
wigzany do prowadzenia internetowego Biuletynu Informacji Publicznej oraz pu-
blikowania w nim tres$ci zawierajacej co najmnie;j:

* logo (znak graficzny) BIP;

¢ adres redakcji podmiotowej strony BIP;

* imi¢ i nazwisko, numer telefonu, numer telefaksu i adres poczty elektro-
nicznej co najmniej jednej z 0sob redagujacych podmiotowa stron¢ BIP;

* instrukcje korzystania ze strony podmiotowej BIP;

* menu przedmiotowe umozliwiajace odnalezienie informacji publicznych
o ktorych mowa w art. 8 ust. 3 zdanie pierwsze ustawy, innych informacji publicz-
nych o ktérych mowa w art. 8 ust. 3 zdanie drugie ustawy, a w szczegolnosci ta-
kich, ktorych publikacja lezy w interesie publicznym, zaspokaja potrzeby obywa-
teli i ich wspdlnot, wspiera rozwoj spoteczenstwa obywatelskiego Ilub
przyczynia si¢ do polepszenia dziatalnosci podmiotu udostgpniajacego informa-
cje, informacji publicznych przeznaczonych do publikacji w BIP na podstawie
odrgbnych przepisow (np. ustawy Prawo Zamowien Publicznych);

* modut wyszukujacy.

Chociaz Rozporzgdzenie o BIP obowiazuje juz od osmiu lat, nie wszystkie
podmioty publiczne prowadza prawidtowo strong BIP. W , badaniu BIP” zrealizo-
wanym w 2015 r. przez Fundacj¢ Greenmind oraz Fundacj¢ Batorego na repre-
zentatywnej ogdlnokrajowej probie 240 gmin, jedna z badanych gmin nie miata
strony BIP, czternascie miato wigcej niz jedna taka strone (aktualna i archiwalna/e),
w tym w dwoch wypadkach strony te mialy nakltadajace si¢ zakresy czasowe.
Nalezy uwzgledni¢, ze badanie nie obejmowato jednostek organizacyjnych

47 Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. o dostgpie do informacji publicznej, Dz. U. 2001, nr 112,
poz. 1198, z p6zn. zm.

4 Ustawa z dnia 17 lutego 2005 1. o informatyzacji dziatalnosci podmiotow realizujgcych
zadania publiczne, Dz. U. 2005, nr 64, poz. 565, z pézn. zm.

¥ Rozporzgqdzenie Ministra Spraw Wewnetrznych i Administracji z dn. 18 stycznia 2007 r.
w sprawie Biuletynu Informacji Publicznej, Dz. U. 2007, nr 10, poz. 68.
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jednostek samorzadu terytorialnego (szkoly, przedszkola, GOPSy, itd.), ktore

réwniez powinny takie strony prowadzié.

Tabela 19. Strony BIP w polskich gminach

Strony BIP w badanych gminach Ogoétem %
nie posiada strony BIP 1 0,41
posiada stron¢ BIP zgodng z Rozporzgdzeniem o BIP 225 93,77
posiada wiecej niz jedna strong BIP bez btedu zaktadki czasu 12 5,00
posiada wiecej niz jedna strong BIP z bledem zaktadki czasu 2 0,82

Zrodto: opracowanie na podstawie: P. Chylarecki, Badania funkcjonalnosci BIP i wykazéw
danych o dokumentach zawierajgcych informacje o srodowisku i jego ochronie w kontekscie zapi-
sow Konwencji z Aarhus. Wyniki badan gmin, http://greenmind.pl/nasze-dzialania/projekty/shadow-
-report-z-wykonania-konwencji-z-aarhus/badanie-bip-w-gminach/wyniki.

Poniewaz przepisy nie reguluja sposobu (miejsca) prowadzenia BIP, jednost-
ki samorzadu terytorialnego stosuja rézne modele. Zdecydowana wigkszo$¢ pro-
wadzi BIP jako niezalezny serwis internetowy z wlasnym adresem. Czg$¢ gmin
wydzielita miejsce pelniace funkcje BIP na swojej glownej stronie informacyjne;j,
a czes$¢ do strony BIP dodata funkcje informacyjne i promocyjne (np. przez doda-
nie zaktadki: aktualnosci/z zycia gminy). Kazdy z powyzszych modeli realizuje
wymogi rozporzadzenia o BIP, o ile zawiera wymagane informacje.

Tabela 20. Sposoby realizacji funkcji BIP

Strony BIP w badanych gminach Ogolem %
nie posiada strony BIP 1 0,41
BIP prowadzony na stronie gminy 3 1,23
strona BIP rozbudowana o dodatkowe zaktadki 7 291
BIP prowadzony jako niezalezny serwis www 229 95,45

Zrédto: opracowanie na podstawie: P. Chylarecki, Badania funkcjonalnosci BIP...

Od strony technicznej zasady organizacji stron www podmiotéw publicznych
okresla Rozporzqdzenie Rady Ministrow z dnia 12 kwietnia 2012 r. w sprawie
Krajowych Ram Interoperacyjnosci, minimalnych wymagan dla rejestrow pu-
blicznych i wymiany informacji w postaci elektronicznej oraz minimalnych wyma-
gan dla systemow teleinformatycznych. Przepis ten wprowadzit m.in. minimalne
wymagania dla rejestrow publicznych i wymiany informacji w postaci elektro-
nicznej oraz sposoby zapewnienia dostepu do zasoboéw informacji podmiotow
publicznych dla oséb niepetnosprawnych, ustalajac bardzo dtugi okres dostoso-
wawczy. Wymagania w zakresie stron internetowych zaczely bowiem obowigzy-
wac od 1 czerwca 2015 r. Oznacza to, ze od tego dnia strony takie powinny
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spelnia¢ wymogi standardu WCAG 2.0%° w zakresie organizacji treSci serwisow.
Rekomendowane jest takze spelnianie wymogoéw standardu W3C*' w zakresie
architektury serwisu oraz zastosowanie responsive web design, czyli responsyw-
nos¢ interfejsu graficznego™.

2.4. Real na dzi$ — samorzad terytorialny w Internecie

Cho¢ powiedzenie, ze ,,jesli czego$ nie ma w Internecie, to znaczy, ze nie
istnieje” nie zawsze jest prawdziwe, obecnos¢ w sieci stala si¢ dla podmiotéw
administracji publicznej obowigzkiem. Nie tylko ze wzgledu na udziat w procesie
komunikacji spotecznej, lecz takze ze wzgledu na wymogi prawa. Niezwykle
istotnym aspektem tej obecnosci musi by¢ przeciwdziatanie, tam, gdzie to jest
mozliwe, wykluczeniu obywateli z dostepu do informacji publicznej. Wdrozenie
wymogow Rozporzgdzenia Rady Ministrow z 12 kwietnia 2012 r. zapewnia mini-
malng funkcjonalnos$¢ serwisdéw www, pozwalajaca korzysta¢ z nich osobom nie-
pemosprawnym, np. z powodu dysfunkcji wzroku.

W celu sprawdzenia poziomu wdrozenia zalecen Rozporzgdzenia przeprowa-
dzono badanie Przygotowanie witryn www wybranych podmiotow administracji
publicznej do przeciwdziatania wykluczeniu cyfrowemu53. Badanie zostalo prze-
prowadzone po zakonczeniu ,,vacatio legis” Rozporzadzenia w obszarze stron
www, w czerweu 2015 r.

2.4.1. Dobor préby

W badaniu przyjeto nastepujaca probe:
* w zakresie serwisow www jednostek samorzadu terytorialnego przeprowa-
dzono analizg stron www wszystkich 66 miast na prawach powiatow;

50 WCAG 2.0 — Web Content Accessibility Guidelines, czyli ,,wytyczne dotyczace ulatwien
w dostepie do tresci publikowanych w Internecie” — to zbior zasad, jakie powinny spetniac¢ serwisy
www w celu zapewnienia jak najwickszej dostepnosci. Instrukcja ich wdrozenia liczy ok. 1000 stron;
w Zalaczniku 2 przytaczamy 25 zalecen dla dostgpnosci serwisow internetowych, opublikowanych
przez Stowarzyszenie Przyjaciot Integracji.

51 Konsorcjum W3C zrzesza ponad 360 najwigkszych producentow stron i aplikacji interne-
towych w celu uzgodnienia wspolnych standardéw tworzenia stron w jezykach HTML, XHTML
(standardy CSS, XML, DOM oraz wiele innych). Standaryzacja ma zapewni¢ jednolita prace takich
stron na urzadzeniach i oprogramowaniu réznych producentow.

52 Responsywnos$¢ strony rozumiana jest jako mozliwosé¢ wyswietlania danego serwisu
na monitorach o réznej rozdzielczo$ci ekranéw (np. monitorow o wymiarach od 17 do 24 cali)
oraz urzadzeniach mobilnych (tablet, smartfon).

53 ‘Wykaz badanych serwisow www — por. Zalacznik 3.1.

3% Wykaz badanych podmiotow oraz adresy ich stron internetowych — por. Zatacznik 3.2.
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* w zakresie serwisOw www administracji centralnej przeprowadzono anali-
z¢ stron wszystkich 17 ministerstw, Kancelarii Prezydenta, Kancelarii Premiera,
Sejmu RP, Senatu RP, Narodowego Funduszu Zdrowia (NFZ), Zaktadu Ubezpie-
czen Spotecznych (ZUS), Kasy Rolniczego Ubezpieczenia Spotecznego (KRUS),
Prokuratury Generalnej, Rzecznika Praw Obywatelskich (RPO) oraz Rzecznika
Praw Dziecka (RPD) — tacznie serwisy www 27 instytucji.

Taki dobor proby byt podyktowany przestankami funkcjonalnymi — rola
i funkcjami badanych podmiotéw w systemie polskiej administracji publicznej
w Polsce, a nie przestankami statystycznymi.

Miasta na prawach powiatu:

* to najwigksze miasta w Polsce;

* ze wzgledu na rozktad ludnosci stanowig osrodki o najwigkszym nagroma-
dzeniu 0s6b zagrozonych wykluczeniem cyfrowym;

» ze wzgledu na poziom zatrudnienia w urzedach miejskich oraz wielko$¢
budzetu maja najwickszy potencjat ludzki i finansowy do wprowadzania zmian
w obszarze TIK;

* stanowig glowne osrodki obstugujace ruch turystyczny i inwestycje zagra-
niczne w zwigzku z czym ich serwisy www powinny stanowi¢ wzor nie tylko es-
tetyczny, ale i technologiczny.

W grupie przedstawicieli administracji centralnej wybrane zostaty
podmioty:

* uczestniczace w tworzeniu prawa (np. kancelarie Prezydenta i Premiera,
ministerstwa, Sejm oraz Senat);

» odpowiadajace za bezposrednie kontakty z osobami zagrozonymi wyklu-
czeniem cyfrowym (np. ZUS, KRUS, NFZ);

* odpowiadajace za ,,interwencyjne” kontakty z obywatelami (Prokuratura
Generalna, RPO, RPD).

2.4.2. Zakres badania

Przeprowadzone badanie obejmowato nastepujace obszary:

1. Responsywno$¢ strony rozumiana jako mozliwos¢ wyswietlania danego
serwisu na monitorach o réznej rozdzielczosci ekranéw (na przyktadzie monito-
row o przekatnej 24 cali oraz 17 cali) oraz urzadzeniach mobilnych (tablet,
smartfon).

2. Posiadanie podstawowych udogodnien dla oséb z dysfunkcja wzroku
(zmiana kontrastu, mozliwo$¢ powigkszania czcionki).

3. Dostepnos¢ BIP jako ,,legalnego” kanatu publikacji informacji publiczne;j
ze strony gldwnej serwisu.

4. Mozliwo$¢ przejécia do oficjalnych kanalow w mediach spotecznos$cio-
wych ze strony glownej serwisu.
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5. Zgodnos¢ konstrukcji serwisu ze standardem W3C sprawdzono za pomoca
walidatora W3C dostepnego na stronie internetowej producenta (https://jigsaw.
w3.org/css-validator/). Sprawdzono liczbe bledow w kodzie i strukturze poszcze-
g6lnych stron. Nalezy jednak pamigtaé, ze nie zawsze btedy w kodzie strony wy-
nikajg z ich nieumiejetnej konstrukcji. Programisci czesto uzywajg skrétow, ktore
walidator pokazuje jako btad, a ktore nie majg wptywu na jako$¢ wyswietlania
serwisow. Nalezy wiec uznac, ze znalezienie w serwisie 5 lub mniejszej liczby
btedow kwalifikuje strone jako ,,prawie” doskonaty.

6. Zgodno$¢ zamieszczania tresci w serwisie BIP ze standardem WCAG 2.0
sprawdzono za pomoca walidatora AChecker®, dostepnego na stronie interneto-
wej producenta (http://achecker.ca/checker/index.php#output div). Walidacja zo-
stata przeprowadzona na poziomie AA zgodnie z wymaganiami natozonymi przez
Rozporzgdzenie Rady Ministrow z dnia 12 kwietnia 2012 r.

2.4.3. Termin prowadzenia badania

W zakresie punktow 14 badania przeprowadzono 3-12 czerwca 2015 r.,
w zakresie punktu 5. —13—14 czerwca 2015 ., a zgodnos¢ ze standardem WCAG 2,0
sprawdzono 15 czerwca 2015 r.

2.4.4. Wyniki badania

1. Responsywnos¢ stron www. Tylko 5 z badanych serwisow (Dabrowy Gor-
niczej, Plocka, Poznania, Senatu oraz Rzecznika Praw Dziecka) nie spelnia zad-
nego z kryteriow responsywnos$ci. Prawie 61% serwisow umozliwia ogladanie
tresci na monitorach réznej wielkosci, a tylko 33,5% zapewnia petlna responsyw-
nos$¢ stosowanych szablonow lub posiada wersje mobilng. Rozktad cechy jest
rownomierny w obu badanych grupach podmiotéw publicznych.

2. Udostepnianie funkcjonalnosci utatwiajqcych korzystanie z serwisow www
osobom z dysfunkcjg narzgdu wzroku. Z serwiséw www, badanych pod katem
udostgpniania funkcjonalno$ci utatwiajacych korzystanie z nich osobom z dys-
funkcjami wzroku, tylko 43,5% udostgpnia takg funkcjonalno$¢ w pelnym zakre-
sie. Kolejne 12% umozliwia zmian¢ kontrastu zamieszczonych tresci, a 7,6%
zmiang¢ wielko$ci tekstu. Nalezy jednak pamigtac, ze ta ostatnia cecha nie ma juz
tak wielkiego znaczenia, poniewaz w nowych wersjach przegladarek interneto-
wych zmiana wielkosci tekstu jest standardowa funkcja (wywotywana np. za po-
moca klawiatury: ,.ctrl” oraz ,,+” dla powigkszenia i ,,ctrl” oraz ,,— dla pomniej-
szenia wyswietlanego tekstu).

Udostepnianie wskazanych funkcjonalnosci rozktada sie inaczej, jezeli be-
dziemy osobno rozpatrywa¢ podmioty samorzadowe i administracji centralne;.
Chociaz brak jakichkolwiek udogodnien jest na zblizonym poziomie w obu
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grupach (37,9% do 36,9%), to wszystkie badane funkcjonalno$ci udostgpnia 52%
serwisow ,,centralnych” i tylko 39,4% samorzadowych.

"centralne"”
samorzadowe
tacznie
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
M wszystkie udogodnienia zmiana kontrastu tekstu ™ zmiana wielkos$ci tekstu ™ brak udogodnien

Rys. 15. Utatwienia dla osob z dysfunkcja wzroku w serwisach www administracji publicznej

Zrodto: badania wiasne.

3. Dostep do serwisu BIP podmiotu. Praktycznie wszystkie badane serwisy
www spetniaja obowiazek posiadania na stronie gtdéwnej odsytacza do Biuletynu
Informacji Publiczne podmiotu. Niechlubny wyjatek stanowity serwisy interneto-
we Sopotu, Kancelarii Prezydenta oraz Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi
(tacznie stanowig one 3,2% badanych stron www).

4. Dostep do oficjalnych kanatow w mediach spotecznosciowych ze strony
glownej serwisu. Informacyjne serwisy www badanych instytucji publicznych,
oprocz zadan informacyjnych, pelnig rowniez zadania marketingowe. Badanie
wyraznie pokazato, ze dysponenci tych serwiséw doceniajg site¢ mediéw spotecz-
nosciowych. Az 75% badanych serwisow zawiera odsytacze do nich, a zdecydo-
wanym liderem jest Facebook (kolejne miejsce zajmuja Twitter oraz kanaly tema-
tyczne na YouTube).

5. Zgodnos¢ konstrukcji serwisu ze standardem W3C. Za pomoca walidatora
sprawdzono liczb¢ btedow w kodzie i strukturze poszczegdlnych stron. Nalezy
jednak pamigtac, ze nie zawsze btedy w kodzie strony wynikaja z ich nieumiejgt-
nej konstrukeji. Programisci czegsto uzywaja skrétow, ktore walidator pokazuje
jako btad, chociaz nie maja wptywu na jako$¢ wyswietlania serwiséw. Nalezy
wiec uznag, ze znalezienie w serwisie 5 lub mniejszej liczby bledow kwalifikuje
strone jako ,,prawie” doskonatg. W trakcie badania nie udalo si¢ przeprowadzi¢
walidacji pigciu stron internetowych: Gdanska, Jaworzna, Krosna, Ministerstwa
Administracji 1 Cyfryzacji oraz Kancelarii Prezydenta. Z pozostatych 87 serwi-
sow tylko 15 (17,2%) przeszto walidacje bezbtednie, a na kolejnych 19 (21,8%)
stwierdzono 5 lub mniej bledow. Analiza wykazala na 23 (26,4%) badanych
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stronach www 50 1 wigcej btedow kodu, a rekordzistka strona www Wroclawia
miata ich 723, niewiele mniej bo az 634 mialta strona Rzecznika Praw Dziecka.

Jak wida¢ z zalaczonego wykresu (rys. 16), rozktad jest porownywalny bez
wzgledu na grupe, do ktorej nalezy badany podmiot.

"centralne"

samorzadowe
facznie
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
M zgodne z W3C W do 5 btedow M od 6 do 50 btedéw M powyzej 50 btedow

Rys. 16. Zgodnos¢ stron www ze standardem W3C (87 stron)

Zrédlo: badania wlasne.

6. Zgodnos¢ sposobu zamieszczania tresci w serwisie www ze standardem
WCAG 2.0. Z ogblnej liczby 92 serwisow tylko 11 (12%) bylo w dniu badania
zgodnych ze standardem WCAG 2.0. Kolejnych 14 (15,2%) zawierato 5 lub mniej
btedow, natomiast az 20 (21,7%) z badanych serwisow miato powyzej 50 btedow.
Rozktad badanych cech byt jednak zdecydowanie zrdéznicowany w poszczegol-
nych grupach podmiotéw —powyzej 50 btedow wykazata walidacja 7,4% serwisow
centralnych i az 27,3% samorzadowych! Przy podobnym procencie stron ze $red-
nig liczba bledéw w obu grupach (ok. 50%) oznacza to, ze zadowalajacy poziom
stosowania standardu WCAG 2.0 na poziomie AA, jedynego z badanych, ktory
obligatoryjnie wynika z Rozporzadzenia Rady Ministréw z 12 kwietnia 2012 r.,
osiggneto w dniu badania ponad 40% serwisow administracji centralnej i tylko nie-
co ponad 20% samorzadowych. Na rys. 17 przedstawiono wskazane wielkosci.

"centralne"

samorzadowe

facznie

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

M zgodne z WCAG 2.0 W do 5 btedow M od 6 do 50 btedéw M powyzej 50 btedéw

Rys. 17. Zgodnos¢ stron www ze standardem WCAG 2.0 poziom AA (92 strony)

Zrédlo: badania wlasne.
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2.4.5. Podsumowanie wynikéw

Przystepujac do realizacji badania, mialem $wiadomo$¢, ze w odniesieniu
do ogolnej liczby podmiotow publicznych w Polsce badana grupa nie jest repre-
zentatywna. Posiada ona jednak cechy, ktore pozwalaty na stworzenie wstepnego
obrazu poziomu wdrozeni Rozporzgdzenia Rady Ministrow z dnia 12 kwietnia
2012 r. w sprawie Krajowych Ram Interoperacyjnosci, minimalnych wymagan
dla rejestrow publicznych i wymiany informacji w postaci elektronicznej oraz mi-
nimalnych wymagan dla systemow teleinformatycznych oraz udostepniania infor-
macji w sposob niewykluczajacy.

Wykorzystujac zebrane dane, sprawdzilem wspotwystepowanie poszczegol-
nych cech (rys. 18). Przyjmujac, ze za spelnienie kazdego z 6 wymagan mozna
otrzymac¢ 0 lub 1 punkt®, za wynik niezadowalajgcy uzna¢ nalezy uzyskanie 2 lub
mniej punktéw, za $redni od 2,5 do 3,5 punktow, za zadowalajacy 44,5 punktow,
za wysoki — 5 lub 5,5 punktu.

4.30%

/

/

M wysoki M zadowalajagcy ™ sredni W niezadowalajacy

Rys. 18. Ocena tgczna poziomu dostosowania badanych serwisow www

Zrodto: badania wiasne.

Analiza wynikéw wykazata, ze 23 serwisy (25%) uzyskaty wynik niezado-
walajacy, 44 serwisy (47,8%) uzyskaly wynik sredni, 21 serwisoéw (22,8%) wy-
nik zadowalajacy, a tylko 4 (4,3%) wynik wysoki. Najstabiej w zestawieniu wy-
padly strony internetowe Plocka i Sopotu (po 1 punkcie). Najwyzszg liczbg
punktow (po 5) uzyskaly strony internetowe Lodzi, Swinoujécia, Ministerstwa
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego oraz Ministerstwa Sprawiedliwosci. Zaden

55 Wyjatek stanowi badanie responsywnosci stron www, gdzie przyznano: 0 punktow
za brak responsywnosci, 0,5 punktu za czgSciowa responsywnos$¢ oraz 1 punkt za responsyw-
nos¢ catkowita.
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z badanych serwisow nie uzyskal w przeprowadzonym badaniu wigcej niz 5
punktow. Rozktad wynikow w poszczegdlnych kategoriach (oprocz wysokiej)
pomigdzy strony www jednostek samorzadu terytorialnego oraz urzedow i insty-
tucji centralnych jest proporcjonalny i nie wymaga przedstawienia na osobnych
wykresach.

Nawet uwazajgc za dobry wynik osiggnigcie tacznego poziomu zadowalaja-
cego i wysokiego®®, nalezy dostrzec, ze prawie 75% badanych stron nie spelnia
warunkow niezbednych do wlaczenia cyfrowego obywateli®’. Uzasadnione wy-
daje si¢ twierdzenie, ze w skali wszystkich podmiotéw publicznych w Polsce pro-
porcje te wygladaty zdecydowanie gorzej — w badanej probie znalaztly si¢ urzedy
oraz instytucje posiadajace niezbedne zaplecze finansowe oraz osobowe do wdro-
zenia oczekiwanych standardow.

Znamienne jest, ze do$¢ staby wynik w badaniu osiagnety urzedy i instytucje
zaangazowane w tworzenie i egzekwowanie prawa. Z 21 analizowanych stron
www (17 ministerstw, Kancelarie Premiera, Prezydenta, Sejmu i Senatu), stan-
dard WCAG 2.0 spetniaja 3 serwisy, a 4 standard W3C.

Poniewaz wyniki badania Przygotowanie witryn www wybranych podmiotow
administracji publicznej do przeciwdziatania wykluczeniu cyfrowemu wskazaty
na wysoce niezadowalajacy poziom przygotowania stron www badanych pod-
miotéw, w lipcu 2016 r., przy okazji zbierania materiatow do badania ,,e-Ustugi
publiczne jednostek samorzadu terytorialnego wojewodztwa tddzkiego™ spraw-
dzilem strony podmiotowe BIP (wykaz stron www w Zalaczniku 4.) 198 jedno-
stek samorzadu terytorialnego z terenu wojewodztwa todzkiego®® w zakresie:

* wdrozenia wymogow rozporzadzenia Rady Ministrow z 12 kwietnia 2012 r.;

 przystosowania serwisow BIP do potrzeb 0sob niepetnosprawnych;

* spehiania podstawowych wymogow Rozporzqdzenia o BIPY.

Specyfika podziatu administracyjnego powoduje, ze formalnie na terenie wo-
jewodztwa todzkiego znajduje sie¢ 21 powiatdw ziemskich, 3 powiaty grodzkie
(miasta na prawach powiatu: £odz, Piotrkow Trybunalski, Skierniewice)
oraz 177 gmin, co daje taczng liczbe 201 jednostek samorzadu terytorialnego (bez
uwzglednienia samorzadu wojewodzkiego). Uwzgledni¢ jednak nalezy, ze powia-
ty grodzkie, bedac jednoczesnie gminami, prowadza po 1 serwisie BIP, co daje
198 podmiotowych BIP w wojewddztwie.

¢ Do osiggnigcia w lacznej punktacji poziomu zadowalajacego lub wysokiego niezbedne
bylto wdrozenie przynajmniej jednego z opisanych standardow.

57 Jednoczesnie, nieco wbrew logice, 75% badanych stron zaktada ich wykorzystanie promo-
cyjne i marketingowe, zamieszczajac odsytacze do mediow spotecznosciowych.

8 Wykaz adresow serwisow BIP badanych jednostek zawiera Zatacznik 4.

% Rozporzqdzenie Ministra Spraw Wewnetrznych i Administracji z dnia 18 stycznia 2007 r.
w sprawie Biuletynu Informacji Publicznej, Dz. U. 2007, nr 10, poz. 69.
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2.4.6. Pytania badawcze

Sformulowano nastgpujace pytania badawcze:

1. Czy badany serwis BIP spelnia wymogi standardu WCAG 2.0 na pozio-
mie AA.

2. Czy badany serwis BIP spelnia wymogi standardu W3C.

3. Czy badany serwis BIP posiada udogodnienia zwickszajace jego dostep-
nos¢ poprzez:

— mozliwo$¢ zmiany wielko$ci tekstu z poziomu serwisu;

—mozliwo$¢ zmiany kontrastu tekstu z poziomu serwisu,

— zapewnienie responsywnosci.

4. Czy badany serwis BIP zapewnia dostegp (bezposredni lub posredni) do ESP
urzedu,

5. Czy badany serwis BIP udost¢pnia regulamin organizacyjny jednostki.

Zastosowano takie techniki badawcze, jak:

» zgodno$¢ zamieszczania tresci w serwisie BIP ze standardem WCAG 2.0
na poziomie AA sprawdzono za pomocg walidatora AChecker® dostgpnego na stro-
nie internetowej producenta http://achecker.ca/checker/index.php#output_div;

* zgodnos¢ konstrukcji serwisu ze standardem W3C sprawdzono za pomoca
walidatora W3C dostepnego na stronie internetowej producenta https://jigsaw.
w3.org/css-validator/;

* dostepnos¢ udogodnien sprawdzono, analizujac wiasciwosci kazdego
z serwisOw (kontrast i powigkszanie powinny by¢ sygnalizowane standardowymi
ikonami). Responsywno$¢ byta sprawdzana przez uruchomienie serwisu w prze-
gladarce komputera stacjonarnego (monitor 24"), tabletu (10,5") oraz smartfona
Samsung Galaxy S5 Neo (5.1").

2.4.7. Wyniki badania ,,e-Uslugi publiczne jednostek samorzadu terytorial-
nego wojewodztwa lodzkiego” w obszarze serwisow BIP

Przeprowadzona analiza serwisow BIP jednostek samorzadu terytorialnego
wojewddztwa t6dzkiego z wykorzystaniem walidatoréw wykazata, ze zdecydo-
wana wigkszos¢ serwisow spelnia wymogi w zakresie standardu WCAG 2.0
na poziomie AA w stopniu zadowalajacym — ponad 56% badanych serwisow wy-
kazato maksymalnie do 5 bledow, a niecate 10% od 6 do 20 btedow, czyli w za-
kresie, ktory moze wynika¢ z biezacego utrzymania serwisu, dodawania nowych
informacji i zalgcznikow, itp. Niezadowalajacy poziom wdrozenia standardu mia-
to prawie 34% badanych serwisow (1 serwis nie poddat si¢ walidacji).
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Nieco gorzej wyglada wdrozenie standardu W3C. O ile poziom, ktory mozna
uznaé¢ za zadowalajacy osiggneta ponad potowa serwisow (niecate 57%), o tyle
liczba serwisow zawierajacych ponad 51 bteddéw (ponad 36%) jest zdecydowanie
zbyt wysoka. W badaniu zgodnosci ze standardem W3C 4 serwisy nie poddaty sie
walidacji.

Wskazane zalezno$ci przedstawiono na rys. 19.

W3C

WCAG 2.0 AA

0.00 10.00 20.00 30.00 40.00 50.00 60.00

M nie poddato sie walidacji ®™51iwiecej “/0d21do50 “od6do20 MdoS5 btedéw

Rys. 19. Spehianie standardu WCAG 2.0 i W3C przez strony BIP jednostek
samorzadu terytorialnego wojewodztwa todzkiego (%)

Zrédlo: badanie wlasne.

2.4.8. Udogodnienia zwiekszajace dostepnos¢ serwiséw BIP jednostek samo-
rzadu terytorialnego wojewddztwa todzkiego

Chociaz stosowanie rozwigzan zwigkszajacych dostepnos¢ serwisow www
podmiotéow publicznych dla o0sob z dysfunkcja wzroku nie jest wymogiem, tylko
zaleceniem, zdecydowana wieckszos$¢ badanych stron BIP posiada takie rozwigza-
nia. Jedng z istotnych przyczyn takiego stanu jest opracowanie przez autoréw
wiekszosci najpopularniejszych systemow CMS® gotowych apletéw pozwalaja-
cych na uruchomienie takich funkcjonalnosci.

Badane serwisy zdecydowanie gorzej wypadty pod wzgledem responsywno-
$ci. Rozwigzanie takie posiada niecate 35% badanych stron. Przyczyng takiego
stanu jest naktad pracy, ktora trzeba wtozy¢ do uruchomienia takiej funkcjonalno-
sci, w wiekszoséci wypadkow nie wystarczy bowiem uruchomienie apletu z pozio-
mu CMS.

[lustracje oméwionych zagadnien stanowi rys. 20.

0 System zarzadzania trescig strony internetowej (Content Management System), ktory za po-
mocg panelu administracyjnego pozwala na dodawanie funkcjonalnosci oraz tresci serwisu www.
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responsywnosé serwisu
zmiana kontrastu tekstu z poziomu serwisu HTAK

M NIE
zmiana wielkosci tekstu z poziomu serwisu

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Rys. 20. Udogodnienia zwigkszajace dostgpnosé¢ serwisow BIP jednostek
samorzadu terytorialnego wojewodztwa todzkiego (%)

Zrodto: badania wiasne.

Zapewnienie dostgpnosci serwisu na urzadzeniach mobilnych moze wyma-
ga¢ zmiany struktury logicznej serwisu oraz sposobu jego aktualizacji.

2.4.9. Spelnianie niektérych wymogow Rozporzgdzenia o BIP

W ramach prowadzonego badania sprawdzono dostgpno$¢ informacji
w dwoch obszarach: zasad korzystania/dostgpu do Elektronicznej Skrzynki Po-
dawczej oraz Regulaminu Organizacyjnego Urzedu (rys. 21). Informacje te sa
bowiem kluczowe dla korzystania przez klientow urzedow z udostgpnionych
przez nie e-Ustug publicznych. Co réwnie wazne, informacje to obligatoryjnie
powinny by¢ dostepne na stronach BIP wszystkich podmiotéw administracji pu-
blicznej w Polsce.

Informacja o zasadach Regulamin organizacyjny
korzystania z ESP urzedu

M Dostepna M Niedostepna M Dostepny W Niedostepny

Rys. 21. Dostep do niektorych informacji wymaganych przez Rozporzgdzenie o BIP

Zrédlo: badania wlasne.
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Niestety, badanie wykazato, Ze niepokojaca duza czes$¢ stron BIP jednostek
samorzadu terytorialnego nie udostepnia tych informacji (odpowiednio 32% 143%).

2.4.10. Podsumowanie badania ,,e-Uslugi publiczne jednostek samorzadu
terytorialnego wojewddztwa tédzkiego” w obszarze serwisow BIP

W pordéwnaniu do wynikow badania z 2015 r., wzrosta liczba serwisow www
administracji samorzadowej, ktore w zadowalajacym zakresie spetniajg standardy
WCAG 2.0 oraz W3C (ok. 20%). Chociaz wielkos$¢ tej zmiany mozna uznaé
za istotna, to w dalszym ciggu, ponad 4 lata po ogloszeniu Rozporzqdzenia Rady
Ministrow z 12 kwietnia 2012 r., prawie 40% badanych serwisow ich nie spetnia.
Przyczyn tego zjawiska jest z pewnos$cia wiele, ale nie bez znaczenia jest fakt,
ze brak w tym obszarze sensownych rozwigzan systemowych na poziomie kraju
(np. jeden wspolny serwis BIP dla wszystkich podmiotow administracji publicz-
nej w Polsce). Dodatkowo zadna z wielu instytucji kontrolujacych dziatania admi-
nistracji nie kontroluje tego obszaru.

Znaczaco wzrosta rowniez liczba serwisow, ktore udostepniaja rozwigzania
wspierajace korzystanie z nich przez osoby z dysfunkcjami wzroku. Oprécz opi-
sanych przyczyn technicznych istotnym powodem takiego stanu rzeczy wyda-
je sie wzrost u 0sob odpowiedzialnych za prowadzenie takich stron swiadomosci
zagrozenia wykluczeniem cyfrowym (a w konsekwencji rowniez spolecznym)
znacznej grupy obywateli.

Bardzo niepokojacym zjawiskiem jest duza liczba serwiséw BIP, ktore nie
udostepniaja kluczowych z punktu widzenia rozwoju spoleczenstwa informacyj-
nego w Polsce informacji. Co dziwne, az 88.9% badanych jednostek samorzadu
terytorialnego deklaruje, ze $wiadczy e-Ustugi co najmniej 3 poziomu dojrzato-
sci®!, jednocze$nie nie wykorzystujac podstawowego narzedzia informowania
swoich klientow o mozliwos$ci korzystania z nich. By¢ moze przyczyn takiego
zjawiska nalezy upatrywac¢ w braku koordynacji dziatan w obszarze informatyza-
cji poszczegolnych urzgdow, wynikajacej po czgsci z brakow §wiadomosci decy-
dentow o wadze problemu, brakéw kadrowych w stuzbach IT administracji pu-
blicznej w polskich samorzadach, a w znacznej czgsci z realizacji informatyzacji
urzedow w ,,modelu projektowym” — kolejno$¢ i zakres dzialan w tym obszarze
koordynuje kolejnos¢ konkursow na dofinansowanie z wykorzystaniem $rodkow
pomocowych Unii Europejskiej, a nie rzeczywista potrzeba i logika procesu.

61 Zaawansowanie (poziomy dojrzatoéci) e-Ustug: poziom 1 oznacza mozliwo$¢ znalezienia
informacji; poziom 2 (jednostronna interakcja) daje mozliwo$¢ pobrania drukéw i formularzy; po-
ziom 3 (dwustronna interakcja) umozliwia inicjowanie i rozstrzyganie spraw drogg elektroniczna;
poziom 4 (ustugi transakcyjne) pozwala na wnoszenie elektronicznie wymaganych optat; poziom 5
(ustugi spersonalizowane), oprocz przeprowadzenia calej sprawy droga elektroniczna, zapewnia do-
pasowanie oferowanych ustug do konkretnego klienta urzgdu.
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2.5. Interwencja, inwestycja i... problemy

Budowa spoteczenstwa informacyjnego to ciggly proces — nie ma okreslone-
go stanu, w ktorym mozna oglosi¢ jego zakonczenie. Miary rozwoju SI sa jedy-
nie szacunkiem i beda si¢ zmienia¢ wraz z rozwojem TIK. Polska weszta na te
droge rozwoju, za$ oczekiwania spoteczne sg juz tak rozbudzone, ze musza by¢
spetnione zar6wno przez biznes, jak i administracje®’. Ze wzglgdu na potencjat
finansowy samorzadu terytorialnego, gtdéwnymi inwestorami w rozwdj spole-
czenstwa informacyjnego sa samorzady, bedace dysponentami Regionalnych
Programéw Operacyjnych. Warto wigc sprawdzi¢, jak w ocenie przedstawicieli
tych samorzadoéw wyglada interwencja w obszarze spoleczenstwa informacyjne-
go 1 jakim podlega ograniczeniom. W 2013 r., konczacym poprzednig perspekty-
we finansowa®, przeprowadzitem wywiady z osobami odpowiedzialnymi za bu-
dowe spoteczenstwa informacyjnego z wojewodztw: opolskiego, podlaskiego,
pomorskiego, $laskiego, swigtokrzyskiego oraz warminsko-mazurskiego. Wybor
byl nieprzypadkowy, oparty na do§wiadczeniu i skuteczno$ci osob kierujacych
budowa spoleczenstwa informacyjnego w tych regionach oraz skalg realizowa-
nych projektow. Udzielone odpowiedzi wskazywaty na brak dtugookresowe;,
planowej wspolpracy pomigdzy administracjg regionalng a administracja rzado-
wa®. Jedli nawet taka si¢ pojawiata, to byta wynikiem dziatan pojedynczych
urzednikow administracji centralnej, a nie dziataniem o charakterze systemo-
wym. Problem ten trafnie opisat R. Tadeusiewicz: ,,trudnosci, jakie napotyka pro-
ces informatyzacji [...], wynikaja [...] z faktu, iz glebokie przemiany cywiliza-
cyjne [...], sa dostrzegane i doceniane przez naukowcow i futurystow, natomiast
nie przez politykoéw oraz inne osoby i instytucje ksztaltujace przysztosé Polski™®.
Ta dysfunkcja systemu byta, w opinii respondentow, jednym z gtdwnych powo-
déw niewykorzystania szansy jaka dawaly srodki unijne w latach 2004—2006
oraz 2007-2013.

Pojawia si¢ pytanie o skale zrealizowanej interwencji, jednak analizujac bu-
dzety programow operacyjnych realizowanych w latach 2007—2013 nie ma mozli-
wosci doktadnego wyodrebnienia srodkow, jakie zostaly przeznaczone na budowe
spoteczenstwa informacyjnego. Wpisujace si¢ w t¢ kategori¢ dziatania w wielu

2 W. Iszkowski, Jestesmy juz spoleczeristwem informacyjnym, ,,Czas Informacji” 2010, nr 1, s. 52.

% W poprzedniej perspektywie, ktora formalnie obowigzywata w latach 2007-2013, obowia-
zywala zasada ,,n + 27, ktora pozwalata na zamknigcie realizacji rozpoczgtych w niej projektow
do konca 2015 1.

6 Pytania dotyczyly perspektywy 2007-2013, z uwzglednieniem wczesniejszych doswiadczen.

6 R. Tadeusiewicz, Rewolucja spoleczenstwa informacyjnego na tle wezesniejszych rewolu-
¢ji cywilizacyjnych, [w:] L. H. Haber, M. Niezgoda (red.), Spoleczenstwo informacyjne. Aspekty
funkcjonalne i dysfunkcjonalne, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 37.
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wypadkach stanowity wsparcie dla celéw priorytetowych®. Jednak przyjmujac
tylko osie priorytetowe i dziatania wprost skierowane na budowe SI, na interwen-
cj¢ publiczng w badanym okresie przeznaczono ponad 22 mld zlotych.

Proporcjonalnie do wysokosci budzetu panstwa Polska otrzymata w latach
2007-2013 najwigksze $rodki pomocowe na budowe spoteczenstwa informacyj-
nego w UE, jednak wielko$¢ dotacji nie przetozylta si¢ na zmiang podstawowych
wskaznikow SI. Cho¢ wartos¢ wskaznikow dla Polski w poréwnaniu rok do roku
stale rosla, to dystans do $redniej wartosci dla UE zmieniat si¢ nieznacznie.

Tabela 21. Zestawienie naktadow na budowe SI w krajowych i regionalnych programach
operacyjnych na lata 2007-2013

., . Fundusze UE Wktad krajowy
Wojewodztwo Nazwa priorytetu (w PLN) (w PLN) Razem
Dolnoslaskie | RoZ9J spoteczefistwa 97051591,00 | 22 835 668,00 119 887 259,00
informacyjnego na Dolnym Slasku
Kujawsko- | Rozwd) infastruktury spoleczeistwa | 5760 339,00 10 069 452,00 67 129 681,00
-pomorskie informacyjnego
Lubelskie Spoteczenstwo informacyjne 57792 728,00 10 198 717,00 67991 445,00
Lubuskie Rozwoj infrastruktury wzmacniaja- | 16 06397400 25915172,00] 172779 146,00
cej konkurencyjnosé regionu
Lodzkie Spoteczenstwo informacyjne 70 446 664,00 12 431 764,00 82 878 428,00
Malopolskie | " orunki dla rozwoju spoteczeistwa | ) ¢41 930,00 28736 688,00 191 577 918,00
opartego na wiedzy
Mazowieckie | Przyspieszenie e-rozwoju Mazowsza | 205 127 627,00 36 198 993,00 241 326 620,00
Opolskie Spoteczenstwo informacyjne 25 628 689,00 4522 710,00 30 151 399,00
Podkarpackie | Spoteczenstwo informacyjne 67 987 570,00 10 199 706,00 78 187 276,00
Podlaskie Spoteczenstwo informacyjne 50 896 631,00 8981 758,00 59 878 389,00
Pomorskie Spoleczenstwo wiedzy 61954 603,00 20 651 534,00 82 606 137,00
Slaskie Spoteczenstwo informacyjne 150 000 000,00 26 470 588,00 176 470 588,00
Wsparcie innowacyjnosci, budowa
Swigtokrzy- | spoleczefistwa informacyjnego 108871 090,00  19212545,00| 128083 635,00
skie oraz wzrost potencjatu inwestycyjne-
go regionu
Warmitisko- | Inffastruktura spoleczefistwa 6219252200| 1097515100 73 167 673,00
-mazurskie informacyjnego

% Przyktadem moze by¢ POIG, w ramach ktorego byly realizowane projekty innowacyjne,
takie jak ,,Turystyka w siodle — infrastruktura innowacyjnego i unikatowego produktu turystyczne-
g0”, ktorego istotnym elementem byta infrastruktura teleinformatyczna i elektroniczne ustugi
oraz PO KL, w ktorym w ramach dziatania skierowanego na podnoszenie kompetencji zawodowych
bezrobotnych i zagrozonych utrata pracy szkolenia teleinformatyczne byty drugim (po szkoleniach
jezykowych) najczgsciej realizowanym typem wsparcia.
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Wielkopolskie

Infrastruktura komunikacyjna

493 361 547,00

105 851 440,00

599 212 987,00

Zachodnio-
-pomorskie

Rozwdj spoteczenstwa

informacyjnego

42 000 000,00

7411 764,00

49 411 764,00

W RAMACH RPO 2007-2013

1860 076 695,00

360 663 650,00

2220 740 345,00

wa elektronicznej administracji

L, Fundusze UE Srodki krajowe
Dziatanie/o$ Nazwa (w PLN) (w PLN) Razem
L Inwestycje zwigzane z rozwojem
dziatanie 2.3 infrastruktury informatycznej nauki 278 749 037,00 | 41 818 794,60 320 567 831,60
0§7 Spoteczefistwo informacyjne ~budo- | ¢ 626 17 10 | 36825207.80 | 245 501 394,90

dziatanie 8.1

Wspieranie dziatalno$ci gospodar-
czej w dziedzinie gospodarki
clektronicznej

254013 872,30

84 671 289,40

338 685 161,70

Wspieranie wdrazania elektroniczne-

na etapie ,,ostatniej mili”

dziatanie 8.2 \ 615000 000,00 | 108529 410,80 | 723 529 410,80
go biznesu typu B2B

dzialanie 8.3 | r7eciwdzialanie wykluezeniuinfor- | ) a0y 460 00 | 7877143450 | 525 142 903,50
macyjnemu — e-inclusion

dzialanic 8.4 | Zepewnienie dostepudo Tnternetu |40y 460 0 | 7877143450 | 525 142 903,50

W RAMACH POIG

2249 182 034,40

429 387 571,60

2 678 569 606,00

Dziatanie/o$ Nazwa Fundusze UE Srodki krajowe Razem
Poddzialanie | Rozwdj kapitalu ludzkiego 7626314 449,50 | 1478720 965,00 9 105 035 414,50
2.1.1 w przedsigbiorstwach

Dziatanie 3.3

Poprawa jakosci ksztatcenia

1251 804 402,70

220906 667,50

1472711 070,20

Dziatanie 3.5

Kompleksowe wspomaganie roz-
woju szkot

170901 612,00

30 159 108,00

201 060 720,00

Dziatanie 4.1

Wzmocnienie i rozwdj potencjatu
dydaktycznego szkolnictwa
WYZSZeZ0

1142871 051,70

171 457 057,86

1314328 109,56

Dziatanie 4.3

Wzmocnienie potencjatu dydak-
tycznego uczelni w obszarach
kluczowych

855572 367,11

150983 351,98

1006 555 719,09

Dziatanie 5.1

Wzmocnienie potencjatu admini-
stracji rzadowej

1041 456 876,43

347 152 286,54

1388 609 162,97

Dziatanie 5.2

‘Wzmocnienie potencjatu admini-

stracji samorzadowej

2521 500 000,00

444970 584,28

2966 470 584,28

W RAMACH PO KL

14 610 420 759,44

2844350 021,16

17 454 770 780,60

Zrédto: opracowanie na podstawie Szczegétowych Opiséw Osi Priorytetowych poszczegol-
nych programéw operacyjnych na lata 2007-2013.



76 Komunikacja spoteczna w samorzadzie terytorialnym

2013 W2012 2011 2010 2009 2008 2007

Przedsiebiorstwa posiadajgce staty dostep
szerokopasmowy do internetu
(zatrudniajace 10 oséb i wiecej) srednia UE

Przedsiebiorstwa posiadajace staty dostep
szerokopasmowy do internetu
(zatrudniajace 10 osdb i wiecej) Polska

Penetracja statym dostepem
szerokopasmowym (liczba taczy na 100 oséb)
Srednia UE

Penetracja statym dostepem
szerokopasmowym (liczba taczy na 100 oséb)
Polska

Gospodarstwa domowe z dostepem
do internetu — $rednia UE

Gospodarstwa domowe z dostgpem
do internetu — Polska

100

Rys. 22. Dostep do Internetu gospodarstw domowych i przedsigbiorstw w Polsce i w UE,
20072013 (w %)

Zrédlo: opracowanie na podstawie raportu Spofeczeristwo informacyjne w liczbach 2013, da-
nych Gtéwnego Urzedu Statystycznego oraz raportu Diagnoza spoteczna 2013.
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W2011

pisanie programu komputerowego z uzyciem
jezyka programowania

uzywanie wyszukiwarki internetowej
(np. Google, Yahoo!) w celu znalezienia
informacji

instalowanie nowych urzgdzen (np. drukarki,
modemu, skanera badz innych urzadzen)

tworzenie elektronicznej prezentacji

wykorzystanie podstawowych funkcji
matematycznych w arkuszu kalkulacyjnym

uzywanie polecenia kopiowania, wycinania,
kopiowania i wklejania fragmentéw tekstéw

kopiowanie lub przenoszenie pliku
albo folderu

2009

&2007

100

Rys. 23. Kompetencje cyfrowe internautow w Polsce w latach 2007, 2009, 2011
(Srednia procentowa dla populacji)

Zrodto: opracowanie na podstawie raportu Diagnoza spoleczna 2013.

Problem ten dotyczyl nie tylko wskaznikow infrastrukturalnych, lecz takze
spotecznych. Pomimo olbrzymich naktadéw poniesionych w latach 2007-2013
w Polsce na zapobieganie wykluczeniu cyfrowemu i podnoszenie kompetencji
cyfrowych, poziom wigkszosci kompetencji, nie tylko nie wzrdst, ale wregez sie
obnizyt. Jest to zjawisko, dla ktorego trudno znalez¢ logiczne wyjasnienie inne
niz nieprawidtowo wybrane projekty do dofinansowania.

Pamigtac jednak nalezy, ze projekty, aby dosta¢ dofinansowanie, musiaty by¢
zgodne z kryteriami wyboru oglaszanymi w poszczego6lnych konkursach.
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2.6. 1 co dalej?

Badania przeprowadzone w latach 2013-2015% wykazaly, ze do istotnych
ograniczen efektywnos$ci tego procesu naleza:

1. Brak koordynacji i wspolpracy administracji publicznej w zakresie budo-
wy SI. W efekcie administracja publiczna realizuje projekty infrastrukturalne
i ushugowe drogo i nie zawsze tam, gdzie jest na nie spoteczne badz biznesowe
zapotrzebowanie. Wspolpraca administracji rzadowej i samorzadowej ciagle nie
jest oparta na jednej z podstawowych zasad konstytucyjnych opisujacych relacje
panstwo — obywatel, zasadzie pomocniczo$ci. Administracja rzadowa powinna
koncentrowa¢ si¢ na tworzeniu standardow komunikacji i wymiany danych
oraz realizowac wylacznie projekty o charakterze/zakresie ogolnopolskim. Dlate-
go niezwykle istotna jest $cislejsza wspotpraca podmiotow publicznych (admini-
stracji rzagdowej 1 samorzadowej) w zakresie tworzenia i promowania bazy do-
brych praktyk realizowanych w Polsce.

2. System zamowien publicznych. Zmiany w przepisach prawa zamdwien
publicznych powoduja, ze zamawiajacy (czyli administracja publiczna) jest stro-
ng mocniej ograniczang prawem w swoich dziataniach, niz podmioty komercyjne
biorgce udziat w tym procesie. Powoduje to, ze zamawiajacy czgsto otrzymuje nie
to co potrzebuje i co chcial zamowic, a to co pozostato po ,,rozszczelnieniu” za-
mowienia przez Krajowa Izbe Odwolawcza.

3. Nieche¢ administracji publicznej do wspotpracy z podmiotami komercyj-
nymi i czerpania wiedzy z ich doswiadczen. Wystarczy przyjrze¢ si¢ zagadnieniu
potwierdzania tozsamosci w elektronicznych ustugach publicznych. Administra-
cja probuje ten problem rozwigza¢ od wielu lat (np. projekty ePUAP czy pl.ID).
Tymczasem sektor bankowy zajmuje si¢ tym zagadnieniem od kilkunastu lat.
W tym czasie przetestowal on juz wiele rozwigzan od koddéw jednorazowych,
przez kody PIN, hasta sms, tokeny sprzetowe i GSM®. Administracja publiczna
mogta z tych doswiadczen z powodzeniem skorzysta¢. Nie stanowi obecnie tech-
nologicznego wyzwania stworzenie jednego wspolnego systemu dla dowolne;j
liczby instytucji publicznych oraz innych instytucji zycia spoteczno-gospodarcze-
go. Na $wiecie takie systemy dzialaja od wielu lat.

4. Brak efektownych wynikéw w ograniczonym czasie. Budowa spoteczen-
stwa informacyjnego jest inwestycja, ktora zacznie przynosi¢ wymierne efekty
w perspektywie 10—15 lat. Tymczasem znaczna czg$¢ decydentow, tak samorza-
dowych jak 1 z administracji centralnej, oczekuje zwrotu z inwestycji

7 P. A. Nowak, Administracja publiczna w procesie budowy spoleczenstwa informacyjnego
w Polsce, rozprawa doktorska, Katedra Gospodarki Samorzadu Terytorialnego, Wydziat Ekono-
miczno-Socjologiczny, Uniwersytet £odzki, £.6dZ 2016.

8 Material redakcyjny. Wydarzenia z marca 2013, ,Bank. Miesigcznik Finansowy” 2013,
nr 4 (243), s. 6.
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w perspektywie konca kadencji. Posrednio przektada si¢ to na niski priorytet in-
westycji w obszarze budowy spoteczenstw informacyjnego.

Jednak ograniczenia te nie mogg sta¢ si¢ przyczyng ograniczenia inwestycji
administracji publicznej w budowe spoteczenstwa informacyjnego. Szczegolnie
w obszarze e-Uslug publicznych i budowy kompetencji cyfrowych obywateli.

Jako spoteczenstwo szybko si¢ starzejemy. Jednocze$nie coraz wiecej 1 inten-
sywniej pracujemy, a wykluczenie cyfrowe moze sta¢ si¢ przyczyna wykluczenia
ekonomicznego (stabiej ptatna praca), a w konsekwencji wykluczenia spoteczne-
go. Dobrze przygotowane inwestycje w budowe spoteczenstwa informacyjnego
wynikajace z zaplanowanych (na poziomie strategicznym i operacyjnym) dziatan
moga negatywne efekty tych zjawisk ograniczy¢.






Rozdzial 3

SPRAWOZDANIE Z MATRIXA

3.1. Media spoteczno$ciowe — wejscie do Matrixa

Dynamiczny rozwoj Internetu umozliwil powstawanie wirtualnych spo-
tecznosci, ktore nie ograniczone przestrzennie, wykreowaty nowy model wigzi
spotecznych. Sieci spolecznosciowe zaczely integrowac ludzi o okreslonych za-
interesowaniach i potrzebach komunikacji. Media spolecznosciowe (social me-
dia) w odréznieniu od tradycyjnych mediéw masowych opieraja si¢ wytacznie
na cyfrowych kanatach komunikacyjnych. Tworzg je cyfrowe media i technolo-
gie (social software), ktore umozliwiajg uzytkownikom dwu- i wielostronne
tworzenie oraz wymian¢ medialnych tresci. Przeksztalcaja one komunikacje
w interaktywny spotecznie medialny dialog' migedzy duzg liczbg zrdéznicowa-
nych odbiorcow, przy niskich naktadach budzetowych (szybka i bezptatna
komunikacja)?.

Media spotecznosciowe sa grupa internetowych aplikacji zbudowanych
na ideowych i technologicznych podstawach sieci drugiej generacji (Web 2.0),
ktore umozliwiaja tworzenie i dzielenie si¢ treSciami generowanymi przez uzyt-
kownikow?. Nurt ten zaktada korzystanie z tzw. kolektywnej inteligencji?, czyli
zbiorowym wspolnym dzialaniu (dedykowane sg one konkretnej grupie spolecz-
nej lub grupie uzytkownikow o podobnych zainteresowaniach). W. Gogotek tak
podsumowuje mozliwos¢ wspottworzenia kontentu (tresci) przez uzytkownikow:

' M. Drzazga, Media spolecznosciowe w procesie komunikacji marketingowej przedsie-
biorstw handlu detalicznego z rynkiem, http://www.ue.katowice.pl/uploads/media/6_M.Drzazga
Media_spo%C5%82eczno-sciowe w_procesie_komunikacji.pdf.

2 M. Gladwell, C. Shirky, From Innovation to Revolution. Do Social Media Make Protests
Possible?, “Foreign Affairs” 2011, http://www.foreignaffairs.com/articles/67325/malcolm-gla-
dwell-and-clay-shirky/from-inno-vation-to-revolution. Zob. takze: D. Kazanowski, Nowy marke-
ting, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 61.

3 A. M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities
of Social Media, “Business Horizons” 2010, No. 1, s. 59.

* http://networkeddigital.com/2010/04/09/definicja-web-2-0-definicja-social-media/.
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,Nieformalny monopol mediéw na gromadzenie i dystrybucje informacji prze-
staje istnie¢. Inicjatywa w tym zakresie pochodzi od tysiecy indywidualnych
0s0b, ktorych podstawowym kapitatem jest zazwyczaj wylacznie wiedza o tym,
jak samodzielnie uczyni¢, by okreslone informacje staty sie informacjami pu-
blicznymi™. Media spotecznosciowe mozna takze okresli¢ jako wszelkie dzia-
tania, praktyki i zachowania, umozliwiajgce ludziom dzielenie si¢ informacja-
mi, wiedzg i opiniami online®, podlegajace spotecznej kontroli srodki przekazu,
wykorzystywane na dowolna skale’. Jest to forma naturalnej i nieskrgpowanej
wymiany informacji w sieci pomig¢dzy osobami na temat wspolnych zaintere-
sowan®, zmierzajgca do budowania i odzwierciedlania relacji spotecznych mie-
dzy ludzmi. Nacisk potozony jest na osobiste relacje uzytkownikow, ktorych
taczy przyjazn z innymi uzytkownikami, zainteresowania i dziatania oraz wspol-
nota interesOw”’.

W odroéznieniu od tradycyjnych mediow, media spotecznosciowe pozwalajg
na nieograniczong skale przekazu i odbioru roznorodnych tresci, bez kontroli ich
zawarto$ci w czasie rzeczywistym. Funkcjonuja w drodze spotecznej interakcji,
co nie oznacza, ze sg calkowicie pozbawione kontroli. Rola administratoréw por-
tali spotecznosciowych jest m.in. usuwanie/blokowanie tresci niezgodnych z re-
gulaminem lub obowigzujacym prawem. Jednak ze wzgledu na liczb¢ informacji
przekazywanych za pomocg mediow spoteczno$ciowych najczestszg przyczyng
interwencji administratoréw jest zgtoszenie nieprawidtowosci przez innego uzyt-
kownika. Sitg mediow spotecznosciowych, niejednokrotnie niezauwazalna, jest,
jak wskazuje M. Wozniakowski, fakt, Zze pod nosnymi tekstami kryje si¢ doktad-
nie utozony, przemyslany plan dziatania, ktory zaktada szanse, zagrozenia i po-
tencjalne korzysci, jakie niesie za soba kazdy przekaz, czyli sie¢ sprawnie dobra-
nych faktow i wnioskow'?. Ulegaja one licznym modyfikacjom, co zmienia
znaczenie pojecia trwato$¢ informacji. Jest ona bowiem przetwarzana, agrego-
wana i, co istotne, nie do usuni¢cia. Waznym atrybutem mediow spotecznoscio-
wych jest zatarcie granic migdzy nadawcg a odbiorcg oraz minimalizacja czasu

5 'W. Gogolek, Komunikacja sieciowa. Uwarunkowania, kategorie, paradoksy, Oficyna Wy-
dawnicza, Warszawa 2010, s. 160.

¢ L. Safko, D. K. Brake, The Social Media Bible: tactics, tools, and strategies for business
success, John Wiley and Sons, New Jersey 2009, s. 6.

7 Zob. K. Fabjaniak-Czerniak, Internetowe media spolecznosciowe jako narzedzie public re-
lations, [w:] K. Kubiak (red.), Zarzgdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, Wyzsza Szkota
Promocji, Warszawa 2012, s. 184.

8 'W. Gogotek, Komunikacja sieciowa..., s. 160.

? J. Hetman, Modele serwiséw spolecznosciowych, http://www.web.gov.pl/g2/big/2010_02/
fe231¢5914c¢783f94d682ba79379bac8.pdf.

1 M. Wozniakowski, Media spolecznosciowe w komunikacji samorzgdow terytorialnych.
Przyktad regiony swigtokrzyskiego, ,,Studia i Materialy. Miscellanea Oeconomicae” 2015, nr 4,
s.293.
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potrzebnego na sformutowanie tresci i jej publikacje (odbywa si¢ to w zasadzie

bez opdznienia)'! (tab. 22).

Tabela 22. Podstawowe cechy serwisow spotecznosciowych

Cecha Charakterystyka
Dostep nieograniczony kosztowo i lokalizacyjnie
Dwukierunkowo$¢ tworzenie interakcji miedzy uczestnikami
. ., szybko$¢ tworzenia, nadania komunikatu i re-
Natychmiastowos$¢ o .
akcji na niego
. dlugotrwato$¢ komunikatu w wirtualne;j
Trwato$¢ .
przestrzeni
Edytowalnos¢ mozliwos¢ edycji komunikatu

Mozliwos$¢ zaktadania profili

udostepnienie okreslonych informacji o osobie/
instytucji

Nawiazywanie wigzi w trybie online

nawigzania i podtrzymywania kontaktu z pozo-
statymi cztonkami spotecznosci przy wykorzy-
staniu réznorodnych mechanizméw

Zrzeszanie si¢ w ramach roéznych grup

watki tematyczne utworzone przez tworcow
serwisu badz jego uzytkownikow

Udostepnienie wielu form komunikowania si¢
w ramach serwisu

wewnetrzne komunikatory, publiczne i prywat-
ne tablice ogloszen, internetowe potaczenia
telefoniczne

dzielenie si¢ trescia dostarczana przez
uzytkownikow

zamieszczanie plikow, udostepnianie hipertaczy

umozliwienie wyrazania opinii przez cztonkow
spolecznosci

mozliwo$¢ komentowania tresci, oceniania,
dodania do ulubionych

udostepnienie mechanizmoéw do wyszukiwania
informacji

wewnetrzne wyszukiwarki pozwalajace na pe-
netrowanie zasobow serwisow wedtug wybra-
nych kryteriow

podejmowanie dziatan zmierzajacych do jak
najdtuzszego zatrzymania internautow
W serwisie

pojawianie si¢ materialow tematycznie powia-
zanych z zainteresowaniami uzytkownikow

Zrédlo: opracowanie na podstawie: M. Gebarowski, Determinanty skutecznego wykorzystania
serwisow spotecznosciowych w dziataniach promocyjnych miast, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug” 2011, nr 75, s. 451.

Media spotecznosciowe obejmuja szeroka grupg nosnikow interakcji, istnieja
wigc rozne sposoby ich klasyfikacji. Najprostsza przewiduje podziat mediéw na:
serwisy spotecznosciowe, serwisy tresciowe, mikroblogi, blogi, fora, serwisy
Q&A, internetowe serwisy informacyjne, serwisy typu Wiki, spotecznosciowe
serwisy geolokalizacyjne. Bardziej ztozona typologia jest zaproponowana przez
A. M. Kaplana oraz M. Haenleina. Zaktada ona dwa warianty: 1. Poziomu

" E. Krok, Media spolecznosciowe elementem systemu zarzadzania wiedza w firmie, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Studia Informatica” 2011, nr 28 (656), s. 49-50.
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wlasnej prezentacji i ujawniania (siebie) oraz 2. Poziomu obecnosci spoteczno-
sciowej, ktore umozliwia dane medium (tab. 23). C. Li i J. Bernoff w swojej typo-
logii odwotujg si¢ natomiast do zasad ich wykorzystania i wptywu na §wiat bizne-
su, stad wyrdzniaja'?:

* blogi, podcasty, wideocasty (tresci tworzone przez uzytkownikow w for-
mie regularnych wpiséw lub audycji dzwickowych/filmowych udostgpnianych
za darmo);

* portale spolecznosciowe i wirtualne $wiaty (przestrzen dla komunikacji
uzytkownikow);

* strony typu Wiki oraz ruch open source (wspotpraca uzytkownikow);

« fora, oceny, recenzje (interakcja uzytkownikow, poszukiwanie informacji
zwrotnej);

* RSS i widgety.

Tabela 23. Klasyfikacja mediéw spotecznosciowych wg A. M. Kaplana i M. Haenleina

Poziom obecnosci spotecznej/zroznicowania medidw
niski $redni wysoki
serwisy spofeczno- | wirtualne $wiaty spo-
. . | wysoki |blogi Sciowe (np. teczne (np. Second
Poziom wlasnej :
. Facebook) Life)
prezentacji/ - — ; P :
. .o projekty tworzone spotecznosci oparte | wirtualne $wiaty gier
ujawniania si¢ . L. L
niski przez spolecznosci na zawartoS$ci (np. World
(np. Wikipedia) (np. YouTube) of Warcraft)

Zrédto: A. M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportu-
nities of Social Media, “Business Horizons” 2010, No. 1, s. 59.

Serwisy spotecznos$ciowe, ze wzgledu na swoja specyfike, sg czyms wigcej
niz zwyktym portalem internetowym. Stanowig jedng z najwazniejszych nowosci
w komunikacji, upowszechnionych w ostatnich 15 latach. Rozwdj i dostgpnos¢
Internetu, a takze postgpujaca popularyzacja nowego typu mediow prowadzi
do pewnego przewarto§ciowania schematu prowadzenia dziatan promocyjnych
oraz komunikacyjnych. Spoteczenstwo pod wptywem korzystania z Internetu,
a w szczegolnosci z medidw spotecznosciowych, znaczaco zmienito swoje nawy-
ki oraz przyzwyczajenia, a co najwazniejsze — oczekiwania. W efekcie mamy
do czynienia ze wzrostem roli tego rodzaju mediow jako kanalu komunikacji
i zrodta aktualnosci. Wzrasta sredni dzienny czas spedzany w mediach spoteczno-
sciowych ($redni czas, jaki Polscy spedzaja codziennie w Internecie wynosi
4,4 godziny na komputerach i 1,3 godziny na urzadzeniach mobilnych) oraz licz-
ba aktywnych uzytkownikow sieci, a ich postawy i zachowania stale ewoluuja.

12 C. Li., J. Bernoff, Marketing technologii spolecznych, MT Biznes, Warszawa 2009.
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TIME SPENT WITH MEDIA L

ATA: FIGURES REPRESENT USER

AVERAGE DAILY USE AVERAGE DAILY USE AVERAGE DAILY USE AVERAGE DAILY
OF THE INTERNET OF THE INTERNET OF SOCIAL MEDIA TELEVISION
VIA A PC OR TABLET VIA AMOBILE PHONE VIA ANY DEVICE VIEWING TIME

"

4tH25M 1H17M 1H17M 2H 28M

Rys. 24. Uzycie Internetu w Polsce w 2016 1.

Zrédto: Mobile i digital w Polsce i na $wiecie w 2016 r., https://mobirank.pl/2016/01/27/
mobile-digital-w-polsce-na-swiecie-2016.

Tworzenie wirtualnych spotecznosci, nawiagzujacych interakcje w okreslo-
nym systemie, bylo juz realizowane od konca lat 70. XX w. w ramach takich
projektdw i systemow, jak cho¢by Usenet, Open Diary, Internet Relay Chat itp.).
Konceptualizacja terminu ,,media spoteczno$ciowe” wymaga rowniez wspomnie-
nia o dwoch powiazanych ideach, tzn. Web 2.0 oraz UGC (user-generated content
— tre$ci tworzone przez uzytkownikow)'® (tab. 24).

Tabela 24. Wybrane portale spotecznosciowe

Rok

Nazwa portalu Charakterystyka Adres satozenia Zasigg
1 2 3 4 5
LINKEDIN serwis do nawiazywania kontak- | b\ o 2001 | globalny
tow biznesowych
Serwis umozliwiajacy komuni-
MYSPACE kacj¢ pomigdzy internautami MySpace.com 2003 globalny

i nawigzywanie znajomosci dro-
g3 internetowa

13°S. Brzezinski, M. Jasinski, Media spolecznosciowe w marketingu terytorialnym polskich
miast, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 3, s. 10.
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Tab. 24 (cd.)
1 2 3 4 5
FACEBOOK Sie¢ spotecznosciowa facebook.com 2004 globalny
wirtualny $wiat potaczony z por- .
QZONE talem spolecznosciowym qzone.qq.com 2005 Chiny
TWITTER Serwis z sieelg mlkrobl(?gow twitter.com 2006 globalny
z wpisami do 140 znakow
VKONTAKTE | Sie¢ spotecznosciowa z muzyka, | o) o 2006 |Rosja
filmami i rozrywka
Serwis umozliwiajacy nawiazy-
BADOO wanie znajomosci droga badoo.com 2006 Europa
internetowa
w2012
Serwis pozwalajacy na publiko- |. zakupiony
INSTAGRAM L, , instagram.com globalny
wanie zdj¢¢ lub filmow przez
Facebooka
Serwis spotecznosciowy prze-
PINTEREST znaczony do kglekq onowania pinterest.com 2010 globalny
i porzadkowania zebranych ma-
terialdw wizualnych

Zrédto: opracowanie na podstawie: Najwieksze portale spolecznosciowe, http://smmeasure.eu/
najwieksze-portale-spolecznosciowe/#.

Najpopularniejszym obecnie portalem spoteczno$ciowym jest Facebook,
zrzeszajacy ponad 1,5 miliarda uzytkownikdéw w skali globalnej, stale rewolucjo-
nizujacy rynek mediow spoteczno$ciowych. W 2016 r. aktywne konto na Facebo-
oku miato blisko 1,55 miliarda 0sob, co stanowito wzrost o 13% w poréwnaniu
z rokiem 2015. Facebook skupia wigcej uzytkownikéw niz, nalezace do Facebo-
oka, Whatsapp (700 miliondéw) i Instagram (300 miliondéw) oraz Twitter (284 mi-
liony)™ (rys. 25).

Facebook powstat na poczatku 2004 r. i byl skierowany do waskiej grupy
odbiorcow —studentow dwoch amerykanskich uczelni. W zwigzku z rosnaca po-
pularnoscia zostal udostepniony ogotowi uzytkownikoéw Internetu. Na omawiany
serwis mozna spojrze¢ rowniez z gospodarczego punktu widzenia. Niewatpliwie
stuzy on wprowadzaniu produktéw na rynek i ich promowaniu, jest platforma
rozwoju aplikacji mobilnych oraz tacznosci uzytkownikéw. Dzieki tym ,,kana-
tom”, wedtug firmy konsultingowej Deloitte, wytworzyt w 2014 r. w gospodarce
dodatkowa warto$¢ 227 mld dolarow's. Blisko 150 mld dolardéw z tej kwoty przy-

14 }.. Zelezny, Facebook — interesujgce fakty na SocialMedia.pl, https://socialmedia.pl/
facebook-interesujace-fakty/.

15 8. Stodolak, Gospodarcze znaczenie Facebooka jest wyolbrzymiane, http://www.obserwa-
torfinansowy.pl/ forma/rotator/gospodarcze-znaczenie-facebooka-jest-wyolbrzymiane/.
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pada na dziatania marketingowe, wprowadzajace na rynek nowe produkty i ustu-
gi, 29 mld dolaréw warte sa rozwijane w oparciu o Facebooka aplikacje, a 50 mld
dolarow to kwota odpowiadajgca wartosci zakupionych urzadzen mobilnych
i komputeréw'®. Jak podaja tworcy raportu, pozwolit on rowniez w 2014 r. na wy-
kreowanie 4,5 mln miejsc pracy, spetniajac funkcje¢ facylitatora'” dziatalnosci
gospodarczej.

LICZBA 0SOB KORZYSTAJACYCH n

Z FACEBOOKA
NA SWIECIE

=

989

MILIONOW

1,09 woue

MILIARDA

:!u{gg\ Bt
1,51

MILIARDA
Rys. 25. Liczba os6b korzystajacych z Facebooka na §wiecie (marzec 2016)

Zrodto: Raport Strategiczny. Internet 2015/2016, IAB IAB, PwC Polska, Warszawa 2016, s. 4.

W Polsce media spolecznosciowe rowniez nie sa nowoscia, na co wskazuje
stale rosnaca liczba ich uzytkownikoéw oraz zmiany w ich strukturze. Najwigk-
szym zainteresowaniem cieszy si¢ Facebook (dostepny na polskim rynku
od 2008 r.). Uzytkownicy to przede wszystkim osoby do trzydziestego trzecie-
go roku zycia. W ogo6lnej liczbie 12,4 miln 0séb korzystajacych z portalu w Polsce
wiekszo$¢ stanowia kobiety, przewyzszajace przewazajac nad mezczyznami o pot
miliona.

16 Wptyw Facebooka koncentruje si¢ najmocniej w USA (100 mld dolar6w), w Europie jest
to 51 mld dolaréw. W raporcie wptywy te nie zostaty uwzglednione, nie ma tam bowiem dostgpu
do Facebooka. Ibidem.

17 Aktywna dziatalno$¢ polegajaca na udraznianiu procesu komunikacji migdzy osobami
badz grupami, w celu osiagni¢cia wspdlnego rozwigzania.
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UZYTKOWNICY

FACEBOOKA
1300000 - 13-18 13-18 mem 1400000
1720000 —19-25 19-25 - 1700000
1360000 - 26-33 26-33 - 1560000
720000 - 34-40 34-40 = 820000
440000 - 41-50 41-50 = 500000
400000 - 50+ 50+ = 480000

5,94 min 6,46 min

Rys. 26. Uzytkownicy Facebooka w Polsce (lipiec 2015)

Zrédto: Facebook Trends, Raport Sotrender, lipiec 2015.

Kolejnym portalem spotecznosciowym, ktéremu warto poswieci¢ uwagg,
jest Twitter. Wedlug szacunkéw, w Polsce jest ponad 3,5 min uzytkownikoéw
(na $wiecie ponad 300 mln)'8. Wérdd osob korzystajacych z Twittera przewazaja
mezczyzni. Inna niz w przypadku Facebooka jest rowniez struktura wieku uzyt-
kownikoéw. Wsrod mezezyzn gtoéwnymi uzytkownikami sg osoby w wieku powy-
zej 25 lat, z czego liczng grupe stanowia te majace 55 lat i wiecej. W grupie kobiet
widoczne jest przesunigcie granicy wiekowej, sa to gtownie osoby w wieku
15-44 lata (rys. 27).

UZYTKOWNICY

TWITTERA
162342 - 7-13 7-14 = 123235
261043 - 15-24 15-24 - 346862
386848 - 25-34 25-34 344739
353731 - 35-44 35-44 305812
396435 - 45-54 45-54 = 241375
461408 —_ 5 55+ 291106

2,02 miIn 1,65 min

Rys. 27. Uzytkownicy Twittera w Polsce (lipiec 2015)

Zrodto: Twitter Trends, Raport Sotrender, lipiec 2015.

18 Twitter Trends, Raport Sotrender, lipiec 2015.



Rozdzial 3. Sprawozdanie z Matrixa 89

Niestety, Twitter w Polsce jest wciaz niewykorzystywany w sposob znacza-
cy. Wskazuje na to niska liczba uzytkownikow oraz niewiele ,,twittujacych ma-
rek”. Jest to kanat komunikacji o wiele bardziej wymagajacy, szczegdlnie jesli
spojrze¢ na ograniczenia jednorazowego wpisu (do 140 znakow). W $wiecie,
w ktorym liczy si¢ szybko$¢ przeptywu informacji, krotka zwigzla wiadomos$¢
pasuje jednak idealnie. Pomimo skomplikowanej formy i potrzeby kreatywnos$ci
ros$nie potencjal serwisu jako medium komunikacji marek (zatem i wojewddztw).
Obecnie Twitter pozostaje w sferze dziatan gtownie politykow i dziennikarzy,
lecz bez watpienia mozna oczekiwa¢ wzrostu popularnosci platformy na pol-
skim gruncie.

Trzecim znaczacym portalem jest Instagram. Aplikacja bazuje na udostgpnia-
niu zdjg¢ i obecnie taka forma ekspresji skupia juz ponad dwa miliony dwiescie
tysiecy 0sob (tab. 25). Ma ogromny potencjat do budowania atrakcyjnosci regio-
nu, poniewaz opublikowane zdj¢cie dotrze do wszystkich obserwujacych (post
z Facebooka nie dociera do wszystkich obserwujacych marke). O rosngcym zna-
czeniu tego serwisu moze $wiadczy¢ chocby fakt zainteresowania ze strony Face-
booka tym serwisem i kupienie go za kwote miliarda dolarow'.

Tabela 25. Rozwdj aplikacji Instagram w Polsce w latach 2012-2014

Lata
Miesigee 2012 2013 2014

uzytkownicy ?;SLZ% uzytkownicy f;siiﬁ uzytkownicy f:::;%
Styczen - - 494 109 2,55 1820 783 8,62
Luty - - 534 098 2,72 1 806 149 8,46
Marzec - - 689 498 3,44 1979 857 9,18
Kwiecien - - 973 886 4,77 2124578 9,84
Maj - - 1 180 054 5,76 2143 678 9,90
Czerwiec - - 1096 284 5,40 2318779 10,69
Lipiec - - 1082 679 5,24 2318245 10,60
Sierpien 327031 1,68 1563 774 7,47 2293 351 10,47
Wrzesien 410 000 2,11 1440 117 6,85 2 050 190 9,42
Pazdziernik 367 049 1,89 1516158 7,17 2019 960 9,38
Listopad 404 417 2,09 1 482 347 7,01 2274 248 10,60
Grudzien 477 540 2,47 1506 182 7,12 - -

Zrodho:http://www.wirtualnemedia. pl/artykul/twitter-instagram-pinterest-i-ask-fim-juz-nie-zyskuja-
polskich-uzytkownikow-analiza#.

1 http://gadzetomania.pl/6705,facebook-kupil-instagram-za-miliard-dolarow-czy-to-
faktycznie-szalenstwo.
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Ostatnim badanym serwisem spolecznosciowym jest szeroko znany YouTu-
be. Platforma ta jest idealna dla marek dysponujacych duzg liczbg wydarzen war-
tych relacji dluzszych niz seria zdjg¢ z opisem. Wojewddztwa moga z platformy
korzysta¢ w celu relacjonowania imprez, kreatywnych zapowiedzi nadchodza-
cych wydarzen czy serii filmikéw o duzym potencjale wirusowym reklamujacych
wojewddztwo. Platforma skupia ponad szesnascie milionéw uzytkownikdéw naj-
czesciej w wieku 25-34 lata.

UZYTKOWNICY

YOUTUBE'A
926092 - 7-14 7-14 = 929 679
1625709 - 15-24 15-24 m=—— 2182896
2077837 - 75-34 25-34 w—m 2136654
1605815 - 35-44 35-44 == 1392410
1138185 = 45-54 45-54 = 806 764
907573 = 55+ 55+ = 640881

8,28 min 8,09 min
Rys. 28. Uzytkownicy YouTube’a w Polsce (lipiec 2015)

Zrédto: You Tube Trends, Raport Sotrender, lipiec 2015.

120
100 Minternet
30 M outdoor
60 M radio
- -
0 telewizja
M czasopisma
20
M gazety
0

Rys. 29. Rozwdj media mix do 2014 .

Zrédto: opracowanie na podstawie: Wartos¢ wydatkéw reklamowych w 2012 r. — prognoza
dla Europy i Swiata, www.marketingowiec.pl.
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Rozw6j mediow spotecznosciowych powoduje zmiany efektywnosci dotar-
cia informacji za pomocg medidéw tradycyjnych. Juz dzi$ ,,mozna prognozowaé
utrate znaczenia niektérych mediow w przysztosci. Z pewnoscig dotyczy¢ to be-
dzie czasopism i gazet oraz cze$ciowo radia — nosniki te konsumuje Internet”?,
Przektada si¢ to bezposrednio na rozwo6j media mix na $wiecie, czyli w pewnym
uproszczeniu na udziat i efektywnos¢ poszczegdlnych mediow w globalnym prze-
ptywie informacji (rys. 29).

Obserwacja wtasna oraz dane i prognozy pokazuja, ze jednostki samorzadu
terytorialnego muszg lepiej ,,oswoi¢” kanaty komunikacji elektronicznej. Sg juz
dostepne dobre praktyki w tym obszarze. Na podstawie przeprowadzonego
w 2012 r. przez G. Piechota badania Zarzqdzanie procesem komunikowania w me-
diach spotecznosciowych przez miasta Metropolii Silesia i ich prezydentow oka-
zato si¢, ze badane samorzady nie tylko korzystajg z mediow spotecznosciowych,
lecz takze majg w tym dziataniu spore doswiadczenie (tab. 26).

Tabela 26. Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez miasta Metropolii Silesia

. Liczba mieszkancow Korzystame, z mediow Wybor mediow
Miasto spotecznosciowych L
—danena 31.12.2011 r. . spotecznosciowych
— od kiedy
Bytom 163 985 Tak — 12.2011 1. Facebook, YouTube
Chorzéw 107 000 Tak — 01.2012 1. Youtube, Vimeo
Gliwice 186 267 Tak —01.2012r. Facebook, YouTube
Facebook, Twitter, You-
Jaworzno 094 580 Tak — 04.2010r. Tube, Nasza Klasa, Blip
Katowice 303 206 Tak —01.2010r. Facebook, YouTube
Mystowice 074 283 Tak — 04.2011 r. Facebook
Pickary Slaskie 056 360 Tak — 07.2011 r. Facebook, YouTube
Ruda Slaska 139 582 Tak — 05.2008 r. Facebook, YouTube
Sosnowiec 215262 Tak 0620107, | Lacebook, YouTube, Nasza
Klasa
Swigtochfowice 050 546 Tak — 08.2011 r. Facebook
Tak — 2009 r. Facebook, Twitter, You-
Tychy 129378 (nie podano miesigca) | Tube, Nasza Klasa, Blip

Zrédto: G. Piechota, Zarzgdzanie procesem komunikowania w mediach spolecznosciowych
przez miasta Metropolii Silesia i ich prezydentow, ,,Zarzadzanie Publiczne” 2012, nr 4 (22), s. 56.

Niezwykle interesujace jest takze zestawienie dotyczace motywacji, a do-
ktadniej celu, jaki samorzady chceiaty realizowa¢ za pomocg mediow spoteczno-
sciowych (tab. 27).

20 http://cyfroteka.pl/catalog/ebooki/0402816/040/ff/101/OEBPS/Text/section004-001.

xhtml.
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Tabela 27. Cel komunikowania w mediach spotecznosciowych

Miasto

Cel komunikowania w mediach spotecznosciowych
(odpowiedzi przeniesione w brzmieniu dostownym z kwestionariuszy ankiet
wypetnionych przez Urzedy Miast Metropolii Silesia)

Bytom

Promocja miasta w Internecie.

Chorzéw

Zapowiedzi wydarzen dziejacych si¢ w miescie, relacje z wydarzen.

Gliwice

Gléwnym celem jest informowanie spotecznosci lokalnej o aktualnych wyda-
rzeniach w mie$cie oraz utrwalanie pozytywnego wizerunku Gliwic.

Jaworzno

Portale spotecznosciowe traktowane sa przez nas gtownie jako kolejny kanat
umozliwiajacy kontakt z mieszkancami. Za posrednictwem poszczegdlnych
profili staramy si¢ przekazywaé najwazniejsze informacje, m.in. o biezacych
wydarzeniach, prowadzonych inwestycjach i planowanych w miescie impre-
zach oraz promowac realizowane projekty i kampanie.

Katowice

Wykorzystanie social mediow przez Urzad Miasta to przede wszystkim kontakt
z mieszkancami miasta i przekazywanie im za pomoca réznych kanalow
wszelkich informacji zwigzanych z funkcjonowaniem miasta, tj. wydarzen
(sportowych, kulturalnych, rozrywkowych itp.), spraw zwigzanych z funkcjo-
nowaniem urzgdu, informacji zwiazanych z polityka spoteczng miasta itp.

Mystowice

To jeszcze szersza grupa odbiorcow, czesto zupetnie nowa (mtodzi ludzie, kto-
rzy korzystaja wylacznie z tego narzegdzia). Daje rowniez mozliwos¢ publikacji
w jednym miejscu wszystkich informacji dot. miasta. To wreszcie narzgdzie,
ktorego w dobie tak szybko postgpujacej informatyzacji wszelkich instytucji
nie powinno zabrakna¢.

Piekary Slaskie

Szybka komunikacja zwlaszcza z osobami mtodymi.

Ruda Slaska

Jeden z kanatow komunikacji zewng¢trznej, pozwalajacy na dotarcie do szersze-
go grona mieszkancow.

Sosnowiec

Jezyk uzywany w social media nie musi by¢ tak oficjalny, jak na oficjalnej
stronie internetowej miasta. Dotarcie do mtodszego mieszkanca.

Swigtochtowice

Przekazywanie informacji o wydarzeniach w miescie, zapraszanie mieszkan-
cow i innych uzytkownikow na imprezy kulturalne, budowanie pozytywnego
wizerunku miasta.

Tychy

Informowanie uzytkownikow portali o wydarzeniach w miescie, promocja
imprez.

Zrédlo: G. Piechota, Zarzqdzanie procesem komunikowania. .., s. 57.

W kontekscie cytowanego badania wida¢ rowniez ewolucj¢ mediow spotecz-
nosciowych w Polsce. O ile w 2012 r. samorzady wykorzystywaty m.in. Blip
i Nasza Klase, o tyle w 2016 r. portale te staly si¢ juz rozwigzaniami niszowymi
— nie wytrzymaly konkurencji z Facebookiem, Twitterem i YouTubem. Dlatego
w dalszej cze$ci opracowania bedziemy si¢ zajmowac przede wszystkim tymi
trzema dominujacymi mediami spotecznosciowymi.
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3.2. Samorzad terytorialny w mediach spolecznosciowych

Dynamiczna ewolucja Internetu nie pozostata bez wptywu na funkcjonowa-
nie jednostek samorzadu terytorialnego. Srodowisko ostrej konkurencji o odbior-
cow oferty, wymusito na samorzadach poszukiwanie i w konsekwencji wykorzy-
stanie, nowych, niestandardowych a przede wszystkich aktywnych sposobow
komunikacji. Jednym z nich, coraz czesciej wykorzystywanym, sg serwisy spo-
tecznos$ciowe. Kreuja one nowe, mozliwosci w zakresie komunikacji migdzy
mieszkancami a przedstawicielami wtadz publicznych, a takze odgrywajg istotna
role w budowaniu spdjnosci spotecznej — wspolnoty wolnych wspierajacych sie
ludzi®! (tab. 28)

Tabela 28. Réznice mi¢dzy tradycyjnymi mediami elektronicznymi a spotecznos$ciowymi
na poziomie samorzadu terytorialnego

e Tradycyjne media . L.
Wyszczegdlnienie elekironiczne Media spolecznos$ciowe
Przekaz informacyjny jednolity dla wszystkich spersonalizowany

Komunikowanie z obywatelem |jednostronne lub dwustronne | siecciowe

urzad i spotecznosci

Propagator informacji urzad .
pag ] 4 w Internecie
. uwierzytelniane kana konta bezposrednie z rozpo-
Forma obstugi obywatela e ty pos! ozp
transakcyjne znawanym uzytkownikiem
Grupa do testowania nowych , s
P Y wybrana proba badawcza spotecznos¢ internetowa

rozwigzan

Zrédto: J. Papinska-Kacperek, K. Polanska, Obecnosé¢ administracji publicznej w mediach spo-
tecznosciowych, http://rocznikikae.sgh.waw.pl/p/roczniki kae z33 25.pdf.

Jednostki samorzadu terytorialnego nie konkuruja jednak o mieszkancow
przy wykorzystaniu medidw spotecznosciowych, a zabiegaja o aprobate podej-
mowanych dziatan w tworzeniu nowej jakosci zycia spotecznego. Umozliwiajg
one jednostkom samorzadu terytorialnego prowadzenie oficjalnych i ogoélnych
profili oraz zarzadzanie utworzonymi kontami dedykowanymi dziataniom wtadz,
projektom, odbywajacym si¢ i planowanym wydarzeniom spotecznym, gospodar-
czym czy tez kulturalnym. Jednak zgodnie z zasadg legalizmu gloszaca, ze ,,orga-
ny wladzy publicznej dzialajg na podstawie i w granicach prawa”* rodzi si¢ py-
tanie o podstawg prawng wykorzystywania w dzialalno$ci samorzadu
terytorialnego medidw spotecznosciowych. Nie wdajac si¢ szczegdlowo w praw-
ne rozwazania interpretacji ,,zasady legalizmu”, mozna przyjac, ze podstawa ta-
kiej aktywnosci jest art. 61 Konstytucji RP ,,Obywatel ma prawo do uzyskiwania

2 Spojnosé spoteczna, www.ekonomiaspoteczna.pl/x/629824.
2 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r., art. 7.
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informacji o dzialalno$ci organow witadzy publicznej oraz oséb petniacych funk-
cje publiczne”?. Umieje¢tne prowadzenie profili przyczynia si¢ do nieinwazyjne-
go informowania mieszkancéw, a takze do pozyskiwania od nich informacji, sta-
jac si¢ jednym z elementéw budowania spoleczenstwa informacyjnego (rys. 30).

wzmacniaja wizerunek, wiarygodnos$¢ i zaufanie
poprzez aktywnos¢ w portalach
oraz staty kontakt z uzytkownikami

odgrywaja duza role w codziennym zyciu odbiorcow

pozwalajg uzyskac informacje zwrotng
od uzytkownikéw np. na temat wydarzen
w miescie, pracy urzedu

dzieki uzytkownikom powstaja metainformacje
(informacje zawierajgce inne dane)

Zalety profili
jednostek samorzadu terytorialnego
w mediach spotecznosciowych

zawierajg komponent spoteczny
oraz majg charakter wirusowy

pomagaja realizowac réznorodne cele komunikacji
adresowane do okreslonych grup odbiorcow

Rys. 30. Zalety korzystania przez jednostki samorzadu terytorialnego
z mediow spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie na podstawie: M. Wozniakowski, Media spolecznosciowe w komunikacji
samorzqdow terytorialnych. Przyklad regiony swietokrzyskiego, ,,Studia i Materiaty. Miscellanea
Oeconomicae” 2015, nr 4, s. 292.

Przyjeto jednak twierdzenie, Ze pomimo intensywnego rozwoju Internetu, sa-
morzady w niewielkim stopniu wykorzystujg potencjal aktywnych kanatow ko-
munikacji z odbiorcami, ograniczajac si¢ jedynie do ich podstawowych funkcji.
Stad tez podjeto szerokie badania koncentrujace si¢ na identyfikacji wybranych
dziatan jednostek samorzadu terytorialnego w srodowisku Internetu. Na potrzeby
tak postawionego celu ogolnego przeprowadzono diagnoze aktywnosci woje-
wodztw samorzadowych w obszarze komunikacji spotecznej w mediach spotecz-
nosciowych, w szczeg6lnosci w ramach Facebooka. Realizacja tak nakreslonego

2 Ibidem, art. 61.



Rozdzial 3. Sprawozdanie z Matrixa 95

celu badawczego mozliwa byta dzigki syntezie wynikdéw uzyskanych w drodze
odpowiedzi na nastgpujace pytania badawcze:

1. Czy samorzady wojewodztw posiadajg strategic prowadzenia dziatan
w social media

2. Z jakich platform spotecznosciowych najczesciej korzystaja samorzady
wojewodztw?

3. Jaki zakres informacji znajduje si¢ na profilach facebook wojewodztw?

4. Czy profil Facebook traktowany jest jako narzedzie komunikacji wiadz
z mieszkancami?

5. Czy widoczna jest aktywno$¢ mieszkancow na fanpagach wojewodztw?

Procedura badawcza przewidywata weryfikacje nastepujacych hipotez
badawczych:

» H. 1. Dziatania prowadzone przez samorzady wojewodztw w social media
traktowane sg jako dziatalno$é o charakterze nieplanowanym. Swiadczy o tym brak
opracowanych strategii polityki komunikacji przy uzyciu kanalow tego rodzaju.

* H. 2. Samorzady wojewo6dztw nie dostrzegaja znaczenia mediow spotecz-
no$ciowych w swojej dziatalnosci, na co wskazuje mate zréoznicowanie uzywa-
nych platform spotecznosciowych.

* H.3. Aktywnos¢ samorzadow wojewodztw na platformach spotecznoscio-
wych nie nosi znamion komunikacji ze mieszkancami. Brak jest (lub sg one zni-
kome) interakcji zaréwno po stronie wiladz samorzadowych jak i samych
mieszkancow.

Badanie zrealizowane zostalo w wyniku obserwacji oraz analizy udostepnio-
nych danych statystycznych profili samorzadéow wojewodztw. Wykorzystano
réwniez portal Sotrender.pl, bedacy narzedziem analitycznym pozwalajacym mo-
nitorowac serwisy spolecznosciowe. Analizie poddano przede wszystkim profile
wszystkich 16 samorzadéw wojewddztw na portalu Facebook w zakresie:

* liczby oficjalnych profili Facebook,

* tresci znajdujacych si¢ na profilach,

* popularnosci (liczby fanow),

+ aktywnoS$ci w obszarze tworzenia postow,

* efektywnosci komunikacji.

Badanie zrealizowano w okresie od 7 kwietnia do 31 sierpnia 2015 r. za po-
mocg prywatnego profilu na Facebooku.

Profile wojewddztw na portalach spoteczno$ciowych stuzg przede wszyst-
kim rozpowszechnianiu informacji, ksztaltowaniu opinii uzytkownikow oraz kre-
owaniu pozytywnego wizerunku regionu i jego wtadz. W tym celu wykorzysty-
wane sg najpopularniejsze serwisy, tj. Facebook, Twitter, Instagram i YouTube.
Za znaczace uznano zamieszczenie wtyczki odsylajacej do portalu na oficjalne;j
stronie urzgdowej. Pozwala to osobom korzystajacym z oficjalnej strony interne-
towej danego wojewddztwa, sta¢ sie w tatwy sposob fanami/obserwatorami/sub-
skrybentami portali spotecznosciowych.
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Najwigcej odnosnikow na stronach urzgdow marszatkowskich przypadto Face-
bookowi (10), nastgpnie YouTube (5), Twitter (4) i brak odwotania do profilu woje-
wodztwa na Instagramie. Najwiecej odnosnikow na stronie posiadato wojewodz-
two todzkie (3). Zadnego odnosnika do mediéw spolecznosciowych nie posiadaty
wojewodztwo wielkopolskie, pomorskie, podlaskie, mazowieckie oraz kujawsko-
-pomorskie (tab. 29). Nalezy tutaj zaznaczy¢, iz nie kazde wojewodztwo posiadaja-
ce oficjalny profil na Facebooku zamieszcza tzw. wtyczke na urzedowe;j stronie.

Tabela 29. Wtyczki do serwisoOw spotecznosciowych na oficjalnych stronach
urzedow marszatkowskich

Serwisy spotecznosciowe
Facebook Twitter Instagram YouTube
Wojewodztwo .
K ® | Yuld
Dolnoslaskie + + - -
Kujawsko-pomorskie - - - -
Lubelskie - - - +
Lubuskie + - - +
Lodzkie + + - +
Matopolskie + + - -
Mazowieckie - - - -
Opolskie + - - -
Podkarpackie + + - -
Podlaskie - - - -
Pomorskie - - - -
Slaskie + - - +
Swigtokrzyskie + - - -
Warminsko-mazurskie + - - +
Wielkopolskie - - - -
Zachodniopomorskie + - - -

Zrédlo: opracowanie na podstawie obserwacji przeprowadzonych dnia 7.04.2015 .

Jak wskazano powyzej, serwisem spotecznosciowym wykorzystywanym
przez wojewodztwa jest przede wszystkim Facebook. Przyczyng takiego stanu
rzeczy jest najwiekszy zasieg samego portalu oraz najwiekszy, sposob wskaza-
nych serwisow, stopien zaadaptowania przez uzytkownikow. Facebook to takze
agregator informacji pochodzacych nie tylko od znajomych uzytkownika, lecz
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takze z Internetu. Umozliwia w jednym miejscu $ledzenie informacji pochodza-
cych z innych mediéw internetowych czy tresci udostepnianych z innych platform
spotecznosciowych jak np. z Instagramu czy YouTube.

Oficjalny profil na Facebooku posiada 13 wojewo6dztw. Wojewodztwo wiel-
kopolskie oraz kujawsko-pomorskie w dniu badania nie prowadzity dziatan pro-
mocyjnych w postaci fanpage na portalu Facebook?!. Wojewodztwo mazowieckie
nie udzielito odpowiedzi na kierowane pisma, skutkiem czego nie zostato
uwzglednione w badaniu (rys. 31).
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Rys. 31. Podstawowe informacje udostepniane na profilu wojewddztwa na Facebooku

Zrodto: badanie wlasne.

Diagnoza tresci zaktadki ,,Informacje na profilu kazdego z wojewodztw” wy-
kazata widoczne zréznicowanie. Zawarto$¢ zaktadki oceniano pod katem infor-
macji dotyczacych: (1) adresu urzedu, (2) godzinjego pracy, (3) numeru kontakto-
wego, (4) adresu e-mail, (5) linku do strony urzedu, (6) informacji o wojewoddztwie,
(7) informacje o urzgdzie®. System oceny zaktadat przyznanie 1 punktu za za-
mieszczenie danej informacji w zaktadce (7 to maksynalna liczba punktow).

Najwigcej punktow (6) uzyskato wojewodztwo swigtokrzyskie. Analizowana
zaktadka nie uwzgledniala jedynie informacji o wojewodztwie. Najstabiej wypa-
dto wojewodztwo podkarpackie — zawarto$¢ jego zaktadki ,,Informacje” nie

2 Profil wojewddztwa kujawsko-pomorskiego powstat 6 maja 2015 r., po okresie objetym
badaniem.
% Qcena zaktadki dotyczy 13 profili wojewddztw na Facebooku.
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data si¢ oceni¢ zgodnie z przyjetym kryterium, poniewaz zawierata wylacznie
dane kontaktowe i teleadresowe (rys. 32).

Wsrod badanych profili facebookowych najwicksza popularnoscia (liczbg fa-
n6é6w) moglo sie¢ pochwali¢ wojewddztwo matopolskie, najmniejsza za§ woje-
wodztwo podkarpackie (na rysunku mi¢dzy opolskim a podlaskim).
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M liczba polubien profilu

Rys. 32. Laczna liczba polubien profilu wojewoddztwa na Facebooku

Zrodto: badanie wlasne.

Porownujgc fanpage do liczby mieszkancow danego wojewddztwa, zaden
z badanych profili nie posiada liczby fanéw wigkszej niz 0,45% liczby mieszkan-
coOw wojewoOdztwa?®, a suma fanéw wszystkich prowadzonych profili wynosi za-
ledwie 1,28% zarejestrowanych w Polsce uzytkownikow platformy Facebook.
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Rys. 33. Przyrost polubien profili wojewodztw na Facebooku

Zréddlo: badanie wlasne.

% W idealnym stanie wspolczynnik mogtby wynosi¢ ponad 100% z uwagi na mozliwos¢
bycia fanem wojewddztwa innego niz zamieszkiwane.
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Sredni dzienny przyrost fanow danego wojewddztwa w okresie od 1.01.2015
do 31.03.2015 obrazuje atrakcyjnos$¢ danego profilu dla jego uzytkownikoéw. Naj-
wiekszy przyrost fanow zanotowano w odniesieniu do profilu wojewodztwa ma-
topolskiego (ze $rednim wzrostem +35), za nim uplasowato si¢ wojewodztwo
podlaskie (+20) oraz warminsko-mazurskie (+17). Brak przyrostu w analizowa-
nym okresie zanotowalo wojewodztwo todzkie.

Dziatalno$¢ w mediach spotecznos$ciowych cechuje rowniez ciggla aktywnos¢
w obszarze tworzenia postow. Liderem pod wzgledem najwigkszej liczby postow
stworzonych w badanym okresie jest wojewddztwo zachodniopomorskie, ktore
opublikowato odpowiednio 64-85-70 postéw (odpowiednio: styczen, luty, marzec).
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Rys. 34. Liczba powiadomien zamieszczonych na profilach wojewo6dztw na Facebooku

Zrodto: badanie wlasne.

Najmniej postow w styczniu opublikowato wojewddztwo warminsko-mazur-
skie (jedynie 2 posty), natomiast w lutym oraz marcu wojewddztwo Slaskie
(517 postow).

Sensem mediow spoteczno$ciowych pozostaje jednak interakcja pomigdzy
uzytkownikami a wiascicielem profilu. W celu sprawdzenia skuteczno$ci komu-
nikacji skierowano do administratoréow profili Facebook wojewddztw, posiadaja-
cych tzw. wtyczki do profilu na stronach urz¢du marszatkowskiego?’, oficjalng
prosbe o udostepnienie statystyk niedostgpnych na stronie profilowej

¥ Nie uwzgledniono trzech wojewodztw posiadajacych oficjalny profil, z uwagi na to, ze
kontakt z urzgdem mogt wplywac na pdzniejszg probe kontaktu poprzez wiadomos¢ na Facebooku.
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(dotyczacych m.in. zasiggu postu, liczby odtworzen, itp.). Az 6 wojewddztw nie
zareagowalo na prosbe, a administrator jednego z kont zablokowatl mozliwo$¢
wysytania wiadomosci.

Komunikacja na portalach spolecznosciowych zaktada rowniez interakcje
z innymi uzytkownikami portalu. Aby sprawdzi¢ jak wojewoddztwa korzystaja
z mozliwosci interakcji zbadana zostatla liczba komentarzy udzielona przez profil
pod swoimi postami, pozwolito to zobrazowac, czy wojewddztwa wchodzg w in-
terakcje ze swoimi fanami, czy tez nie (tab. 30).

Tabela 30. Komentarze administratoréw profili wojewodztw zamieszczone na Facebooku

Wojewodztwo Styczen Luty Marzec
Dolnoslaskie 1 2 1
Kujawsko-pomorskie brak profilu brak profilu brak profilu
Lubelskie 1 2 1
Lubuskie 0 0 0
L.odzkie 5 9 4
Matopolskie 26 118 137
Mazowieckie b.d. b.d. b.d.
Opolskie 0 0 0
Podkarpackie 0 0 1
Podlaskie 0 0 1
Pomorskie 1 0 0
Slaskie 0 0 0
Swictokrzyskie 0 0 0
‘Warminsko-mazurskie 1 43 38
Wielkopolskie brak profilu brak profilu brak profilu
Zachodniopomorskie 2 2 3

Zrédlo: badanie wlasne.

Najwieksza liczbe interakcji z fanami swojego profilu zanotowalo woje-
wodztwo matopolskie (w kazdym z badanych miesiecy ze srednia dwoch komen-
tarzy na post). Kolejne miejsca zajety profile wojewodztwa warminsko-mazur-
skiego oraz todzkiego. Sposrod 13 wojewodztw 7 nie komentowato nic badz tylko
raz podczas analizowanych trzech miesigcy.

Poniewaz jednym z najszerzej i najczgsciej wykorzystujacych media spotecz-
nos$ciowe samorzadow wojewaddzkich jest samorzad wojewddztwa todzkiego, je-
go profil na Facebooku, kanat YouTube oraz konto na Twitterze poddane zostaty
dodatkowej analizie zawartoS$ci.

Profil ,,Promuje L.6dzkie” na Facebooku zawiera przede wszystkim informa-
cje marketingowe 1 promocyjne zwigzane z jego nazwg. Najczesciej sg to infor-
macje dotyczace zabytkow, dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego oraz atrak-
cji/imprez turystycznych i kulturalnych. Na profilu czgsto pojawiaja si¢ czesto
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konkursy/zagadki skierowane do fanow. Profil ,,Promuje L.odzkie” wykorzystuje
réwniez filmy zamieszczone na kanale YouTube wojewodztwa, o ile mieszczg si¢
one w powyzszej zawartosci profilu. Kanat YouTube udostgpnia takze filmy typu
,»Z Zycia samorzadu”. Sg to m.in. transmisje z obrad Sejmiku Wojewddztwa £.odz-
kiego, ,,L.0dzkie Flesz Nius” — wideopodsumowanie tygodnia oraz wywiady i wi-
deokomentarze poswigcone biezacym wydarzeniom. W czasie badania kanat
»Promuje L.odzkie” na YouTube udostepnial ponad 500 filmow. Sposdb wykorzy-
stywania Twittera przez wojewodztwo 1odzkie jest Scis§le uwarunkowany specyfi-
ka tego medium. Krotkie wiadomosci tekstowe powigzane ze zdjeciami, linkami,
1 hasztagami®® dotycza dziatan promocyjnych wojewodztwa, aktualno$ci z zycia
regionu, a cze¢sto informacji istotnych dla jego mieszkancow lub gosci. Zasigg
informacji zamieszczanych przez wojewodztwo todzkie na Twitterze na koniec
czerwca 2016 r. obrazuja nastepujace wielkosci: tweety 1531, obserwujacy 1016,
polubienia 1372. Oznacza to, ze kazdy tweet zamieszczony przez samorzad do-
ciera rownocze$nie do ponad 1000 oséb.

2 Hasztagi, czyli stowa z symbolem #, pozwalaja na organizowanie informacji i ich tatwiejsze
wyszukiwanie. Na przyktad osoby, ktore chca przesledzi¢ newsy o kijowskim Majdanie, znajda
informacje pod hasztagiem #majdan lub #maidan (jesli czytaja po angielsku). Fani Justina Biebera
réwniez moga by¢ na biezaco z wydarzeniami z zycia gwiazdy po wyszukaniu hasztaga #bieber, za:
http://www.newsweek.pl/styl-zycia/po-co-sa-te-hasztagi-newsweek-pl,artykuly,353046,1.html.






ZAMIAST ZAKONCZENIA — CZY WARTO UCIEKAC
7. MATRIXA?

Z kazdym dniem ,,cyfrowa rzeczywisto$¢” coraz mocniej ingeruje w kolejne
aspekty naszego zycia, dlatego w komunikacji spotecznej i dziataniach marketin-
gowych trudno dzi$ odnie$¢ sukces bez wykorzystania technologii informacyjno-
-komunikacyjnych. Chociaz ,,z pewnoscig nie jest tak, ze «bez fanpage’a firma
nie istnieje» (jak twierdza niektore agencje interaktywne) czy tez «bez pozycjono-
wania w wyszukiwarkach zginiecie» (chociaz to drugie stwierdzenie nabiera sen-
su w przypadku duzej czgsci branz), niemniej jednak, poczawszy od przetomu lat
2008/2009, mozna powoli méwi¢ o wchodzeniu do Polski trzeciej fali marketin-
gu”!. Przeniesienie ci¢zaru zycia spotecznego i czesci relacji migdzyludzkich
przewidzial juz pod koniec lat 70. ubieglego wieku A. Toffler?, jednak dopiero
niedawno mozliwosci technologiczne i nastgpujaca zmiana spoteczna umozliwity
realizacje tej wizji. Zjawisko to — opisywane jako ,trzecia fala marketingu” lub
Hirzecia fala Internetu” — jest zwigzane z wirtualizacja naszego codziennego zy-
cia. Od dawna nie ogladamy naszej wyptaty w tradycyjnej formie banknotow i bi-
lonu, zamiast listow czytamy maile, a zamiast ksigzek eBooki (cho¢ to ostatnie,
na szczescie, nie WSzyscy).

Nalezy wigc uznaé, ze zmiana spowodowana powstawaniem spoteczenstwa
informacyjnego ma charakter nieodwracalny i odpowiedzie¢ na pytanie o funda-
mentalnym znaczeniu: jak samorzad terytorialny powinien podej$¢ do tych no-
wych form komunikacji?

Po pierwsze zrozumieé, na czym polega trzecia fala marketingu i jak praw-
dopodobnie bedzie si¢ rozwijac.

Trzecia fala marketingu, zwigzana z wirtualizacja rynkow, ktora wkraczata
w nasze zycie od dtuzszego czasu, moze by¢ umownie podzielona na kilka faz
(kamieni milowych). [...] Pierwszym krokiem wirtualizacji marketingu byto
z pewnoS$cig usprawnienie kontaktow z klientami i kontrahentami (ale takze
wewnatrz firm i oczywiscie rowniez prywatnych) dzigki rozwojowi poczty
elektronicznej. Drugim krokiem milowym stato si¢ stopniowe zastepowanie

! http://cyfroteka.pl/catalog/ebooki/0402816/040/ff/101/OEBPS/Text/section004-001.xhtml.
2 A. Toffler, Trzecia fala, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2006.
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katalogdw, folderow, obszernych ulotek przez strony www. Mniej wigcej w tym
samym czasie konsumenci uzyskali ,,realny glos”, mogac dzieli¢ si¢ swoimi
opiniami na blogach i forach tematycznych. Trzeci krok milowy to wazne
zmiany w sferze handlu — nie tylko masowo powstajace sklepy internetowe,
lecz takze porownywarki cenowe. Ze wzgledu na gwaltowny wzrost znaczenia
Internetu jako miejsca poszukiwania informacji istotne stato si¢ pozycjonowanie
w wyszukiwarkach — mato kto szuka weterynarza, hydraulika czy firmy
szkoleniowej w ksigzkach telefonicznych, w ogloszeniach prasowych itp.
Czwarty krok milowy to era social media i nie w pelni wykorzystany potencjat
marki Nasza Klasa; prawdziwa er¢ spotecznosciowa w Polsce rozpoczyna
Facebook (za dat¢ graniczng przyjmowana jest czesto pierwsza akcja wobec
obroncow krzyza na Krakowskim Przedmiesciu, péznym latem 2010 r.).
Z kolei piaty krok milowy to — prawdopodobnie — era videocastow, vlogow
(wideoblogdéw), wideo e-maili i wideo MMS-6w, live streaming, ale jednoczesnie
takze marketingu mobilnego®.

Po drugie, skoro i tak nie ma wyjscia, sprobowac nie ba¢é si¢ Matrixa. Tym
bardziej, ze Sciezki sg juz przecierane. Na podstawie zamieszczonych w publika-
cji wynikow badan mozna sadzi¢, ze z nowoczesnych form z wigkszym lub
mniejszym powodzeniem korzysta wiekszos¢ samorzadow wojewodzkich. Z da-
nych zamieszczonych w rozdziale Real na dzis — samorzqd terytorialny w Inter-
necie wynika, ze odsytacze do mediow spotecznosciowych znajduja si¢ na 52
7z 66 stron internetowych polskich miast na prawach powiatow. Pierwsze skutecz-
ne proby wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych przez jed-
nostki samorzadu terytorialnego potwierdza lista laureatéw konkursu
»KRYSZTALY PR-u”, organizowanego przez Grup¢ PRC z Czeladzi (wykaz
laureatow w Zataczniku 5). Jest juz od kogo si¢ uczyc.

Po trzecie — metoda malych krokoéw. Nie ma sensu uruchamia¢ wszystkich
kanatéw komunikacji elektronicznej rownoczesnie. Wigkszo$ci samorzaddéw nie
sta¢ na kupno takiej zintegrowanej ushugi, a nawet jesli problemu nie stanowia
finanse, to bedzie klopot z napisaniem takiego przetargu, ktory zagwarantuje
oczekiwany efekt. Najpierw — jako narzedzie opisane w przepisach — Biuletyn
Informacji Publicznej i powiazana z nim informacyjno-marketingowa strona
www. Zgodne z kryteriami interoperacyjnosci, standardem WCAG 2.0 na pozio-
mie AA i z punktu widzenia skuteczno$ci komunikacji jest to rozwigzanie lepsze
niz prowadzenie tradycyjnego serwisu www i osobnego serwisu dla urzagdzen mo-
bilnych. Krok nastgpny to dodatkowe kanaty komunikacji w mediach
spoteczno$ciowych.

Po czwarte — ludzie. I tu dotykamy niestety obszaru krytycznego. Realia
polskich samorzadow, zwlaszcza tych najmniejszych, pokazuja, ze jest to zadanie
najczesciej powierzane informatykowi — skoro zna si¢ na komputerach... Troche

3 http://cyfroteka.pl/catalog/ebooki/0402816/040/f/101/0ebps/text/section004-001.xhtml.
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to przypomina logike pojécia do kardiologa z bolacym okiem — przeciez tez le-
karz! Komunikacja spoleczna, marketing terytorialny, wykorzystywanie mediow
spoteczno$ciowych to nie jest domena informatyki, ktéra — pewnie skutecznie —
pomoze w wyborze sprzgtu, systemu CMS dopasowanego do uzywanego opro-
gramowania, zabezpieczeniu informatycznym, ale w wiekszos$ci wypadkow be-
dzie bezradna wobec budowania wizerunku, tworzenia informacji i zarzadzania
nig. Obszarowo jest to zadanie dla dziatu promocji lub rzecznika prasowego. War-
to taka osob¢ wysta¢ na szkolenie dotyczace wykorzystania narzedzi
Marketingu 3.0.

Po piate — polityka informacji. Korzystanie z mediow spotecznosciowych,
w odréznieniu od Biuletynu Informacji Publicznej, nie jest szczegélowo obwaro-
wane normami prawa. O ile zasady umieszczania informacji w BIP pozwalaja
na ustalenie autora informacji i reguluja sankcje za umieszczanie informacji nie-
zgodnej z prawem lub nieumieszczanie informacji wymaganych, to przy wyko-
rzystywaniu oficjalnych profili samorzadu terytorialnego w mediach spoteczno-
sciowych takich ograniczen nie ma. Jednak podstawa efektywnos$ci komunikacji
pozostaje wiarygodnos¢. Wydaje sig, ze najprostsze rozwigzanie stanowi stworze-
nie polityki informacji urz¢du i podanie jej do publicznej wiadomosci (np. na stro-
nie BIP). Polityka taka powinna zawiera¢ m.in. zasady wykorzystywania profili
samorzadu w mediach spolecznosciowych, wskazywac¢ adresy oficjalnych kont
oraz redaktora odpowiedzialnego za zamieszczane w nich tresci. Problem ten do-
strzegli rowniez autorzy raportu Panstwo w mediach spotecznosciowych. Zwrocili
uwage na fatszywe konta instytucji publicznych i doszli do wniosku, Ze ,,w obec-
nym stanie rzeczy, nie istnieje mechanizm pozwalajgcy na weryfikacje kont figu-
rujacych jako oficjalne konta urzedéw pod katem ich autentycznosci. W zwigzku
z tym wystepuje potencjalne zagrozenie, ze obywatel moze zosta¢ wprowadzony
w btad. Stworzenie rejestru oficjalnych kont wladz publicznych wyeliminowato-
by ten problem™. Do czasu formalnego uregulowania tego zagadnienia opubli-
kowanie oficjalnej polityki informacyjnej powinno rozwigza¢ problem. Pozostaje
jeszcze jedna istotna kwestia zwigzana z wykorzystywaniem mediow spoteczno-
sciowych — jak urzad moze sobie poradzi¢ z zamieszczanym na jego profilach
spamem lub nieprzychylnymi komentarzami? W wypadku prywatnego uzytkow-
nika sprawa jest do$¢ prosta — wystarczy zablokowaé¢ niepozadanego nadawce.
Jednak w wypadku instytucji publicznych moze to rodzi¢ oskarzenie o utrudnia-
nie dostepu do informacji publicznej oraz ograniczanie swobody wypowiedzi,
w tym krytyki dziatah organéw wiladzy. Problem ten obrazuje gltosny konflikt,
do jakiego doszto w 2013 r. miedzy 6wczesnym ministrem spraw zagranicznych
Radostawem Sikorskim a dziennikarzem Lukaszem Warzecha, kiedy — po burzli-
wej wymianie zdan — minister zablokowal na Twitterze konto dziennikarza,

* Raport. Parstwo w mediach spolecznosciowych, Wydawnictwo Fundacji ePanstwo, War-
szawa 2014, s. 33.
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co oznaczato, ze ten nie mogt otrzymywacé nowych wiadomosci od ministra. Ra-
dostaw Sikorski nadal bardzo intensywnie poshuguje si¢ Twitterem, czesto za-
mieszczajac wpisy dotyczace aktualnych wydarzen politycznych. W czasie, gdy
byl ministrem spraw zagranicznych mozna byto przypuszczaé, ze jego poglady
wyrazane w tweetach, jesli nie byty oficjalnymi stanowiskami urzedowymi, to
przynajmniej byly z nimi zbiezne. Mozna zatem powiedzie¢, ze minister, blokujac
dziennikarza, de facto ,pozbawit go w pewnej czesci obywatelskiego prawa
do uzyskiwania informacji o dziatalno$ci wtadz publicznych. Dodatkowo Lukasz
Warzecha jest zawodowym dziennikarzem piszacym rowniez o polityce zagra-
nicznej, wigc efekty zablokowania go przez ministra spraw zagranicznych moga
mie¢ realny wplyw na warunki jego pracy’. Aby ograniczy¢ skutki medialne
i prawne takich sytuacji, nalezatoby opisa¢ w polityce informacyjnej rowniez za-
sady blokowania dostepu i/lub mozliwosci publikowania komentarzy na oficjal-
nych profilach urz¢du oraz procedure odwolawcza od takiej decyzji.

Poruszane w monografii problemy oraz ,,przypadki uzycia” pokazuja, ze ko-
munikacja spoteczna z wykorzystaniem kanatéw komunikacji elektroniczne;j,
w tym medidw spolecznosciowych, jesli jeszcze nie jest obowigzujacym standar-
dem, to stanie si¢ nim w najblizszej przysztosci. Nie ma wigc sensu kontestowac
rzeczywistosci i ptynac ,,pod prad”. Nawet kiedy zdecydujemy si¢ ,,plynac z pra-
dem” zmian technologicznych i spotecznych, warto si¢ do takiej wyprawy solid-
nie przygotowac. | zamiast — jak bohaterowie filmowej trylogii braci Cohen — po-
dejmowac¢ skazane na niepowodzenie proby zniszczenia Matrixa, sprobowac go
swiadomie wykorzysta¢ do skutecznej realizacji wtasnych celow.

5 Ibidem.
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Zalacznik 1
Podsumowanie najwazniejszych wynikow badan ,,E-administracja
w oczach internautow™’

Wigkszo$¢ internautow kilka razy w roku odwiedza strony internetowe urze-
dow i instytucji publicznych. W wigkszosci z podanych celow tych odwiedzin
obserwuje si¢ podobny odsetek jak w poprzedniej fali badania. Warto jednak
zwrdci¢ uwage na nizszy odsetek niz w 2014 roku w przypadku wizyt na stronach
w celu pozyskiwania danych adresowych, kontaktowych i o godzinach funkcjo-
nowania instytucji oraz wyzszy odsetek w przypadku osob zapoznajacych si¢
z danymi i raportami.

W poréwnaniu z rokiem 2014 obserwuje si¢ nizszy odsetek internautow, kto-
rzy preferuja sprawy urzedowe zatatwia¢ przez Internet. Jednocze$nie wsrod
0s0b, ktore w ciggu 12 miesiecy probowaty zatatwic jakas sprawe urzedowa przez
Internet wida¢ wzrost odsetka 0sdb pozytywnie oceniajacych ten sposob zalatwie-
nia sprawy. Osoby negatywnie oceniajace ten proces jako gtdéwny powod wskazu-
ja, ze zatatwienie calej sprawy przez Internet nie bylo mozliwe.

W poréwnaniu z rokiem 2014 wzrost odsetek osob, ktore cheg w przysztosci
skorzysta¢ z ustug urzedu lub instytucji publicznej przez Internet. Jednak zmiang
te czeSciowo mozna wyjasni¢ zmiang sposobu zadawania pytania.

Najwazniejszymi sprawami, ktore badani chcieliby moc zatatwié przez Internet
sa wydanie/wymiana dokumentow, a takze tematy zwigzane z ochrong zdrowia.

W poréwnaniu z poprzednimi falami badania ro$nie znajomos¢ serwisow in-
ternetowych instytucji publicznych. Obecnie ePUAP zna 60% badanych, profil
zaufany 48%, a obywatel.gov.pl 47%. Serwisy biznes.gov.pl oraz danepubliczne.
gov.pl sg znane mniejszej liczbie internautow — odpowiednio 40% i 25%. Z kolei
platforme ustug elektronicznych ZUS zna 66% badanych, a Elektroniczng Ksiege
Wieczystg 45%.

! Badania zostaly przeprowadzone w 2016 r. przez Pracowni¢ Badan Spotecznych z Sopotu
na zlecenie Ministerstwa Cyfryzacji. Wyr6znienia w tekscie zgodnie z oryginatem.
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Poczucie bezpieczenstwa podczas korzystania z Internetu rozni si¢ w zalez-
nosci od podejmowanych tam czynno$ci. W poréwnaniu z rokiem 2014 wzrosto
ono w przypadku ustug zwigzanych ze sprawami urzedowymi i ochrong zdrowia,
a spadto w przypadku bankowosci.

Internautéw w tej fali badania przypisano do 3 odrebnych grup na podstawie
ich postaw dotyczacych ustug e-administracji. Wyodrebniono uzytkownikéw ak-
tywnych — korzystajacych z tych ustug §wiadomie i pewnie, a takze uzytkowni-
kow nieprzekonanych, ktorzy zebrali juz doswiadczenie w tym temacie, ale nie
zawsze udato im si¢ spraweg zalatwi¢ z oczekiwanym efektem. Jest tez trzecia
grupa — uzytkownikéw niedo$wiadczonych — to osoby, ktore preferuja kontakt
osobisty, nie mialy doswiadczen z e-administracja, ale jednoczesnie czg¢sto nie
odrzucaja mozliwosci skorzystania z tych ustug w przysztosci.

Zrodto: https://mc.gov.pl/aktualnosci/e-administracja-w-oczach-internautow-raport-z-
badania-2016, s. 12—13 [dostep: 20.11.2016].
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Zalacznik 2
25 zalecen dla dostepnosci serwisow internetowych

. Wszystkie elementy graficzne powinny mie¢ zwigzly tekst alternatywny (alt),

ktory opisuje, co znajduje si¢ na grafice lub — jesli grafika jest odno$nikiem
— dokad prowadzi ten odnos$nik. Jesli grafiki sg czysto dekoracyjne, powinny
mie¢ ,,pusty atrybut alt”.

. Nalezy unika¢ animowanych elementow, poruszajacych sie tekstow, poniewaz

rozpraszajg one wszystkich uzytkownikow, nie tylko niepelnosprawnych. Nie-
ktore, szczegdlnie agresywnie i szybko animowane grafiki, moga stanowic¢ za-
grozenie dla osob cierpigcych na padaczke fotogenna.

. Wszystkie pliki dzwigkowe (audycje, wywiady, wyktady) powinny by¢ uzu-

petlione o transkrypcje tekstowg. Odtwarzacze tych plikdw zamieszczone
na stronie powinny da¢ si¢ obstuzy¢ za pomoca klawiatury i by¢ dostgpne
dla o0s6b niewidomych.

. Wszystkie plik wideo powinny by¢ uzupetnione o napisy dla osob niestysza-

cych. Odtwarzacze powinny by¢ dostepne dla 0sob niewidomych i 0s6b korzy-
stajacych wytacznie z klawiatury.

. Wszelkie pliki multimedialne i Flash powinny by¢ dostepne lub udostepnione

w postaci alternatywne;j.

. Pliki PDF, Word i inne popularne pliki do $ciggni¢cia powinny by¢ przygoto-

wane jako dostepne, np. pliki PDF powinny mie¢ strukture, ktora umozliwia
osobom niewidomym przegladanie takich dokumentow.

. Teksty zamieszczone w serwisie powinny by¢ napisane w miar¢ mozliwos$ci

w jak najprostszy sposob, tak, aby dostep do nich miaty mniej wyksztatcone
osoby, a takze osoby z uposledzeniem intelektualnym.

. Teksty powinny by¢ opublikowane w czytelny sposob — podzielone na para-

grafy, listy i inne sekcje; nie justowane do prawej strony; skroty literowe po-
winny by¢ rozwini¢te w pierwszym wystapieniu na kazdej stronie. Tekst powi-
nien by¢ uzupeliony o nagtowki (hl1-h6), aby osoby niewidome mogty
sprawnie przej$¢ do interesujgcej je sekeji.

. Nawigacja (menu) powinna by¢ spdjna, logiczna i niezmienna w obrebie ser-

wisu. Nawigacja w obrebie catego serwisu powinna by¢ dostepna z poziomu
klawiatury.

10. Wszystkie elementy aktywne, takie jak odno$niki, banery czy pola formularza,

11.

powinny mie¢ wyrazny wizualny fokus (zwykle w postaci ramki widocznej
w trakcie nawigacji po stronie klawiszem TAB). Zaleca si¢ wzmocnienie do-
myslnego fokusa, tak, aby byl dobrze widoczny takze dla 0sob niedowidzacych.
Wszystkie odnosniki powinny by¢ unikalne i zrozumialte, takze poza kontek-
stem. Nie nalezy uzywa¢ linkéw w postaci: ,,>>" czy ,,wigcej” albo ,.kliknij
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

22.
23.

24.

25.

tutaj”. Odno$niki nie moga otwiera¢ si¢ w nowym oknie lub zaktadce prze-
gladarki bez ostrzezenia.

Zaleca si¢ zastosowanie usprawnienia w postaci ,,skip links”, czyli mozliwo-
$ci przejscia bezposrednio do tresci pojedynczej strony. Jest to szczegdlnie
wazne w serwisach, ktoére maja kilkadziesigt linkdéw w nawigacji/menu
glownym.

Kontrast kolorystyczny wszystkich elementow przekazujacych tres¢ (tek-
stow, linkdéw, banerow) lub funkcjonalnych musi mie¢ stosunek jasnosci tek-
stu do tta co najmniej 4,5 do 1, a najlepiej, jesli nie jest mniejszy niz 7 do 1.
Strone powinno da¢ si¢ znaczaco (co najmniej o 200%) powiekszy¢ narze-
dziami przegladarki. Najlepiej, je§li wowczas strona caty czas miesci si¢ po-
ziomo w oknie przegladarki i nie pokazuje si¢ poziomy pasek przewijania
ekranu. Powigkszona strona nie moze ,,gubic¢” tresci.

Wszystkie tytuly (title) stron musza by¢ unikalne i informowac o tresci pod-
strony, na jakiej znajduje si¢ uzytkownik. Uktad tresci w tytule powinien by¢
zbudowany wg schematu: [Tytut podstrony] — [Nazwa Instytucji].
Wszystkie podstrony powinny by¢ oparte na nagtéwkach. Nagtowki (h1-h6)
sa podstawowym sposobem porzadkowania tresci na stronie. Nagtowek hl
powinien by¢ tytutem tekstu gtdéwnego na stronie.

Do porzadkowanie tresci w tekstach czy elementéw nawigacji nalezy wyko-
rzystywac listy nieuporzadkowane i uporzadkowane.

Jezyk strony oraz jezyk fragmentoéw obcojezycznych powinien by¢ okreslony
atrybutem lang.

Cytaty powinny by¢ odpowiednio wyroznione — co najmniej cudzystowami.
Kod serwisu powinien by¢ zgodny ze standardami, bez tabel jako elementu
konstrukcyjnego strony.

Tabele stuzace do przekazania danych powinny by¢ zbudowane w mozliwie
prosty sposob i posiada¢ nagtowki.

Wszystkie ramki powinny by¢ odpowiednio zatytutowane.

Wszystkie skrypty i aplety powinny by¢ dostepne dla os6b niewidomych
1 0s6b korzystajacych wylacznie z klawiatury.

Formularze, w tym formularz wyszukiwarki, powinny by¢ zbudowane zgod-
nie ze standardami. Wszystkie pola formularzy i przyciski powinny by¢ wta-
$ciwie opisane.

Serwis powinien by¢ dostepny w przegladarkach i urzadzeniach z wyltaczong
obstuga CSS.

Zrodlo: serwis Stowarzyszenia Przyjaciot Integracji, www.dostepnestrony.pl [dostep: 17.12.2016].
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Zalacznik 3

Wykaz podmiotéw objetych badaniem dostepnosci stron www

3.1. Jednostki samorzadu terytorialnego — miasta na prawach powiatu

Nazwa jednostek Nazwa jednostek
samorzadu Adres strony www samorzadu Adres strony www
terytorialnego terytorialnego

Biata Podlaska www.bialapodlaska.pl Olsztyn www.olstyn.eu
Biatystok www.bialystok.pl Opole www.opole.pl
Bielsko-Biata www.um.bielsko.pl Ostroteka www.ostroleka.pl
Bydgoszcz www.bydgoszcz.pl Piekary Slaskie www.piekary.pl
Bytom www.bytom.pl Piotrkéw Trybunalski www.piotrkow.pl
Chelm www.chelm.pl Plock www.plock.eu
Chorzow www.chorzow.eu Poznan www.poznan.pl
Czestochowa www.czestochowa.pl Przemys$l www.przemysl.pl
Dabrowa Gornicza www.dabrowa-gornicza.pl | Radom www.radom.pl
Elblag www.elblag.eu Ruda Slaska www.rudaslaska.pl
Gdansk www.gdansk.pl Rybnik www.rybnik.eu
Gdynia www.gdynia.pl Rzeszow WWw.rzeszow.pl
Gliwice www.gliwice.eu Siedlce www.siedlce.pl
Gorzow Wielkopolski www.gorzow.pl Siemianowice Slaskie www.siemianowice.pl
Grudziadz www.grudziadz.pl Skierniewice www.skierniewice.net.pl
Jastrzgbie-Zdroj www.jastrzebie.pl Stupsk www.slupsk.pl
Jaworzno WWW.jaworzno.pl Sopot www.sopot.pl
Jelenia Gora www.jeleniagora.pl Sosnowiec www.sosnowiec.pl
Kalisz www.kalisz.pl Suwatki www.um.suwalki.pl
Katowice www.katowice.eu Szczecin www.szczecin.pl
Kielce www.um.kielce.pl Swictochtowice www.swietochlowice.pl
Konin www.konin.pl Swinoujscie www.swinoujscie.pl
Koszalin www.koszalin.pl Tarnobrzeg www.tarnobrzeg.pl
Krakow www.krakow.pl Tarnéw www.tarnow.pl
Krosno www.krosno.pl Torun www.torun.pl
Legnica www.portal.legnica.pl Tychy www.umtychy.pl
Leszno www.leszno.pl Watbrzych www.um.walbrzych.pl
Lublin www.um.lublin.pl Wioctawek www.wloclawek.pl
Lomza www.lomza.pl Wroclaw www.wroclaw.pl
Lodz www.uml.lodz.pl Zabrze www.um.zabrze.pl
Miasto stoteczne ”
Warszawa www.um.warszawa.pl Zamosé www.zamosc.pl
Mystowice www.myslowice.pl Zielona Gora www.zielona-gora.pl

Nowy Sacz

www.nowysacz.pl

Zory

www.zory.pl



http://www.olstyn.eu/
http://www.opole.pl/
http://www.ostroleka.pl/
http://www.piekary.pl/
http://www.piotrkow.pl/
http://www.plock.eu/
http://www.poznan.pl/
http://www.przemysl.pl/
http://www.radom.pl/
http://www.rudaslaska.pl/
http://www.rybnik.eu/
http://www.rzeszow.pl/
http://www.siedlce.pl/
http://www.siemianowice.pl/
http://www.skierniewice.net.pl/
http://www.slupsk.pl/
http://www.sopot.pl/
http://www.sosnowiec.pl/
http://www.um.suwalki.pl/
http://www.szczecin.pl/
http://www.swietochlowice.pl/
http://www.swinoujscie.pl/
http://www.tarnobrzeg.pl/
http://www.tarnow.pl/
http://www.torun.pl/
http://www.umtychy.pl/
http://www.um.walbrzych.pl/
http://www.wloclawek.pl/
http://www.wroclaw.pl/
http://www.um.zabrze.pl/
http://www.zamosc.pl/
http://www.zielona-gora.pl/
http://www.zory.pl/
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3.2. Podmioty administracji centralnej

Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej

www.mpips.gov.pl

Ministerstwo Gospodarki

www.mg.gov.pl

Ministerstwo Obrony Narodowej

www.mon.gov.pl

Ministerstwo Sprawiedliwo$ci

www.ms.gov.pl

Ministerstwo Srodowiska

WWW.Mmos.gov.pl

Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji

www.mac.gov.pl

Ministerstwo Edukacji Narodowej

www.men.gov.pl

Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego

www.nauka.pl

Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego

www.mkidn.gov.pl

Ministerstwo Spraw Wewnetrznych

WWW.msw.gov.pl

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi

www.minrol.pl

Ministerstwo Spraw Zagranicznych

WWW.msz.gov.pl

Ministerstwo Finansow

www.mf.gov.pl

Ministerstwo Infrastruktury i Rozwoju

www.mir.gov.pl

Ministerstwo Sportu i Turystyki

www.msport.gov.pl

Ministerstwo Zdrowia

www.mz.gov.pl

Ministerstwo Skarbu Panstwa

www.msp.gov.pl

Kancelaria Prezydenta

www.prezydent.pl

Kancelaria Prezesa Rady Ministrow

www.premier.gov.pl

Sejm RP

www.sejm.gov.pl

Senat RP

www.senat.gov.pl

Narodowy Fundusz Zdrowia

www.nfz.gov.pl

Zaktad Ubezpieczen Spotecznych

www.zus.gov.pl

Kasa Rolniczego Ubezpieczenia Spotecznego

www.krus.gov.pl

Prokuratura Generalna

www.pg.gov.pl

Rzecznik Praw Obywatelskich

WWW.Ipo.gov.pl

Rzecznik Praw Dziecka

www.brpd.gov.pl

Zrédto: badania whasne — wedtug stanu na czerwiec 2015 r.
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Zalacznik 4

Wykaz adreséw stron BIP jednostek samorzadu terytorialnego
z wojewodztwa lodzkiego

Adres serwisu BIP jednostki

Adres serwisu BIP jednostki

Adres serwisu BIP jednostki

belchatow.bip.gov.pl/ http://bip.zarnow.eu/ http://www.bip.ugklonowa.finn.pl/
bip.zelow.pl/ http://www.bip.drzewica.pl/ http://www.bip.wroblew.pl/
druzbice.bip.gov.pl/ http://www.bip.opoczno.pl/ http://www.braszewice.bip.net.pl/

http://www.e-bip.pl/start/54

http://www.gminaparadyz.bip.net.pl/

http://www.brzeznio.finn.pl/

www.bip.kleszczow.pl/

http://bip.dlutow.pl/#

http://www.goszczanow.bip.cc/

www.bip.powiatbelchatowski.pl

http://bip.konstantynow.pl/bip/
index.php?t=200&id=1

http://www.spsieradz.finn.pl/

www.biuletyn.net/nt-bin/start.
asp?podmiot=kluki/

http://bip.pabianice.gmina.pl/

http://www.ugburzenin.pl/bip

www.e-bip.pl/start/56

http://nowy-bip.um.pabianice.pl/

http://www.ugsieradz.finn.pl/

www.e-bip.pl/start/57

http://powiat.pabianice.bip.info.pl/

http://www.umsieradz.finn.pl/

http://bip.dmosin.pl/

http://www.bip.lutomiersk.info/

http://bip.lipcereymontowskie.
nv.pl/Article/get/id,14837.html

http://bip.rogow.eu/public/

http://www.dobron.bip.net.pl/

http://bip.powiat-skierniewice.pl/

http://bip.ugbrzeziny.nv.pl/Artic-
le/get/id,14838.html

http://www.ksawerow.bip.cc/

http://godzianow.bipst.pl/Article/
get/id, 14728 .html

http://www.bip.brzeziny.pl/

http://www.bip.kielczyglow.pl/

http://makow.bipst.pl/Article/get/
id,14968.html

http://www.bip.jezow.pl/

http://www.biuletyn.net/nt-bin/start.
asp?podmiot=nowabrzeznica/

http://ugkaweczyn.bip2nd.maxus.
com.pl/public/

pl/index.php?idg=1&id=1&x=0

http://www.powiat-brzeziny.4bip.

http://www.powiatpajeczno.biule-
tyn.net/

http://www.bip.gluchow.pl/

http://bip.dabrowice.pl/

http://www.e-bip.pl/Start/12380

http://www.bip.kowiesy.pl/

http://bip.krosniewice.pl/

http://www.e-bip.pl/start/76

http://www.bip.um.skierniewice.pl/

http://bip.oporow.pl/

http://www.rzasnia.eobip.pl/bip
rzasnia/index.jsp?place=Menu02
&news_cat_id=-1&layout=0

http://www.bolimow.bipst.pl/

http://ugbedIno.bip.org.pl/

http://www.siemkowice.biuletyn.
net/

http://www.skierniewice.bip.net.
pl/

http://ugstrzelce.bip.org.pl/

http://www.strzelcewielkie.biule-
tyn.net/

http://www.slupia.bipst.pl/Article/
get/id,16280.html

http://umkutno.bip.e-zeto.eu/

http://www.sulmierzyce.biuletyn.net/

http://bip.inowlodz.pl/

http://www.bip.gminakutno.pl/

http://aleksandrow.net.pl/bip/

http://bip.lubochnia.pl/Article/get/
id,18525.html

http://www.bip.gminazychlin.pl/

http://bip.rozprza.pl/332/strona-
-glowna-bip.html

http://bip.powiat-tomaszowski.pl/
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http://www.bip.kutno.pl/

http://czarnocin.bip.gov.pl/

http://bip.rokiciny.net/Article/get/
id,18386.html

http://www.noweostrowy.bip.org.pl/

http://grabica.biuletyn.net/

http://bip.rzeczyca.pl/

http://www.ugkrzyzanow.bip.org.pl/

http://www.bip.gorzkowice.pl/

http://bip.tomaszow.miasta.pl/public/

http://www.uglanieta.bip.org.pl/

http://www.bip.piotrkow.pl/

http://bip.ugbedkow.madkom.pl/
Article/get/id,16556.html

http://bip.gminasedziejowice.pl/

http://www.bip.reczno.pl/

http://bip.ugczerniewice.nv.pl/
Article/get/id,16301.html

http://bip.wodzierady.pl/

http://www.bip.wola-krzysztopor-
ska.pl/

http://bip.zelechlinek.pl/

http://e-bip.pl/Start/23317

http://www.biuletyn.net/nt-bin/start.
asp?podmiot=sulejow/

http://ug.tomaszow.maz.bip.cc/

http://lask.bip.net.pl/

http://www.lekiszlacheckie.i-bip.pl/
index.php?lang=1&cat=1

http://ujazd.bip.cc/index.php

http://www.bip.lask.pl/bip/index.
php?t=200&id=1

http://www.moszczenica.bipst.pl/

http://www.budziszewice.net/

http://www.bip.widawa.pl/

http://www.powiat-piotrkowski.bip.
net.pl/

http://osjakow.bip.net.pl/

http://bip.grabow.nv.pl/Article/
get/id,14817.html

http://www.wolborz.4bip.pl/index.
php?idg=1&id=1&x=0

http://ostrowek.bip.gmina.pl/

http://bip.leczyca.info.pl/

http://bip.dalikow.nv.pl/Article/
id,309.html

http://www.biala.finn.pl/

http://bip.uggoraswmalgorzaty.
nv.pl/Article/id,109.html

http://poddebice.bip.gov.pl/

http://www.bip.czarnozyly.pl/
index.php?idg=1&id=1&x=1

http://leczyca.bip.cc/

http://www.biuletyn.net/nt-bin/start.
asp?podmiot=poddebice/&strona=1
4&typ=podmenu&menu=10&i-
d=10&str=1

http://www.bip.mokrsko.akces-
snet.net/index.html

http://www.bip.gminaleczyca.pl/

http://www.biuletyn.net/nt-bin/start.
asp?podmiot=wartkowice/

http://www.bip.skomlin.akcessnet.
net/index.html

http://www.bip.swinice.akcessnet.
net/index.php?idg=1&id=1&x=1

http://www.peczniew.bip.gmina.pl/

http://www.bip.um.wielun.pl/

http://www.bip.ugpiatek.pl/

http://www.uniejow.bip.net.pl/

http://www.biuletyn.net/nt-bin/
start.asp?podmiot=patnow/

http://www.daszyna.bip.cc/

http://zadzim.bip.gov.pl/

http://www.biuletyn.net/nt-bin/
start.asp?podmiot=wierzchlas/

http://www.witonia.bipst.pl/

http://bip.gmina-radomsko.pl/

http://www.konopnica.finn.pl/

http://bip.ugbielawy.nv.pl/Article/

http://bip.kamiensk.com.pl/

http://www.powiat-wielun.finn.pl/

get/id,14858.html bipkod/004
http://bip.ugchasno.nv.pl/Article/ | http://bip.przedborz.pl/Article/ http://bip.gminaboleslawiec.pl/8/
get/id, 14984 . html id,2785.html strona-glowna-bip.html

http://bip.uglowicz.nv.pl/uglo-
wicz/Article/get/id,14961.html

http://bip.radomszczanski.pl/

http://bip.powiat-wieruszowski.pl/

http://kocierzewpoludniowy.bipst.
pl/

http://www.bip.gidle.pl/index.
php?idg=1&id=1&x=0

http://bip.wokiss.pl/wieruszowm/
bip2.php

http://lyszkowice.bipst.pl/Article/
get/id,15262.html

http://bip.gwgomunice.finn.pl/

http://www.bip.czastary.pl/




Zalaczniki

123

http://www.bip.nieborow.pl/
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http://www.bip.radomsko.pl/

http://194.242.104.85/portal_new/
portal?id=51965

http://www.ugzduny.bip.cc/

http://www.bip.zytno.pl/

http://bip.powiatzdunskowolski.pl/

http://andrespol.bip.cc/

http://www.lgota.i-bip.pl/index.
php?lang=1&cat=2

http://www.szadek.bip.cc/

http://bip.brojce.pl/

http://www.wielgomlyny.bip.net.pl/

http://www.zapolice.biuletyn.net/

http://bip.lodzkiwschodni.pl/

https://dobryszyce.i-bip.pl/index.
php?lang=1&cat=2

http://www.zdunskawola.bip.net.pl/

http://bip.rzgow.tensoft.pl/

http://bip.bialarawska.pl/

http://bip.gmina-glowno.pl/

http://nowosolna.bip.net.pl/

http://www.bip.cieladz.pl/

http://bip.parzeczew.nv.pl/

http://www.koluszki.samorzady.pl/

http://www.bip.gminasadkowice.pl/

http://bip.ugozorkow.nv.pl/Article/
get/id,15226.html

http://www.tuszyn.info.pl/

http://www.bip.powiatrawski.pl/

http://glowno.bip.net.pl/

http://bip.uml.lodz.pl/

http://www.bip.rawam.ug.gov.pl/

http://www.aleksandrowlodzki.
bip.net.pl/

http://www.bip.rawamazowiecka.

http://bialaczow.pl/bip/ oI/ http://www.bip.strykow.pl/
http://bip.mniszkow.pl/ http://www.bip.ugregnow.pl/ http://www.ozorkow.bip.net.pl/
http://bip.opocznopowiat.pl/ http://bip.blaszki.pl/ http://www.powiatzgierski.bip.net.pl/
s . s http://www.umz.zgierz.pl/
http://bip.poswietne.pl/ http://bip.zloczew.pl/ bip/?bip.umz id=2
http://bip.ugslawno.pl/ http://www.bip.gimwarta.pl/ http://www.zgierz.bip.net.pl/

Zrédto: badania whasne — wedtug stanu na lipiec 2016 1.
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Zalacznik 5
Laureaci konkursu ,,KRYSZTALY PR-u”

Wszystkie Jednostki Samorzadow Terytorialnych oraz Administracji Pan-
stwowej, a takze spolki samorzadowe zapraszamy do udzialu w konkursie
»KRYSZTALY PR-u”. Celem Konkursu jest promowanie i nagradzanie najbar-
dziej warto$ciowych inicjatyw Jednostek Samorzadoéw Terytorialnych i organéw
Administracji Panstwowej jako inspiratorow kreatywnych dziatan i rozwigzan.

Konkurs obejmuje nastepujace kategorie konkursowe:

1. Najlepszy wizerunek w mediach spotecznosciowych

2. Najlepszy film promocyjny

3. Najlepsza promocja projektow unijnych

4. Najlepsza kreatywna kampania promocyjna

5. Najlepsza gazeta miejska/biuletyn

6. Najlepsza kampania promocyjno-informacyjna spétki samorzadowe;j.
Udzial w konkursie jest bezplatny.

W 2016 r. Grand Prix w poszczegdlnych kategoriach otrzymali:

Kategoria 1: Najlepszy wizerunek w mediach spolecznosciowych
e Gmina Miasta Gdanska — Urzad Miejski w Gdansku

Kategoria 2: Najlepszy film promocyjny
* Gmina Strzelce Opolskie
* Miasto Stoteczne Warszawa

Kategoria 3: Najlepsza promocja projektow unijnych
» Urzad Miasta Wodzistawia Slaskiego
* Wojewodztwo Kujawsko-Pomorskie

Kategoria 4: Najlepsza kreatywna kampania promocyjna
* Wojewodztwo Matopolskie

Kategoria 5: Najlepszy biuletyn miejski
* Urzad Miasta Tarnowa

Kategoria 6: Najefektywniejsza kampania informacyjno-promocyjna spotki
samorzadowej

* Dabrowskie Wodociagi Sp. z o.0.

» Walbrzyskie Przedsigbiorstwo Wodociagow i Kanalizacji Sp. z o.0.

Grand Prix Konkursu Krysztaly PR-u dotychczas otrzymali:
Najlepszy film promocyjny

* Gmina Radzionkow

* Komenda Glowna Policji
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* Ministerstwo Obrony Narodowe;j
» Urzad Miasta Bydgoszczy i Urzad Miasta Wodzistawia Slaskiego

Najlepsza gazeta miejska lub biuletyn

* Urzad Miasta Czestochowy

» Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubuskiego i Urzad Miasta Katowice

» Urzad Marszatkowski Wojewodztwa t.odzkiego i Urzad Miasta Biata Podlaska
« Urzad Dzielnicy Srodmiescie m. st. Warszawy

Najlepsza promocja projektow unijnych

» Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego
« Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Slaskiego

» Urzad Miejski w Bedzinie i Starostwo Powiatowe w Pszczynie
» Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubuskiego

Najlepsza kreatywna kampania promocyjna

* Urzad Miasta Krosna

*+ MPWiK Jaworzno

» Starostwo Powiatowe w Gnieznie i Urzad Miasta Rybnika
» Urzad Miasta Lodzi

Najlepszy wizerunek miasta w mediach spolecznos$ciowych
* Urzad Miejski w Sosnowcu

* Gmina Miejska — Urzad Miasta Krakowa

 Urzad Miejski w Gdansku

» Akademia Gorniczo-Hutnicza im. St. Staszica w Krakowie

Najlepsza kampania promocyjno-informacyjna spotki samorzadowej
» Migjskie Przedsi¢biorstwo Wodociagoéw i Kanalizacji S.A. w Krakowie
* Przedsigbiorstwo Wodociggdw i1 Kanalizacji Sp. z 0.0. w Gliwicach

Zrédlo: http://prwsamorzadzie.pl/konkurs/ [dostep: 20.11.2015].
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