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Celem artykutu jest zaprezentowanie i ocena funkcjonowania e-marke-
tingu w Urzedzie Miasta Lodzi. Badania oparte sq na zrodtach wtorych oraz
wynikach badan pierwotnych z wykorzystaniem obserwacji uczestniczqcej.
Przedstawione wnioski dotyczq podstawowych narzedzi marketingu interne-
towego, stosowanego przez Urzqd Miasta Lodzi. Wyniki raportow instytu-
cjonalnych wskazujq, iz znacznie wzrasta zaufanie do internetowych zrodet
informacji, a prym w podatnosci na to medium wiodq tzw. millenialsi,
czyli przedstawiciele grupy wiekowej od 21 do 34 lat. Dlatego tez instytucje,
takie jak urzedy miasta, coraz Smielej wychodzq z ofertq internetowgq
przede wszystkim do o0sob z tego przedziatu wiekowego, zachecajgc do
korzystania z takich narzedzi jak: strona internetowa, Facebook. Snapchat
czy Instagram.

Stowa kluczowe: marketing, Internet, urzad, badania, instytucja, narzg¢dzia,
uzytkownik

1. Wprowadzenie

Wspolczesny §wiat bez watpienia domaga si¢ od kazdej organizacji korzysta-
nia z nowoczesnych technologii informacyjnych. Jest to zbidr narzedzi, ktore stu-
zy¢ maja zbieraniu, przetwarzaniu, przechowywaniu, przesytaniu, zabezpieczaniu
1 prezentowaniu informacji, tj. tekstow, obrazoéw i dzwigku [1]. Reasumujac, jest
to polaczenie zastosowan zwigzanych z informatyka oraz telekomunikacjg. Mar-
keting internetowy (e-marketing) obecny jest praktycznie kazdym miejscu:
w szkotach, domach, klubach fitness, miejscach rozrywki i urzgdach. Sprzyja temu
przede wszystkim tatwy dostep do Internetu, co z kolei przeklada si¢ na liczbe
0s0b korzystajacych z sieci kazdego dnia. Prym oczywiscie wiodg media spotecz-
nosciowe, a ich znaczenie wzrasta w bardzo szybkim tempie.
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Dzigki temu zjawisku przed nowymi mozliwosciami wzajemnej komunikacji
staja zar6wno konsument, jak i przedsigbiorstwo. Kazda ze stron tego procesu wy-
musza wzajemne zachowania, jak i wdrazanie nowych rozwigzan, nieustanne do-
stosowywanie si¢ do najaktualniejszych mozliwosci i szans na coraz lepsze
docieranie z informacja do obiorcy oraz przetwarzania jego informacji zwrotnych.

Dlatego tez celem artykutu jest przedstawienie oraz ocena funkcjonowania
wybranych elementow e-marketingu w Urzedzie Miasta Lodzi. Prezentowane
dane pochodza z ogélnodostepnych zrodet lub udostgpnione sg bezposrednio przez
wiasciwe komorki Urzedu.

2. Aktywnos¢ uzytkownikow w sieci

E-marketing zaczyna wyraznie dominowa¢ nad tradycyjnymi dzialaniami
marketingowymi. Szczegdlne znaczenie zdaje si¢ mie¢ personalizacja informacji,
ktora dociera do konkretnego konsumenta, a takze mozliwo$¢ jego wptywania na
zakres informacji i innych tresci, ktére do niego docierajg. Szeroki wachlarz moz-
liwosci powoduje, ze czasami trudno organizacjom wybra¢ konkretne dzialania,
ktore pomoglyby je w sposob optacalny wypromowac.

Z raportu Digital in Global 2017 [2] wynika, iz z medidw spotecznosciowych
korzysta ponad 1/3 uzytkownikoéw $wiatowej populacji, co daje 17% wzrost w po-
réwnaniu do poprzedniego roku (rok 2016 — 20%, rok 2017 — 37%). W liczbach
przedstawia si¢ to nastepujaco [2]:

e 3,77 mld uzytkownikow Internetu, czyli 50% globalnej penetracji sieci (wzrost
0 354 mln w stosunku do 2016 roku),

e 2,789 mld uzytkownikow social media (wzrost o 482 mln poréwnujac z 2016
rokiem),

e 2,59 mld uzytkownikéw social media na urzadzeniach mobilnych (wzrost
0 581 mln poréwnujac z 2016 rokiem).

Miesigezna liczba aktywnych uzytkownikow mediow spotecznosciowych

prezentuje si¢ nastepujaco [2]:
Facebook — 1,87 mld,
Facebook Messenger — 1 mld,
Whatsapp — 1 mld,

Instagram — 500 mln,
Twitter — 317 mln,
LinkedIn — 106 mlIn.

Interesujagco ksztattuje si¢ rowniez $redni czas spedzany w Internecie przez
mieszkancéw konkretnych krajow. Na czele listy znajduja si¢ Filipiny (5h 23mn
na dobg¢ — desktop, 3h 36mn — mobile), drugie miejsce zajmuje Brazylia (4h 59mn
— desktop, 3h 56mn — mobile), a podium zamyka Tajlandia. W Polsce uzytkownik
spedza w sieci $rednio 4h 09mn (desktop) oraz 1h 33mn (mobile) kazdego dnia.
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Jesli za$ chodzi o spedzanie czasu w mediach spolecznos$ciowych, pierwsze miej-
sce zajmuja rowniez Filipiny (4h 17mn), kolejne Brazylia (3h 43mn), a na trzecim
miejscu Argentyna i Meksyk (3h 32mn). W Polsce uzytkownicy w mediach spo-
tecznos$ciowych spedzaja kazdego dnia $rednio 1h 45mn [2].

Tak szybki wzrost czasu, jaki spedzajg w sieci uzytkownicy Internetu, jest
niezwykle istotny dla wszystkich, ktorzy skutecznie chcg dotrze¢ do potencjalnego
odbiory z informacja, a co najwazniejsze, wymusi¢ na nim okres$lone reakcje. Jak
wynika z badan przeprowadzonych przez agencje¢ badawcza AC Nielsen w 2015
roku [3], najbardziej podatng na informacje/reklame byta grupa wiekowa z prze-
dzialu 21-34 lat (tzw. millenialsi). Badania pokazuja rowniez nowe mozliwosci,
jakie daje interaktywna rzeczywistos¢ w dotarciu do potencjalnego odbiorcy.
Warto zauwazy¢, ze niektore z form komunikacji mogg si¢ wzajemnie uzupetniac,
np. wideo reklama w telefonie komorkowym/tablecie moze prowadzi¢ do strony
internetowej danej organizacji, co bardzo czesto wykorzystuja reklamodawcy. Ry-
sunek 1 przedstawia, jak zmieniajg si¢ trendy dotyczace poziomu zaufania w sto-
sunku do réznych form komunikacji na podstawie globalnych badan ww agencji
badawcze;.

reklama w mediach spotecznosciowych
lokowanie produktu w programach TV
reklama tekstowa w telefonach komorkowych
reklama w telefonach komorkowych
bannery na stronach www

reklama video na stronach www

wyniki pozycjonowania w wyszukiwarkach
reklama kinowa

e-mailing

reklama radiowa

reklama outdoor

reklama w czasopismach

reklama w gazetach

reklama telewizyjna

sponsoring marki

publicity (np. artykut w gazecie)

strony www firm i marek

opinie on-line od nieznanych osob
rekomendacje od znajomych

o
D
o
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Rys. 1. Poziomy zaufania w stosunku do réznych form komunikacji na podstawie
globalnych badan agencji badawczej AC Nielsen (2009, 2013, 2105)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie www.nielsen.com [4] [dostep: 25.08.2018].
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Badania te pokazuja, jak wzrasta warto$¢ mediow internetowych przy jedno-
czesnym, mniejszym lub wigkszym, spadku wplywu tzw. form tradycyjnych. Stad
tez zdecydowany wzrost zaangazowania w e-marketing (forma marketingu uzy-
wajaca jako nosnika Internetu i stron internetowych).

Do najczesciej stosowanych form e-marketingu naleza [5]:

e pozycjonowanie,

¢ e-mail marketing (facznie z wiadomosciami typu spam),
e content,

e Google AdWords,

e Facebook + Facebook Ads,

e reklama banerowa,

¢ marketing wirusowy,

o artykuly sponsorowane,

e media spotecznosciowe, profile,
¢ Dblogosfera,

e video marketing,

e pay per click.

Za marketing internetowy uwaza¢ mozna zatem zespot dziatan, ktory towa-
rzyszy wprowadzaniu danego produktu lub marki na rynek. Dziatania te maja na
celu prezentowanie ich w jak najlepszym $wietle oraz docieranie do jak najszer-
szego grona odbiorcow calej sieci, czyli wszedzie tam, gdzie moze pojawic si¢
ewentualny odbiorca. Szeroki dostep do Internetu oraz czas spedzany w sieci jest
powodem tak szybko rosnacej popularnosci e-marketingu. Stad tez zainteresowa-
nie coraz to nowszymi technologiami i narzgdziami nie tylko przedsigbiorstw, ale
takze miast, gmin i wsi. Dzigki wykorzystaniu e-marketingu, miasta mogg dotrze¢
ze swojg ofertg i informacja (np. festiwale, sprawy wazne dla gminy, konkursy,
informacje o zmianach ruchu) do coraz szerszego grona odbiorcow, a szczegolnie
tych, do ktérych bez posrednictwa Internetu prawdopodobnie nigdy by nie dotarli.

Reasumujac, marketing internetowy to [5]:

e strategia zwigzana ze sprzedaza dobr i ustug,

e promowanie oferty (produktu, ustugi) i marki,

¢ komunikacja marketingowa,

e kreowanie wizerunku,

e wywolywanie w odbiorcach pozadanych dziatan, ktore majg miejsce w Inter-
necie.
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Tabela 1. Zestawienie cech charakterystycznych dla marketingu tradycyjnego
oraz marketingu internetowego

Cechy marketingu tradycyjnego Cechy marketingu internetowego
o kontakt jednostronny, e interaktywno$¢ — wymiana informacji
e ograniczona wiedza o kliencie, z klientem,
e ograniczona personalizacja komu- e szeroka wiedza o kliencie mozliwa dzigki
nikatu, analityce internetowej i badaniu jego za-
e ograniczone czas i zasi¢g dzialania, chowan,
e stosunkowo duze koszty przy mato | ® precyzyjna personalizacja komunikatow,
elastycznej i posredniej kontroli. e nicograniczony czas i zasi¢g dziatania
(24/7 na calym $wiecie),
e bardzo duza elastyczno$¢ oraz kontrola nad
podejmowanymi dziataniami,
e maksymalna optymalizacja kosztow.

Zrédlo: https://www.grupa-tense.pl/blog/co-to-jest-marketing-internetowy/ [5] [dostep:
26.08.2018].

Z analizy danych z tabeli 1 wynika, iz podstawg marketingu internetowego
jest budowanie sieci wzajemnych powiazan i relacji. Szczegdlnie media spotecz-
nosciowe sprzyjaja kreowaniu i umacnianiu wzajemnych wigzi. ,,Lajkowanie”, po-
lecanie i udostepnianie tresci daje mozliwos¢ dotarcia z informacjg do jeszcze
wiekszej liczby odbiorcéw co sprawia, ze zaczynaja one zy¢ wilasnym zyciem.
Szczegdlnie jesli dodamy do tego mozliwo$¢ komentowania i bezposredniego
kontaktu z dang firmg poprzez np. wysytanie wiadomosci za pomoca aplikacji
Messenger.

Ze wzgledu na funkcje, social media mozna scharakteryzowaé w nastepujacy
Sposob [6]:
¢ shuzace prezentacji opinii i pogladow,

e shluzace wspoltdzieleniu zasobow,

e nastawione na budowanie i podtrzymywanie relacji,

e nastawione na komunikacje i dyskusje,

e nastawione na biezgce informowanie i komentowanie aktualnosci,
e nastawione na wspottworzenie lub kooperacje.

Kroétkie zaprezentowanie narz¢dzi oraz cech marketingu internetowego daje
mozliwo$¢ przedstawienia konkretnych korzysci, jakie okreslone dziatania marke-
tingowe w sieci przynosza nadawcy, ale takze, co nie mniej istotne, odbiorcy. Do-
brze przemyslana, zorganizowana i przeprowadzona kampania reklamowa daje
mozliwos¢ kreowania stabilnego wizerunku marki. W dalszej kolejnosci wsrod
korzy$ci wymieni¢ mozna interaktywnosc i interdyscyplinarno$é, precyzyjne per-
sonalizowanie komunikatéw, a przez to rowniez dopasowywanie dziatan do okre-
slonej grupy odbiorcow. Wszystko to w prosty sposob przektada si¢ na docieranie
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do wielu, i to coraz nowszych, klientdw, pozwala na maksymalng optymalizacje
kosztow i w rezultacie powickszenie zasiggu sprzedazy oraz docieranie do odbior-
cow z catego $wiata przez catg dobg. ,,Koszt obstugi klienta przez media elektro-
niczne jest, w porownaniu z tradycyjnymi formami, na tyle niski, ze firmy np.
telekomunikacyjne czy finansowe zachecaja klientow do korzystania z Internetu,
dodatkowo motywujac ich np. przez obnizenie kosztow korzystania z ustug. Wiele
czynno$ci normalnie wykonywanych przez konsultantow lub pracownikéw biur
obstugi klienta, jak np. wypelianie formularzy, uzupethianie danych, porowny-
wanie ofert, jest przerzucanych na konsumenta, ktory godzi si¢ z tym w zamian za
wygodg i nizsze koszty obstugi” [7]. Na koncu wspomnie¢ nalezy o automatyzacji
dziatan i, co najbardziej wartosciowe dla przedsiebiorstwa, pozyskiwaniu szeregu
informacji o odbiorcach i ich dzialaniach dzigki analityce internetowej, czyli takim
narzedziom jak np. Google Analytics.

3. Dzialania e-marketingowe na przykladzie
Urzedu Miasta Y.odzi

Jednym z przyktadoéw praktycznego zastosowania narzedzi e-marketingo-
wych jest Urzad Miasta Lodzi, ktory poprzez swoje dziatania ma na celu promo-
wanie 1 kreowanie wizerunku todzi, budowanie marki Lo6dz, a takze budowanie
spotecznosci wokot spraw dotyczacych miasta i jej mieszkancow. Dziatania te
dzigki sieci docieraja daleko poza obreb samego miasta, a to przektada si¢ na wzrost
zainteresowania wsrod tych odbiorcow, ktorzy staja si¢ potencjalnymi turystami.

W dalszej czgs$ci ocenie poddanych zostanie kilka wybranych narzedzi e-mar-
ketingu stosowanych w Urzedzie Miasta todzi, jak strona internetowa, e-mail
marketing, portale spotecznosciowe oraz platforma kontaktu z mieszkancami Vox
Populi.

3.1. Strona internetowa

Strona internetowa to podstawowy instrument, za pomocg ktoérego przedsie-
biorstwo komunikuje si¢ ze swoimi odbiorcami/klientami. I cho¢ od uruchomienia
pierwszej strony internetowej mingto dopiero dwadzie$cia osiem lat (pierwsza
stron¢ utworzyl CERN 20 grudnia 1990 roku), to narzedzie to stato si¢ tak popu-
larne, ze chyba nikt juz nie wyobraza sobie jego braku.

Strona Urzedu Miasta Lodzi (www.lodz.pl) w swojej nowej wersji zostala
opublikowana w lipcu 2017 roku, przed ,,Urodzinami Lodzi”. Do tego czasu byta
testowana i uzupetiana przez pracownikéw Urzedu, a takze udostgpniona jako
wersja beta (od kwietnia 2017 roku). Podany byt réwniez specjalny adres e-mai-
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lowy (uwagi@uml.lodz.pl), na ktoéry mieszkancy mogli przesyta¢ swoje spostrze-
zenia i uwagi dotyczace funkcjonalno$ci oraz tresci zawartych na nowej wersji
strony [8]. Rysunki 2 i 3 przedstawiajg zdjecia obu wersji stron internetowych.
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Wyraznie wida¢ przejscie do bardziej nowoczesnego interfejsu strony. Utla-
twia on poruszanie si¢ i wyszukanie tresci, ktorymi uzytkownik jest zaintereso-
wany. Podzielenie strony gldwnej na trzy strefy tematyczne wychodzi naprzeciw
oczekiwaniom uzytkownika, ktory chee jak najszybciej znalez¢ interesujace go in-
formacje. Strefy ,,Dla biznesu”, ,,Czas wolny”, ,,Dla mieszkancow” w dos¢ przej-
rzysty sposéb prezentuja strone jako przyjazna i zachecajaca do korzystania
z bogatej oferty miasta, tak przez jej mieszkancow, jak i osoby spoza Lodzi. Jed-
noczes$nie kazdy Lodzianin, ktorego interesujg tzw. miejskie sprawy urzedowe,
bez trudu odnajdzie kierunek dziatania. Strona prezentuje si¢ jako przejrzysta, ta-
twa w nawigacji i intuicyjna. Obstuge i wyglad strony w tatwy sposéb mozna row-
niez dostosowac do potrzeb oséb np. niedowidzacych.

Warto wspomnie¢ réwniez o aktualnosciach, ktore pojawiaja si¢ na stronie ze
wzgledu na zmiane, ktorej ulegla Sciezka zamieszczania biezacych informacji
przez poszczegolne jednostki organizacyjne Urzedu. W kazdej z nich sg osoby od-
powiedzialne za redagowanie informacji i umieszczanie ich na stronie. Skrocono
zatem procedure i dzigki temu informacje przygotowywane przez komorki mery-
toryczne moga by¢ znacznie szybciej korygowane lub uzupetiane. W zwigzku
z tym informacja jest zawsze aktualna i nie oczekuje w skrzynkach pocztowych
0s6b obstugujacych strong internetowa w oczekiwaniu na publikacje.

3.2. E-mail marketing

E-mail marketing jest do§¢ nowa formg dla kontaktu z mieszkancami, wdra-
zang w UML. Mozna okresli¢ go jako raczkujacg forme przekazywania uzytkow-
nikom informacji zwigzanych z miastem i Urzedem. Jedng z pierwszych komorek,
ktore zaczelty wykorzystywaé e-mail w celach marketingowych w Urzedzie, byt
Oddziat ds. Konsultacji Spotecznych w Biurze ds. Partycypacji Spotecznej. Po wy-
razeniu odpowiedniej zgody, wnioskodawcy sktadajacy projekty do Budzetu Oby-
watelskiego otrzymujg co pewien czas informacje dotyczace nowosci w dziedzinie
konsultacji spotecznych, odbywajacych siew Lodzi, m.in.: zach¢canie do wzigcia
udziatu w konsultacjach, wypeienia ankiety ewaluacyjnej Budzetu Obywatel-
skiego, wzigcia udziatu w gltosowaniu na platformie Vox Populi (wigcej o tej plat-
formie w kolejnym podrozdziale), ztoZzenia wniosku w nastepnej edycji Budzetu
Obywatelskiego itp.

Jest to z pewnoscia troche zaniedbana przez Urzad forma komunikacji
z mieszkancami, ktorzy dzigki stworzeniu specjalnego newslettera z r6znych dzie-
dzin zycia spotecznego, mogliby otrzymywac¢ wiadomosci dotyczace Lodzi w tych
obszarach, ktore pozostaja w sferze ich zainteresowan.
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3.3. Portale spolecznosciowe

Posiadanie przez organizacj¢ konta na przynajmniej jednym z portali spotecz-
nosciowych to niezbedne minimum w XXI wieku. Dlatego tez £.6dZz ma swoje
konta na takich portalach jak: Facebook, Instagram, Twitter czy Snapchat.

Pierwsze zdjecie na oficjalnym profilu Lodzi na Instagramie (,,kochamlodz”)
pojawito si¢ 26 marca 2015 roku. Od tamtego czasu profil zyskat 2432 postow
oraz 32,7 tysigca obserwujacych [11]. Wstawiane zdjecia sa profesjonalne i pre-
zentuja rozne aspekty zycia miasta, od odnowionych kamienic, przez uroczystosci
panstwowe, wydarzenia sportowe, koncerty i festiwale, po otwarcie nowego boi-
ska sfinansowanego dzigki Budzetowi Obywatelskiemu i twarz wielbtada z 16dz-
kiego ogrodu zoologicznego.

Drugim portalem, ktéry wykorzystuje £.6dz do dziatan marketingowych jest
Facebook. Profil powstal w grudniu 2009 roku i od tamtej pory zgromadzit 253595
0s6b lubigcych strong oraz 252989 os6b obserwujacych. Wsrod osob, ktore lubig
strong, 60% stanowia kobiety, a 39% mezczyzni. Szczegotowy podzial na poszcze-
g6lne grupy wiekowe przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Procent osob, ktora lubig strong f.odzi
na portalu Facebook w podziale na grupy wiekowe
podane w profilach

Kategoria wiekowa Kobiety Mezczyzni

13-17 4% 3%
18-24 14% 10%
25-34 17% 12%
35-44 12% 7%
45-54 6% 3%
55-64 5% 2%

65+ 3% 2%

Zrédlo: Urzqd Miasta Eodzi [12].

Z danych podanych w profilach uzytkownikow wynika, iz 224975 fanow to
mieszkancy Polski, 7758 fandw mieszka w Wielkiej Brytanii, a 3442 w Niem-
czech. W dalszej kolejnoscia sg Stany Zjednoczone (1685), Holandia (1352),
Ukraina (1280), Wtochy (1018) i Hiszpania (877). W$rod mieszkancoOw miast naj-
wiecej uzytkownikéw to mieszkancy todzi (118765), nastgpnie Warszawy
(17316), Pabianic (3969), Zgierza (3390), Poznania (2607), Krakowa (2387), Wro-
ctawia (2105) oraz Tomaszowa Mazowieckiego (1643). W okresie od 2 do 29
sierpnia 2018 roku odnotowano: 267 dziatan, 58884 wyswietlen strony, 5442 wy-
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swietlen podgladu strony, 9965 nowych polubien strony, 1377957 odbiorcow (za-
sieg), 1796982 aktywnosci dotyczacej postow, 653416 wyswietlen filmoéw oraz
10079 0s6b obserwujacych strong [12].

Z danych dostepnych w raporcie ,,Facebook Trends Polska Lipiec 2018, do-
stepnego na stronie www.sotrender.com [13] wynika, ze sposrod oficjalnych pro-
fili miast na Facebooku, £.6dZ odnotowata najwigkszg liczbg aktywnosci (183163),
wigcej niz trzy kolejne oficjalne profile miast razem wzigte: Miasto Stoteczne
Warszawa (58061), Trojmiasto.pl (55172) oraz Wroctaw [Wroclove] (54589).

Zdjecie w tle na ,,}odzkim Facebooku” prezentuje hasto #kochamt.6dz, ktore
jest identyfikowane z wieloma dziataniami podejmowanymi przez wtadze miasta
w ramach dziatan marketingowych. Warto wspomnie¢, iz jest to hasto wyborcze z
kampanii samorzadowej Prezydent Miasta £.odzi Hanny Zdanowskiej z 2014 roku
(wybory wygrata z poparciem ponad 54% w pierwszej turze). Strona ta przedsta-
wia aktualne informacje dotyczace tego, co dzieje si¢ w Lodzi. Podobnie jak In-
stagram, wyczerpuje szeroki wachlarz tematyczny, jednakze dodatkowo jest
no$nikiem informacji nie tylko obrazkowej, tzn. przypomina np. o uptywajacym
terminie sktadania deklaracji podatkowych, informuje o zblizajacych si¢ spotka-
niach mieszkancoéw z Prezydentem Miasta, biezacych remontach drog, czy przed-
stawia terminarz konsultacji spotecznych. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze na
Facebooku dziataja rowniez inne profile tematyczne obstugiwane przez Urzad, jak
np. profil: Konsultacje spoteczne w Lodzi lub Rada Miejska w Lodzi.

Przez dziewig¢ lat funkcjonowania tego profilu nie obylo si¢ bez sytuacji,
ktore w pewien sposob negatywnie wptynety na postrzeganie samego profilu, jak
i jego administratorow. Jednym z takich wydarzen byta akcja protestacyjna kibi-
cow Widzewa. Na profilu Lodzi pojawita si¢ informacja o rozegranym na stadionie
LKS meczu rugby, ktory nie przyciagnat wielu kibicow, a pominigto informacje
0 rozegranym w tym samym czasie meczu na stadionie Widzewa, ktory ogladato
ponad 16 tysigcy kibicow. Akcja, ktorej podstawa bylo stronnicze prowadzenie
fanpage’u oraz wigksze promowanie t.odzkiego Klubu Sportowego na oficjalnym
profilu Miasta niz Widzewa, polegata na wystawianiu krytycznej opinii i przyzna-
waniu jednej gwiazdki (najnizsza ocena profilu) [14]. Spowodowata ona, Ze ocena
profilu znacznie spadta. Obecnie, na podstawie 6997 oddanych gltoséw ocena wy-
nosi 4.

3.4. Platforma Vox Populi

Platforma Vox Populi [15] powstala jesienig 2016 roku, a pierwsze gtosowa-
nie za jej posrednictwem trwato od 28 listopada do 19 grudnia 2016 roku. Nazwa
tego portalu odnosi si¢ bezposrednio do tacinskiej maksymy ,,Vox populi, vox
Dei” (gtos ludu glosem Boga), bedacej fragmentem napisanego przez anglosa-
skiego mnicha, filozofa i teologa Alkuina ,,Listu do Karola Wielkiego”.
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Jak mozemy przeczyta¢ na portalu, jest to pierwszy w Polsce projekt umozli-
wiajacy przeprowadzanie lokalnych e-referendoéw, a ,.celem platformy (...) jest
wspieranie budowy nowoczesnego spoteczenstwa obywatelskiego oraz zachgcanie
mieszkancow do aktywnego udzialu w procesie podejmowania decyzji przez wila-
dze samorzadowe” [16]. Glosowania, ktore pojawiaja si¢ na platformie, dotycza
zasadniczo kazdego aspektu dotyczacego zycia mieszkancow todzi. Dotychczas
przeprowadzono 25 glosowan, czyli $rednio jedno w miesigcu.

Tabela 3 prezentuje liczbg osob, ktora wzieta udziat w kazdym z glosowan.
Szczegoly dotyczace konkretow glosowania mozna znalez¢ na stronie portalu w
archiwum.

Tabela 3. Liczba 0so6b, ktora wzigta udzial w poszczegolnych glosowaniach
na portalu Vox Poluli (chronologicznie)

Liczba 0sob, ktore
Nazwa glosowania wziely udziat
w glosowaniu
Lunapark 7062
Miejska plaza na Ksiezym Mtynie 8096
Reforma o§wiaty 7394
Patroni ulic w Nowym Centrum Lodzi 535
Jak maja wyglada¢ nowe bilety? 6843
Wybierz imig dla pierwszego pingwina urodzonego 718
w t6dzkim ZOO
Jak powinien nazywac si¢ park w dolinie rzeki Sokotowki? 317
Gdzie powinien stana¢ parklet? 774
Jesli nie woonerf, to co? 217
Ankieta pasazera MPK-L6dz 1178
Co dalej z dawnym poligonem na Brusie 3414
Zabytek Dobrze Utrzymany 2017 — Nagroda Publiczno$ci 915
Polityka Rozwoju Kultury 2020+ dla Miasta Lodzi 128
Plac Zwyciestwa i nowe nazwy ulic 3277
Gdzie powinny powstaé rowerowe stacje naprawcze 1098
Patron dla hali sportowej 1272
Czy parklet ma wrécic¢? 1059
Nudysci wroca na Fale? 1644
Sprzedaz alkoholu — ograniczenia sprzedazy alkoholu w godzi-
nach nocnych w sklepach usytuowanych na terenie catego mia- 2599
sta Lodzi albo jego centrum
Korzystasz z komunikacji miejskiej? Ocen jakie rozwiagzania 74
Twoim zdaniem s3 pozytywne, a co nalezy zmieni¢
Aleksy Rzewski — w stulecie prezydentury 838
L6dZ seniorom 42
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Liczba 0sob, ktore
Nazwa glosowania wziely udziat
w glosowaniu
Gdzie powinny powstaé parki kieszonkowe? 1169
Place zabaw 2007
Porozmawiajmy o Piotrkowskiej (oczekiwania i perspektywy 715
rozwoju)

Zrédlo: https://vox.uml.lodz.pl/ [15] [dostep: 03.09.2018].

Z danych zawartych w tabeli 3 wynika, ze srednio w glosowaniu brato udziat
2167 osob. Szczegdlowa analiza wskazuje jednak, ze w pierwszych glosowaniach
(poza tym, ktdére dotyczyto patronow dla nowych ulic w Nowym Centrum t.odzi)
brato udziat najwiecej 0osob. Uzasadnieniem tego zjawiska moze by¢ z pewnoscig
pewnego rodzaju ,,bonus” za nowos¢. Dalsze glosowania wykazuja raczej staty
przedziat liczby uczestnikow. Wiele zalezy od tematu glosowania, a przede
wszystkim jego zasiggu. Wyraznie widaé, Ze najmniejszym zainteresowaniem cie-
sza si¢ glosowania dotyczace spraw matych, lokalnych spotecznosci. Rowniez gto-
sowanie dotyczace programow dla seniorow realizowanych przez Urzad Miasta
Lodzi nie cieszylo si¢ zainteresowaniem (udziat wziely jedynie 42 osoby), co
s$wiadczy¢ moze o tym, iz grupa, do ktorej ankieta byta adresowana, nie jest ak-
tywnym uczestnikiem sieci. Niestety nie ma mozliwosci przeprowadzenia badan,
ktore wskazatyby grupy wiekowe osob biorgcych udziat w tej ankiecie.

Atutem platformy Vox Populi niewatpliwie jest newsletter. Kazdy uczestnik
moze poda¢ swdj adres mailowy i poza otrzymaniem wynikow glosowania, w kto-
rym wzigt udziat, moze dostawac informacje zachgcajace do wzigcia udziatu w ko-
lejnych glosowaniach. Do konca sierpnia 2018 roku z takiej mozliwosci
skorzystato 10024 os6b.

4. Podsumowanie

E-marketing w samorzadzie jest zjawiskiem, ktore rozwija si¢ od niecatej de-
kady. Jak wida¢ na przykladzie dziatan e-marketingowych Urzedu Miasta Lodzi,
w tym czasie nie obyto si¢ bez potknig¢, ktore nie wptynety jednak na obraz catosci
zarzadzania komunikacja marketingowa. Analiza danych pokazuje, ze administra-
torzy strony internetowej czy portali spolecznosciowych wyciagaja wilasciwe
wnioski dla dalszego budowania marki, jaka jest Lodz. Zasadniczo dziatania e-
marketingowe, podejmowane przez 16dzki samorzad, speniaja oczekiwania ko-
rzystajacych z nowoczesnych technologii informacyjnych. Sg one réwniez dobrze
odbierane i oceniane przez uzytkownikow.
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Wskazniki dowodzg rowniez stusznosci 1 celowosci podejmowanych przez
Urzad Miasta Lodzi dziatan w kierunku zmieniania i dostosowywania do wyma-
gan wspotczesnosci narzgdzi, ktore w zdecydowany sposob utatwiajg wzajemna
komunikacje i docieranie z informacja do odbiorcy na catym $wiecie. Swiadczy to
o pewnej dojrzatosci samorzadu tédzkiego, a takze konsekwentnej realizacji obra-
nego kierunku w budowaniu marki £.6dz z wykorzystaniem — w gtéwnej mierze —
wilasnie narzedzi e-marketingowych.

Wydaje si¢ by¢ zasadnym dokonanie pogltebionych badan, dotyczacych satys-
fakcji z uzytkowania proponowanych przez miasto narzedzi i form marketingu in-
ternetowego oraz zbadanie oczekiwan, jakie uzytkownicy majg wobec
wskazanych form komunikowania. Pozwolityby one réwniez na wskazanie obsza-
rOw wymagajacych poprawy i przyczynienia si¢ do jeszcze lepszego zarzadzania
nowoczesnymi technologiami informacyjnymi.

Literatura

[1]1 http://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statystyce-pu-
blicznej/770,pojecie.html (dostep: 25.08.2018).

[2] Wszystkie liczby pochodza z badan opublikowanych na stronie: http://smmea-
sure.eu/liczby-polskiego-internetu-2017/?utm_source=zblogowani.pl&utm_me-
dium=referral# (dostep: 25.08.2018).

[3] http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2015/millennials-are-most-trusting-
when-it-comes-to-advertising.html (dostgp: 03.09.2019).

[4] www.nielsen.com

[5] za: https://www.grupa-tense.pl/blog/co-to-jest-marketing-internetowy/ (dostep: 28.08.2018).

[6] Krélewski J., Sala P.: E-marketing. Wspodlczesne trendy. Pakiet startowy. PWN,
Warszawa 2013.

[7] Krélewski J., Sala P.: E-marketing. Wspoiczesne trendy. Pakiet startowy. PWN,
Warszawa 2013, s. 423.

[8] http://www.archiwum.uml.lodz.pl/miasto/aktualnosci/?news=32106 (dostgp: 30.08.2018).

[9] www.archiwum.uml.lodz.pl

[10] www.lodz.pl

[11] Wszystkie dane liczbowe dotyczace Instagrama oraz Facebooka pochodza z 31.08.2018.

[12] dane liczbowe dostgpne w statystykach generowanych dla strony przez Facebook

[13] http://s3trends.s3.amazonaws.com/poland/facebook/201807/201807.pdf

[14] http://lodz.wyborcza.pl/lodz/7,35136,22360821,wielka-awantura-na-facebooku-po-

szlo-o-profil-lodzi.html (dostep: 31.08.2018).
5] https://vox.uml.lodz.pl/ (dostgp: 31.08.2018).
[16] https://vox.uml.lodz.pl/o-projekcie.html (dostep: 31.08.2018).



150 Adam Pgsiek

E-OFFICE OF THE CITY OF LODZ. EVALUATION
OF INTERNET MARKETING ACTIVITY

Summary

The aim of the article is to present and evaluate the functioning of e-marketing
at the City Hall of Lodz. The research is based on secondary sources and partici-
pant observations. The conclusion concerns the basic tools of internet marketing
used by the City Hall of Lodz. Different reports show that confidence to online
sources of information is growing considerably and the so-called Millenials (the
age group from 21 to 34 years old ) are the most susceptible to be influenced over
internet activities. That is why institutions such as city councils more and more
often develop the internet activities primarily dedicated to people from this age group,
encouraging the use of such tools as: website, Facebook. Snapchat or Instagram.
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