
JAK SKUTECZNIE
PROMOWAĆ INWESTYCJE
MIEJSKIE W MEDIACH
SPOŁECZNOŚCIOWYCH?

Instytut Badań Mediów Społecznościowych i Internetu



‹#›

Polacy czerpią wiedzę

przede wszystkim

z INTERNETU

Z każdym dniem rośnie konsumpcja danych 

internetowych kosztem informacji z mediów 

tradycyjnych (TV, radio, prasa).

Rola mediów społecznościowych i portali 

informacyjnych urasta do hegemonii w kształtowaniu 

obrazu wiadomości Polaków. Dochodzimy do sytuacji, 

w której to co nie zostało zakomunikowane w 

internecie – nie zostało zakomunikowane wcale. 



‹#›

Dla 60,8% Polaków

Internet jest głównym 

źródłem informacji

Wg Eurostatu w 2019 roku 87% polskich gospodarstw 

domowych miało dostęp do internetu. Z każdym dniem coraz 

ważniejsze stają się też media społecznościowe. 38,8% 

badanych określiło je jako główne źródło wiadomości, 

wyprzedzając wszystkie kanały informacyjne, radio czy prasę.

Zestawiając z sobą miejsce zamieszkania oraz preferowane 

źródła internetowe, w żadnej z grup media społecznościowe nie 

są darzone większym zaufaniem niż portale internetowe. 

Natomiast co ciekawe, najchętniej wybierają je mieszkańcy wsi 

(44,2%), najrzadziej zaś mieszkańcy średnich miast 50-250 tys. 

mieszkańców (26,7%).



‹#›

Zarówno duże metropolie, 

jak i małe miasta

dużo miejsca poświęcają 

komunikacji

swoich inwestycji

w mediach 

społecznościowych.

Przedstawiamy Państwu 

przykłady dotychczasowej 

komunikacji samorządów

w zakresie nowych 

inwestycji.



‹#›

WROCŁAWSKIE CENTRUM SPORTU (1-12 X 2021)

Post Jacka Sutryka, 

prezydenta miasta 

Wrocławia na 

temat inwestycji.

721 polubień

92 komentarze

23 udostępnienia

Zasięg tematu: 677 tys. kontaktów

Liczba publikacji: 579, z czego 153 publikacje główne

Interakcje: 4189 polubień, 345 komentarzy i 186 udostępnień

Sentyment: pozytywny 10%, negatywny 4%, neutralny 86%



‹#›

WROCŁAWSKIE CENTRUM SPORTU (1-12 X 2021)

Wpływ na komunikację

miały udostępnienia 

profili osiedlowych

i organizacji miejskich.

Zasięg tematu: 677 tys. kontaktów

Liczba publikacji: 579, z czego 153 publikacje główne

Interakcje: 4189 polubień, 345 komentarzy i 186 udostępnień

Sentyment: pozytywny 10%, negatywny 4%, neutralny 86%



‹#›

WROCŁAWSKIE CENTRUM SPORTU (1-12 X 2021)

Transmisja

z konferencji 

prasowej

ws. inwestycji, 

która udostępniana 

była również

w social media.

Zasięg tematu: 677 tys. kontaktów

Liczba publikacji: 579, z czego 153 publikacje główne

Interakcje: 4189 polubień, 345 komentarzy i 186 udostępnień

Sentyment: pozytywny 10%, negatywny 4%, neutralny 86%



‹#›

WROCŁAWSKIE CENTRUM SPORTU (1-12 X 2021)

Temat wyraźnie 

zauważalny był 

również w prasie. 

Najpopularniejsze 

artykuły:

Zasięg tematu: 677 tys. kontaktów

Liczba publikacji: 579, z czego 153 publikacje główne

Interakcje: 4189 polubień, 345 komentarzy i 186 udostępnień

Sentyment: pozytywny 10%, negatywny 4%, neutralny 86%



‹#›

JTBS OSIEDLE SFERA JAWORZNO (1 II 2021 -10 III 2021)

Zasięg tematu: 2,7 tys. kontaktów

Liczba publikacji: 61, z czego 3 publikacje główne

Interakcje: 121 polubień, 38 komentarzy i 1 udostępnienie

Sentyment: pozytywny 7%, negatywny 3%, neutralny 90%

Post na FB Jaw.pl -

Jaworznicki Portal 

Społecznościowy

26 polubień

8 komentarzy

1 udostępnienie

Temat o wiele 

bardziej 

zauważalny był

w prasie.



‹#›

STADION SKRA WARSZAWA (01-31 III2021)

Zasięg tematu: 483 tys. kontaktów

Liczba publikacji: 288, z czego 47 publikacje główne

Interakcje: 121 polubień, 13 komentarzy i 4 udostępnienia

Sentyment: pozytywny 7%, negatywny 5%, neutralny 93%

Brak komunikacji 

własnej związanej

z inwestycją.

Mimo to temat 

widoczny był w 

mediach on-line.



‹#›

MTB RYBNIK WIŚNIOWIEC (W RAMACH BO) (1-31 V2020)

Zasięg tematu: 24 tys. kontaktów

Liczba publikacji: 65, z czego 12 publikacje główne

Interakcje: 276 polubień, 67 komentarzy i 10 udostępnień

Sentyment: pozytywny 11%, negatywny 2%, neutralny 87%

Posty

na FB i TT

Rybnika.



‹#›

MTB RYBNIK WIŚNIOWIEC (W RAMACH BO) (1-31 V2020)

Zasięg tematu: 24 tys. kontaktów

Liczba publikacji: 65, z czego 12 publikacje główne

Interakcje: 276 polubień, 67 komentarzy i 10 udostępnień

Sentyment: pozytywny 11%, negatywny 2%, neutralny 87%

Wątek poruszony

na profilach miast

ościennych.

IKNW

– iknurow.pl



‹#›

Liczba inwestycji promowanych w internecie stała się 

bardzo duża. Zważywszy na to jak wielkich wymagają one 

kosztów i zaangażowania, ich znaczenie komunikacyjne 

często znajduje się poniżej tego potencjału.

Pojawia się także zjawisko chaosu identyfikacyjnego. Z racji wielości programów inwestycyjnych

i ich pochodzenia (unijne, krajowe, wojewódzkie, powiatowe, gminne, mieszane), odbiorca

często nie ma świadomości, kto odpowiada za skuteczność realizacji i efekt końcowy.



• spadek pozytywnych 

emocji 

• wzrost negatywnego 

sentymentu dot. władz

• pogorszenie się chaosu 

komunikacyjnego

• spadek zaangażowania

Liczba konsumowanych 

informacji oraz spadek 

zasięgów i interakcji 

kanałów miejskich 

wskazuje, że miasta mają 

coraz większy problem

z komunikowaniem

się z mieszkańcami.

Spadek komunikacji

może przekładać się na:
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Co miasta powinny 

zrobić, żeby zwiększyć 

swoje KPI i uprawiać 

skuteczną komunikację?

Modelowy schemat 

komunikowania 

inwestycji w internecie

Analiza danych wskazuje,

że coraz częściej skuteczniej sprzedają

się posty, które opowiadają historię, 

dlatego warto zmienić komunikację

w temacie inwestycji i podzielić

ją na kilka etapów.

Modelowo powinna powstać seria 

publikacji w każdym z kolejnych działów.
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Dlaczego

dokonujemy

inwestycji?

Odpowiedź na potrzeby, rozwiązanie 

problemu, priorytetowy cel: np. 

bezpieczeństwo, lepsza edukacja, 

prestiż miasta i mieszkańców, rozwój 

przedsiębiorczości itd.

MODELOWY SCHEMAT KOMUNIKOWANIA INWESTYCJI W INTERNECIE
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Co inwestycja

da mieszkańcom?

Język korzyści możliwie dla każdej 

dającej się wyodrębnić grupy 

mieszkańców.

Wizualizacja 

inwestycji

Atrakcyjność formy jest tu kluczowa. 

Bardziej video/animacja niż grafika. 

Jeżeli grafika to z naniesionym cytatem 

włodarza miasta dot. roli i doniosłości 

przedmiotowej inwestycji.

Sonda uliczna, czyli co 

myślą mieszkańcy?

Inkluzywność to klucz do sukcesu 

komunikacji! Włączenie mieszkańców

w rozmowę zawsze przynosi dobre efekty.

Otworzenie się na ich głos daje im ważne 

poczucie sprawczości w swoim środowisku.

Identyfikacja

i komunikowanie utrudnień

Wyprzedzamy komunikacyjnie problemy. Warto 

zawczasu poinformować o ewentualnych 

utrudnieniach mieszkańców. Utrudnienia

nie będące zaskoczeniem przyjmowane są

z dużo większym zrozumieniem.
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Komunikowanie
postępów inwestycji

Prezydent/Burmistrz w oczach mieszkańców 

osobiście odpowiedzialny jest za sukces 

poszczególnych inwestycji i to on powinien 

komunikacyjnie firmować cały proces. 

Krótkie relacje (najlepiej video) z budowy 

wysyłają czytelny komunikat

– gospodarz jest na miejscu.
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Podsumowania 

okresowe

Każda inwestycja dzieli się na poszczególne 

etapy wykonania. Zakończenie każdego

z nich to powód do pochwalenia się 

sukcesem! Postęp prac darzony jest 

pozytywnym sentymentem.

Informacja

Stworzenie własnej grupy dot. inwestycji

to doskonały pomysł, by kompleksowo zadbać

o przekazy docierające do mieszkańców.

To właśnie tam priorytetowo powinny znajdować

się informacje dot. przedmiotu. Moderacja tylko

w przypadku naruszenia regulaminu!
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MODELOWY SCHEMAT KOMUNIKOWANIA INWESTYCJI W INTERNECIE



‹#›

ETAP 1. DLACZEGO DOKONUJEMY INWESTYCJI ETAP 2. CO INWESTYCJA DA MIESZKAŃCOM?

MODELOWY SCHEMAT KOMUNIKOWANIA INWESTYCJI W INTERNECIE



‹#›

ETAP 3. PREZENTACJA WIZUALIZACJI INWESTYCJI ETAP 4. SONDA ULICZNA, CZYLI CO MYŚLĄ MIESZKAŃCY?

MODELOWY SCHEMAT KOMUNIKOWANIA INWESTYCJI W INTERNECIE



‹#›

ETAP 5. IDENTYFIKACJA I KOMUNIACJA UTRUDNIEŃ ETAP 6. KOMUNIKOWANIE POSTĘPÓW INWESTYCJI

MODELOWY SCHEMAT KOMUNIKOWANIA INWESTYCJI W INTERNECIE



‹#›

Treść komunikacji musi być ściśle zindywidualizowana pod kątem 

poszczególnych grup interesów. Mikroprzekazy, kolportaż informacji

w lokalnych grupach, targetowanie reklam z promocją różnorodnych korzyści 

inwestycji nie tylko buduje pozytywny wizerunek inwestycji i miasta,

ale i rozbraja potencjalne „bomby komunikacyjne”.

Nie do przecenienia jest dynamika komunikacji – gdy jest ona proaktywna, sytuacja raczej

nie powinna wyjść spod kontroli. Natomiast gdy inicjatywa zostanie oddana w ręce mediów bądź 

organizacji zewnętrznych i urząd przejdzie w tryb reaktywny – ryzyko kryzysu komunikacyjnego

z nawet błahego powodu staje się bardzo realne.
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DZIĘKUJEMY
Instytut Badań Mediów

Społecznościowych

i Internetu

ul. Fort Wola 22,

01-258 Warszawa

+48 662 974 780

kontakt@ibims.pl

www.ibims.pl

https://www.facebook.com/
https://www.linkedin.com/
https://twitter.com/

