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Abstrakt. Globalna gospodarka rynkowa stwarza przedsiebiorstwom mozliwo$¢ prowadzenia swojej dziatal-
nosci z najbardziej odpowiadajacego realizacji ich celéw biznesowych miejsca na Swiecie. Przedsiebiorstwa
sg przekonywane przez panstwa, miasta oraz rézne jednostki podziatu terytorialnego do wyboru danej
lokalizacji za pomoca kompleksowych ofert inwestycyjnych podsumowujacych mozliwe do osiggniecia
korzysci dzieki dziatalnosci w wybranym miejscu. Do promocji tych ofert wykorzystywane sa rézne
narzedzia marketingowe, w tym nowoczesne formy promocji internetowej. W artykule poddano analizie
dziatania polskich jednostek samorzadu terytorialnego prowadzone w najwiekszym na $wiecie serwisie
spotecznosciowym skierowanym do odbiorcy biznesowego - LinkedIn. Opisano wykorzystywane sposoby
prezentacji oferty oraz powigzane z nimi instrumenty. Podjeto réwniez prébe okreslenia stopnia rozwoju
tej formy terytorialnej promocji inwestycyjnej w Polsce i jej perspektyw na przyszto$¢ w poréwnaniu do
przyktadow wykorzystania LinkedIn przez jednostki administracji z Europy i Swiata.

Stowa kluczowe: marketing, LinkedIn, samorzad terytorialny, marketing inwestycyjny, Polska.

Abstract. The global market economy provides companies with the opportunity to do business from the
most appropriate location in the world to meet their business goals. Countries, cities and other territorial
divisions persuade firms to choose a particular location using complex investment offers summarising the
possible benefits to be achieved operating in the selected location. Various marketing tools are used to
promote these offers, including modern forms of Internet promotion. The paper includes the analysis of the
activities of Polish local government units carried out in the world’s largest social media service addressed to
the business user - LinkedIn. The methods used to present the offer and related instruments are described.
Also, the author tried to determine the development of this form of territorial investment promotion in
Poland and its prospects compared to the use of LinkedIn by administrative units from Europe and the world.
Keywords: marketing, investment marketing, local government, LinkedIn, Poland.
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Wstep

Warunki prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w XXI wieku: globalizacja,
ktorej efektem jest $wiatowy rynek dobr i ustug, i upowszechnienie si¢ wysokiej
klasy technologii informatycznych zapewniajacych nieograniczone mozliwosci
komunikacji niemal z dowolnego miejsca na $wiecie w czasie rzeczywistym, pozwa-
laja na realizacje¢ proceséw biznesowych w takim miejscu, ktére zapewnia do tego
najbardziej dogodne warunki. Efektem tego jest poszukiwanie przez firmy najlep-
szych dostepnych lokalizacji do inwestycji. Zdecentralizowana administracja w pan-
stwach demokratycznych skutkuje tym, ze o inwestycje konkuruja ze soba juz nie
tylko panstwa, ale rowniez ich jednostki podzialu terytorialnego, a w szczego6lnosci
miasta jako centra rozwoju gospodarczego. Podejmuja w tym celu dzialania mar-
ketingowe, ktdrych oczekiwanym efektem jest wybdr przez adresatow komunikacji
danej lokalizacji jako odpowiedniego miejsca do realizacji planowanej inwestycji
(Daszkiewicz, Pukas, 2016, s. 88).

Marketing oferty inwestycyjnej miasta czy regionu jest realizowany na podobnych
zasadach, co dzialania promocyjne i komunikacyjne przedsiebiorstw prywatnych.
Wsrdd narzedzi marketingu terytorialnego mozna znalez¢ wszystkie elementy
sktadajace si¢ na tzw. promotion mix. Dlatego naturalng konsekwencja rozwoju
internetowych narzedzi promocyjnych, a w szczegélnosci medidéw spoteczno-
$ciowych, ktore agreguja ludzi o podobnych zainteresowaniach i aktywnosciach,
jest zaadaptowanie ich do potrzeb dzialan marketingowych jednostek samorzadu
i wykorzystanie ich w proaktywnej komunikacji z grupami docelowymi komunikacji
(Florek, 2011, s. 87-89; Sutkowski i Kaczorowska-Spychalska, 2014, s. 42-43). Dzieki
szybkiemu rozwojowi serwiséw spolecznosciowych, aktywnos¢ na ich tamach moze
by¢ pomyslnie stosowana do realizacji celéw strategicznych, np. przyciagniecia
nowych inwestorow (Brzezinski i Jasinski, 2014, s.10). Ponizszy artykut ma na celu
diagnoze i analize wykorzystania najwigkszego na $wiecie serwisu spolecznoscio-
wego skierowanego do odbiorcy biznesowego - LinkedIn - w dziataniach polskich
jednostek samorzadu terytorialnego (j.s.t.) majacych na celu promocje ich oferty
inwestycyjnej i potencjatu biznesowego. Ponadto, poréwnano te dzialania do aktyw-
nosci miast i regiondéw z Europy i §wiata, by oceni¢ stopien rozwoju wykorzystania
tego narzedzia w Polsce i jego perspektyw rozwoju do realizacji celéw marketingu
inwestycyjnego.

1. LinkedIn jako narzedzie marketingu terytorialnego
Specyfika marketingu terytorialnego jest zwiazana ze ztozong koncepcja pro-

duktu, zwanego z tego powodu megaproduktem. Sktada si¢ on z wielu subproduktow,
ktdre potrzebuja czesto znaczaco réznych od siebie metod i narzedzi komunikacji.
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Sa to np. kultura, edukacja, sport, turystyka, ale takze gospodarka czy inwestycje.
Poszczegélne produkty danej jednostki terytorialnej — miasta czy regionu — w sumie
sktadaja si¢ na jedng spdjna tozsamos¢ tworzaca podstawe budowy wizerunku dla
interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych (Szromnik, 2012, s. 126-130). Jedno-
cze$nie na komunikacje marketingows j.s.t. opisujaca poszczegdlne subprodukty
rzutuje zaréwno specyfika marketingu w danym obszarze, np. kultury czy gospodarki,
jak rowniez wizerunek jednostki jako calosci.

Marketing oferty inwestycyjnej jednostek terytorialnych jest zwigzany z tzw.
subproduktem inwestycyjnym, czyli caloscig elementéw tozsamosci j.s.t., ktéra ma
wplyw na proces decyzji inwestycyjnych przedsiebiorstw i znaczenie podczas lokacji
inwestycji. Sa to poszczegdlne czeici sktadowe oferty inwestycyjnej jednostki, czyli
m.in. dostepne dziatki pod zabudowe przemystowg lub biurowg (greenfields), tereny
brownfield, powierzchnia biurowa, kapitat ludzki, sytuacja na rynku pracy, instytucje
otoczenia biznesu, podatki lokalne, zachety inwestycyjne, wsparcie procesu inwestycyj-
nego, infrastruktura transportowa. Subprodukt inwestycyjny jako element wymagajacy
oddzielnych i strategicznie planowanych dzialan marketingowych, wystepuje przede
wszystkim w najwazniejszych osrodkach rozwoju gospodarczego, jakimi s miasta, albo
w jednostkach terytorialnych o zasiegu regionalnym i ponadregionalnym ze wzgledu
na skale terytorium, ktore jest w ich jurysdykcji. Przykladem tego jest Polska, gdzie
promocja terytorialnej oferty inwestycyjnej zajmuje si¢ na poziomie ogélnokrajowym
Polska Agencja Inwestycji i Handlu, na poziomie regionalnym Centra Obstugi Inwe-
stora, ktdre funkcjonuja gtéwnie w strukturach urzedéw marszatkowskich i agencji
rozwoju regionalnego (PAIiH, 2017), a na poziomie lokalnym zajmuja si¢ nig niemal
wylacznie najwieksze miasta reprezentujace potencjat gospodarczy calych aglomeracji.
Mniejsze j.s.t. pozostawiajg dziatania z zakresu marketingu subproduktu inwestycyjnego
przede wszystkim miastom bedacym centrami aglomeracji, jak réwniez regionalnym
wojewddzkim Centrom Obstugi Inwestora.

Marketing inwestycyjny wykorzystuje pelne spektrum narzedzi komunikacyj-
nych i promocyjnych offline i online do osiagniecia celu, jakim jest przyciagniecie do
danego miasta czy regionu inwestora tworzacego miejsca pracy i generujacego wzrost
gospodarczy na poziomie lokalnym i regionalnym (Raganowicz, 2017, s. 270-272).
Jedna z podstawowych metod promocji inwestycyjnej jest reklama w mediach bran-
zowych i ogdlnogospodarczych, zaréwno krajowych, jak i zagranicznych. Pozwala
ona na dotarcie z komunikatem do potencjalnie zainteresowanych oséb majacych
wplyw na procesy decyzyjne dotyczace lokacji inwestycji przedsigbiorstw zaréwno
z wewnatrz firm, jak i z zewnatrz w postaci pracownikéw firm doradczych czy
zajmujacych si¢ komercjalizacja powierzchni biurowych. Popularna jest réwniez
reklama zewnetrzna w postaci billboardéw na trasach tranzytowych oraz na tere-
nach stref inwestycyjnych. Dziatania reklamowe zawsze wspierane sa generowaniem
publicity i wykorzystaniem narzedzi public relations, by budowac rozpoznawalnos¢
i pozytywny wizerunek j.s.t. wréd grupy docelowe;j.
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Podstawa dzialan marketingowych w promocji oferty inwestycyjnej jest kom-
binacja narzedzi z grup marketingu bezposredniego, sprzedazy osobistej i promocji
sprzedazy. Wynika to z faktu, ze kluczem w relacjach samorzadu z biznesem sg rela-
cje miedzyludzkie (Gos, 2017). Z tego powodu skutecznie realizuja cele wszystkie
aktywnosci, ktére pozwalajg na budowe bezposrednich relacji pomigdzy osobami
zajmujacymi si¢ obstuga inwestordw ze strony j.s.t. i zaangazowanymi w proces
inwestycyjny po stronie biznesu. Sg to m.in. organizowane spotkania i konferencje
branzowe, targi, $niadania biznesowe czy wizyty studyjne, ktore daja mozliwos¢
nawigzania relacji i bezposredniej odpowiedzi pracownikow samorzadu na potrzeby
wysuwane przez strone biznesowa.

Rozwdj Internetu i medidw spotecznosciowych stworzyl mozliwos¢ uzupet-
nienia budowania bezposrednich relacji pomie¢dzy biznesem a samorzadem przez
dedykowane narzedzia internetowe. Social media marketing stawia sobie jako
podstawowy cel budowanie relacji i prowadzenie dialogu z uzytkownikami réz-
nych spolecznosci reprezentujacych wspdlne zainteresowania, by potaczy¢ ludzi
z produktami lub ustugami (Kuzniar i Szopinski, 2016, s. 249; Stopczyniska, 2014,
s. 286) — w przypadku marketingu inwestycyjnego z subproduktem inwestycyjnym
danego terytorium. Ze wzgledu na dobér grupy docelowej, najbardziej odpowiednim
medium spofecznosciowym do celéw marketingu inwestycyjnego j.s.t. jest LinkedIn,
czyli serwis specjalizujacy si¢ w kontaktach zawodowo-biznesowych, opisywany
jako najwigksza na $wiecie sie¢ profesjonalistow.

LinkedIn jest serwisem, ktory od powstania w 2003 roku stuzy uzytkownikom
przede wszystkim do budowania swojego profilu zawodowego, przez co jest obecnie
jednym z podstawowych narzedzi rekrutacyjnych. Jego profesjonalny charakter
sprawil, ze utworzyla si¢ na nim spoteczno$¢ oséb przenoszaca do $wiata online
swoje relacje biznesowe. Dzigki temu jego uzytkownikami sg przedstawiciele nie-
mal wszystkich branz i szczebli kariery zawodowej, a nawiazanie kontaktu w sieci
LinkedIn jest réwnoznaczne z checig budowania relacji w zwigzku z wykonywana
praca. Oprocz profili prywatnych, przedsigbiorstwa i organizacje moga tworzy¢
swoje strony firmowe, a ich aktywnos$¢ moze by¢ §ledzona przez pozostalych uzyt-
kownikéw spolecznosci. Sprawia to, ze LinkedIn dobrze odpowiada na potrzeby
marketingu terytorialnego w zakresie subproduktu inwestycyjnego. Pozwala on na
utrzymywanie kontaktu online pomigedzy inwestorami a pracownikami biur obstugi
inwestora oraz daje mozliwo$¢ bezposredniego dotarcia do interesariuszy z najwaz-
niejszymi informacjami, jakie chce im przekazac j.s.t., za pomocg odpowiednio
przygotowanej strony firmowej danego miasta czy regionu. Jest to medium, ktore
w sposob pelniejszy i lepiej dostosowany do grupy docelowej prezentuje informa-
cje biznesowe, niz ograniczony w formie mikrobloga Twitter, a takze pozwala na
wyrazne rozgraniczenie sfery stuzbowej i prywatnej, ktdra jest realizowana przez
uzytkownikéw LinkedIn w innych mediach spolecznosciowych, np. na Facebooku.
Ponadto w sposob klarowny prezentuje indywidualne konta pracownikéw — w tym
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wypadku os6b odpowiedzialnych za kontakt z potencjalnym inwestorem - co
pozwala na skrécenie kanalu komunikacji pomiedzy pracownikami realizujacymi
promocje inwestycyjng j.s.t. a biznesem oraz budowe ich eksperckiego wizerunku
wérod interesariuszy. Z tych powodow jest to najpelniej realizujace potrzebne funkcje
narzedzie marketingu inwestycyjnego miast i regionéw w Internecie w poréwnaniu
do innych sieci spofeczno$ciowych, ktére zdobyty sobie globalng popularnos¢ wsréd
grup docelowych promocji gospodarczej jednostek terytorialnych.

2. Wykorzystanie LinkedIn w marketingu oferty
inwestycyjnej j.s.t. w Polsce

Serwis spoleczno$ciowy LinkedIn, z ktérego na swiecie korzysta ponad poét
miliarda uzytkownikéw (CentrumXP, 2017), jest wg badan realizowanych przez
agencje badawczo-analityczng IRCenter.com (2017) széstym najpopularniejszym
medium spolecznosciowym wsréd polskich internautéw. Sposréd 90% uzytkownikow
Internetu, ktorzy korzystaja z tego typu narzedzi, najpopularniejszy w 2016 roku
byt Facebook (84% wszystkich internautéw), ktéry wyprzedzit YouTube (78%),
Instagram (20%), Snapchat (14%), Twitter (14%) i LinkedIn (5%). Raport: Social
Media 2016. Czes¢ 1. Trendy w korzystaniu (IRCenter.com, 2017) wykazal réwniez
wyrozniajace si¢ wspotkorzystanie z LinkedIn i Twittera, co potwierdza empirycznie
pozycjonowanie tych dwoch kanatéw spotecznosciowych jako mediéw uzywanych
w Polsce w celach zawodowych - LinkedIn do prezentacji siebie i firmy, a Twitter
do komunikacji w czasie rzeczywistym. Z drugiej strony raport uwidacznia specja-
lizacje LinkedIn jako sieci spotecznosciowej dla biznesu, w kontrze do masowych
serwisow jak Facebook czy YouTube.

Bardziej szczegotowe dane dotyczace uzytkownikow LinkedIn w Polsce prezen-
tuje badanie Gemius Polska (2017). Popularnos¢ tego serwisu w kraju rosnie z roku na
rok: w kwietniu 2016 roku korzystato z niego 1,860 mln uzytkownikéw, co stanowito
7,21% internautdw, zas w kwietniu 2017 roku byto to juz 2,116 mln uzytkownikéw
(7,62% internautéw). Przyrost korzystajacych z LinkedIn wynikal w catosci ze
zwiekszenia popularnosci medium na urzadzeniach mobilnych. Zaobserwowana
ponad dwukrotnie nizsza liczba uzytkownikéw mobilnych od liczby uzytkownikow
komputeréw osobistych i laptopéw dodatkowo potwierdza status LinkedIn jako
sieci spotecznosciowej wykorzystywanej w celach zawodowych, czgsto w czasie
pracy w biurze. Dla poréwnania, z Facebooka (najbardziej popularnego medium
spolecznosciowego) w Polsce w czwartym kwartale 2016 roku korzystato ponad
15 mln oséb, z czego az 80% robita to za pomocg urzadzen mobilnych (Sprawny
Marketing by MaxROY.com, 2017). Status LinkedIn jako medium spotecznoscio-
wego uzywanego w miejscu pracy potwierdza rowniez fakt, ze w badanym okresie
najmniej oséb odwiedzito serwis w Niedziele Wielkanocng, 16 kwietnia 2017 roku
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- zaledwie 43 tys. 0sob, czyli 0,2% polskich internautéw (Gemius Polska, 2017).
Badanie wykazalo réwniez, Ze serwis najchetniej odwiedzany jest od poniedziatku
do piatku. Rosnaca popularnos¢ serwisu zostala wyttlumaczona zwigkszajacym sie
wykorzystaniem Internetu do budowy marki osobistej. Pojawianie si¢ coraz wiekszej
liczby uzytkownikéw z kregéw biznesowych na LinkedIn zostalo dostrzezone przez
firmy, a takze przez samorzady, ktdre zaczety aktywnie korzystac z tego narzedzia
przy realizacji swoich dzialan marketingowych skierowanych do biznesu.

Gemius: popularno$é serwisu
LinkedIn w polskiej sieci

W nawiasie podano zasieg wirdd intemautow
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Rys. 1. Gemius: popularnos$¢ serwisu LinkedIn w polskiej sieci
Zrédlo: Gemius Polska, 2017

Sposrdd polskich samorzaddw, w listopadzie 2017 roku strony firmowe w ser-
wisie LinkedIn posiadajace ponad 150 $ledzacych uzytkownikéw w aktywny i pro-
fesjonalny sposob prowadzily miasta: £6dz, Wroctaw, Lublin i Bydgoszcz, a takze
wojewodztwo pomorskie. Najwigcej obserwujacych ma strona miasta £odz — 593
(Invest in Lodz, 2017).

Nie jest to wysoki wynik w poréwnaniu do standardowych stron biznesowych
w serwisie, ale przyjmujac szacunki Microsoft, ze kazde potaczenie w sieci odzwier-
ciedla 400 oséb, do ktorych mozna dotrze¢ z komunikatem (CentrumXP, 2017),
pozwala on na potencjalne dotarcie do niemal 240 tys. os6b. Nalezy jednak wziaé
pod uwage, ze strony firmowe j.s.t. s3 stosunkowo nowe i dopiero buduja bazg obser-
wujacych. Na polskim rynku terytorialnych ofert inwestycyjnych sg to innowatorzy,
ktorzy podjeli decyzje o szukaniu przewagi konkurencyjnej w promocji swojej oferty
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biznesowej w nowoczesnym i szybko rozwijajacym si¢ medium spofeczno$ciowym.
Tym bardziej ciekawa jest diagnoza i analiza dzialan tych samorzadéw w ramach
LinkedIn w sferze marketingu inwestycyjnego.

Tabela 1. Liczba obserwujacych strony polskich j.s.t. w serwisie LinkedIn
(dane na dzien 19.11.2017)

Strona Liczba obserwujacych
Invest in Lodz (Central Poland) 593
Invest in Wroclaw 369
Invest in Lublin 364
Invest in Bydgoszcz 164
Invest in Pomerania 410

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Invest in Bydgoszcz, 2017; Invest in Lodz, 2017; Invest in Lublin, 2017;
Invest in Pomerania, 2017; Invest in Wroclaw, 2017

Pierwszym znaczacym elementem stron firmowych polskich j.s.t. na LinkedIn
jest nazwa, ktora w kazdym przypadku jest anglojezyczna i zbudowana wg schematu
»Invest in (nazwa miasta/regionu)”: £6dz - ,,Invest in Lodz (Central Poland)” (Invest
in Lodz, 2017), Wroctaw — ,,Invest in Wroclaw” (Invest in Wroclaw, 2017), Lublin —
»Invest in Lublin” (Invest in Lublin, 2017), Bydgoszcz - ,,Invest in Bydgoszcz” (Invest
in Bydgoszcz, 2017), wojewddztwo pomorskie — ,,Invest in Pomerania” (Invest in
Pomerania, 2017). Wskazuje to na ukierunkowanie promocji inwestycyjnej reali-
zowanej w tym medium spolecznosciowym na odbiorce migdzynarodowego oraz
na wzorowanie si¢ na ogélnie przyjetym uniwersalnym schemacie identyfikujacym
strony prezentujace oferty lokalizacji inwestycyjnych.

Wszystkie strony powyzszych j.s.t. prezentuja informacje w sekcji ,,0 nas”
w jezyku angielskim, ktory jest uznawany za podstawowy globalny jezyk komu-
nikacji biznesowej. Z tego powodu réwniez aktualnosci publikowane na stronach
firmowych sg w jezyku angielskim - wyjatkiem jest Bydgoszcz, ktora publikuje je
w jezyku polskim (Invest in Bydgoszcz, 2017). Wsrod aktualno$ci mozna znalez¢
zdjecia i infografiki, odnosniki do artykuléw dotyczacych subproduktu inwesty-
cyjnego danej j.s.t. zaréwno z polskich, jak i zagranicznych mediéw, jak réwniez
do materialéw w innych mediach spotecznosciowych, m.in. YouTube i SlideShare.
Zauwazalny jest jednak brak konsekwencji jezykowej — udostepniane materialy
czesto nie s3 publikowane w jezyku angielskim, tylko po polsku, co sprawia, ze
uzytecznos$¢ prezentowanych tresci dla odbiorcéw zagranicznych jest znaczaco
ograniczona. Wyjatkiem jest strona Lublina, ktora zawiera odnosniki do materiatéw
wylacznie w jezyku angielskim, a interesujace tresci polskojezyczne sg uprzednio
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ttumaczone i publikowane z podaniem Zrédfa na powigzanej stronie internetowe;
www.invest-in-lublin.com (Invest in Lublin, 2017).

Sposréd wymienionych pieciu stron polskich miast i regionéw na LinkedIn,
tylko strony Lublina i wojewddztwa pomorskiego sa powigzane z ponad dwoma
pracownikami odpowiedzialnymi za obstuge inwestora i marketing inwestycyjny.
Pozwala to zainteresowanym uzytkownikom serwisu na odnalezienie i nawigzanie
relacji z osobami z przedstawionych j.s.t., co jest kluczowa wlasciwoscia, jesli chodzi
o umozliwienie bezposredniego kontaktu pomigdzy samorzadem a biznesem przy
braku mozliwosci na LinkedIn skontaktowania si¢ ze strong firmowa, jak to jest
mozliwe np. na Facebooku.

LR 3 S Canneet with &

m co-workers

Hy 1 ugulatd

- O - '
"_#"'“".;EI:II. 3

Rys. 2. Strona miasta Lublin - Invest in Lublin - na LinkedIn
Zrédto: Invest in Lublin, 2017

3. Wykorzystanie LinkedIn w marketingu polskich j.s.t.
na tle jednostek administracji terytorialnej z Europy i $wiata

Marketing oferty inwestycyjnej miast i regiondw za pomoca narzedzia, jakim
jest serwis spotecznos$ciowy LinkedIn, jest szeroko stosowany przez przedstawicieli
réznych panstw czy grup jezykowych. Model tworzenia stron jednostek admini-
stracji terytorialnej w tym medium moze by¢ przyktadem globalizacji gospodarki,
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poniewaz niezaleznie od strony $wiata, wielkosci czy potencjatu ekonomicznego
danej lokalizacji, wyglada on bardzo podobnie i jest zbiezny z modelem wykorzy-
stywanym przez analizowane polskie przyklady. Sklada sie on z:

a. nazwy w jezyku angielskim zawierajacej fraze ,,invest” i nazwe danej lokali-
zacji: ,,Invest Liverpool” (Invest Liverpool, 2017), ,,Invest in Bogota” (Invest
in Bogota, 2017), ,,Invest Seoul” (Invest Seoul, 2017), ,,Brussels Invest &
Export” (Brussels Invest & Export, 2017), ,,Invest in Bavaria — The Business
Promotion Agency of the State of Bavaria” (Invest in Bavaria, 2017);

b. opisu firmy i aktualnosci dotyczacych elementéw subproduktu inwestycyj-
nego miasta lub regionu w jezyku angielskim;

c. pracownikow zajmujacych sie obstuga inwestoréw powiazanych ze strona;

d. odnosnika do strony internetowej przedstawiajacej oferte inwestycyjna
danej jednostki administracji terytorialnej.
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Rys. 3. Strona miasta Seul — Invest Seoul - na LinkedIn
Zrédlo: Invest Seoul, 2017

Cechami odrdzniajacymi strony miast i regionéw ze $wiata od przykladow
z Polski jest szersze wykorzystanie zaawansowanych opcji dostepnych w serwisie
LinkedIn oraz liczba 0séb sledzacych aktywnos¢ stron promujacych oferty inwe-
stycyjne. Swiatowe jednostki administracji na swoich stronach korzystaja czesto ze
stron showcase, czyli rozszerzen gtéwnej strony firmowej stuzacych szczegétowemu
opisaniu oddzielnych marek, oddzialéw czy inicjatyw. Przykladami wykorzystania
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tej opcji sa strony np. ,,IFSD Glasgow” (IFSD Glasgow, 2017), czyli dzielnicy finan-
sowej miasta Glasgow, czy ,, AWEX - Centres Régionaux de Namur et de Libramont”
(AWEX, 2017) - oddzialu Walonskiej Agencji Eksportu i Inwestycji Zagranicznych
w prowincjach Namur i Luksemburg. Druga opcja skutecznie uzywang w promocji
inwestycyjnej sa specjalnie utworzone grupy dyskusyjne dla uzytkownikéw Linke-
dIn zainteresowanych inwestycjami w danym miescie lub regionie, np. ,,Bordeaux
Connexion” (Bordeaux Connection, 2017), majace 2603 cztonkéw, czy ,,Cleantech
in southern Sweden” (Cleantech in southern Sweden, 2017) - liczaca 114 czlon-
kéw grupa utworzona przez region Skania w Szwecji. Podstawowa réznicg jest
jednak wielokrotnie wiekszy zasieg stron, ktory siega kilku tysiecy obserwujacych
uzytkownikdéw, do ktorych kazdorazowo docierajg informacje prezentowane przez
miasta i regiony. Jest to efekt dtuzszej obecnosci w serwisie LinkedIn, wcigz wiekszej
$wiatowej rozpoznawalno$ci lokalizacji zachodnioeuropejskich czy amerykanskich
oraz wigkszej popularnosci tego medium spotecznosciowego wérdd osob z kregow
biznesowych w tamtych lokalizacjach.
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Rys. 4. Strona showcase IFSD Glasgow na LinkedIn
Zr6dto: IFSD Glasgow, 2017
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Podsumowanie

Aktywno$¢ polskich miast i regionéow w serwisie LinkedIn jest w 2017 roku
stosunkowo mato rozwinieta — zdecydowalo si¢ na nig zaledwie kilka j.s.t. Te, ktore
wykorzystujg to narzedzie do marketingu swojej oferty inwestycyjnej, prowadza
strony w jezyku angielskim, by dotrze¢ z komunikacja do odbiorcy miedzyna-
rodowego. Realizujg swoje dzialania wg zauwazalnego modelu, jakim jest nazwa
zbudowana z cztonu ,Invest in” i nazwy miasta lub regionu, regularnych aktu-
alnosci w jezyku angielskim prezentujacych materiaty opisujace elementy oferty
inwestycyjnej, oraz oznaczania os6b odpowiedzialnych za obstuge inwestoréw jako
pracownikoéw firmy (cho¢ zaledwie dwie strony sg pofaczone z wigcej niz dwiema
osobami). Zauwazalna jest jednak aktywno$¢ na stronach, co pozwala wnioskowac,
ze innowacyjny eksperyment, jakim jest obecnos¢ polskich j.s.t. w serwisie LinkedIn,
jest przez samorzady uwazany za istotne narzedzie promocji inwestycyjne;j.

Poréwnujac wykorzystanie LinkedIn w marketingu oferty inwestycyjnej przez
polskie j.s.t. z aktywno$cig miast i regionéw z Europy i §wiata, mozna zauwazy¢ toz-
samy model tworzenia stron firmowych samorzadéw i realizacji dziatan marketingu
inwestycyjnego. Istotnie nizsza liczba §ledzacych profile polskich jednostek admini-
stracji wynika z ich stosunkowo krétkiej obecnosci w tym medium spolecznosciowym
oraz jego wciaz rozwijajacej sie pozycji w Polsce. Mozna jednak zakladac¢ znaczacy
przyrost uzytkownikéw zainteresowanych publikacjami stron samorzadowych
w serwisie LinkedIn wraz z coraz wigksza popularnoscia tej spotecznosci wsrod
biznesowych grup docelowych w kraju. Réwniez dalszy rozwdj stron polskich j.s.t.
na LinkedIn powinien odbywac sie poprzez tworzenie stron projektowych showcase,
ktore w szczegdlowy sposob pozwola przedstawi¢ dodatkowe realizowane inicja-
tywy czy elementy oferty inwestycyjnej, oraz organizowanie grup dyskusyjnych dla
0s6b zainteresowanych inwestowaniem w danym miescie lub regionie. Bedzie to
wigzalo sie ze wzrostem aktywnosci pracownikéw obstugi inwestora i marketingu
inwestycyjnego w samorzadach poprzez ich prywatne profile LinkedIn powigzane
ze strong jednostki samorzadu terytorialnego.
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