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Wstep

Media spotecznosciowe zmienity sposob przekazywania informacji
i komunikacji we wspolczesnym swiecie. Rowniez skala zmian, jakie wywo-
faty w dziataniach marketingowych, jest niepowtarzalnym zjawiskiem. Bez
watpienia dotyczy to takze dzialan jednostek samorzadu terytorialnego
z zakresu marketingu miast. Skuteczne dziatania w mediach spoteczno-
Sciowych pozwalajq na ksztattowanie wizerunku miasta i budowanie jego
przewagi konkurencyjne;j.

Glownym celem artykutu jest wskazanie kierunkdow i ocena wyko-
rzystania serwisOw spotecznosciowych przez najwigksze polskie miasta.
Artykut sklada sig z czesci literaturowej i badawczej. W czesci teoretycznej
przedstawiono specyfike mediow spotecznosciowych, rynkowe podejscie
do miast jako produktow oraz istote ksztattowania wizerunku przez jed-
nostki samorzadu terytorialnego. W czesci empirycznej dokonano analizy
mediow spotecznosciowych wykorzystywanych przez najwieksze polskie
miasta za pomoca metody desk research. Zaproponowano takze autorski
wskaznik popularno$ci miast uzalezniony od zainteresowania odbiorcéw
profilami miast w mediach spoteczno$ciowych. Przedstawiono rowniez
wyniki badania jakosciowego, ukazujacego przestanki i sposoby korzy-
stania z Facebooka przez polskie miasta. Postawiono nastepujace pytanie
badawcze: jak polskie miasta wykorzystuja media spotecznos$ciowe?

1. Media spolecznosciowe i ich specyfika

Wspolczesnie coraz wiecej osob wykorzystuje cyberprzestrzen w celu
poszukiwania informacji oraz komunikowania sie. Internet dostarcza nowe
narzedzia i rozwiazania. Jednym z nich sa media spotecznosciowe. Istotg
medidéw spolecznosciowych jest tworzenie, generowanie i upowszechnianie
w Internecie tresci nie tylko przez wlasciciela portalu, ale takze przez samych
uzytkownikéw Internetu [Wiktor, 2013]. Jedna z definicji méwi: ,social
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media to srodki przekazu podlegajace spotecznej kontroli, ktére moga by¢
wykorzystywane na dowolna skale, zawierajace zardwno tres¢ przekazu,
jak i mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji” [Kaznow-
ski, 2014]. Media spoteczno$ciowe skupiaja ludzi wokot interesujacych ich
spraw i buduja spotecznosci. Sq one bardzo waznym kanalem dystrybugji
informagji oraz pogladow. Wyksztalcity takze nowy paradygmat w komu-
nikacji marketingowej, ktory oparty jest na rewolugji biznesowej, w $wiecie
komputerowym nazywanej Web 2.0, gdzie przekaz generowany jest przez
samych uzytkownikéw. Ogromne znaczenie mediéw spolecznosciowych
w marketingu wynika miedzy innymi z nastepujacych przestanek:

— obecnosci wspodtczesnego konsumenta w tym medium,

— traktowania portali spolecznosciowych jako jednego z gtéwnych

zrodet informacji,

— zmian w sposobie komunikacji pomigdzy marka a uzytkownikami,

— stosunkowo prostej obstugi i niewielkiego kosztu dzialan w tym

kanale.

Mimo szerokiej definicji mediow spotecznosciowych i istnienia wielu
roznych portali social media najczesciej utozsamiane sg z Facebookiem.
Z jednej strony jest to btad, z drugiej zas, biorac pod uwage liczbe uzyt-
kownikow, nie ma drugiego tak licznego medium spotecznosciowego.
Badanie przeprowadzone w maju 2016 r. przez Gemius/PBI pokazato,
ze w Polsce jest obecnie 25,2 min internautéw i 21,9 mln uzytkownikéow
Facebooka. Oznacza to, iz 85,9% internautéw korzysta z najpopularniej-
szego serwisu spolecznosciowego. Biorac pod uwage cata populacje (okoto
38,4 mIn mieszkancow), jest to prawie 57% o0sob korzystajacych z Facebo-
oka. Wskazuje to na konieczno$¢ ogromnych zmian w marketingu, gdyz
trudno znalez¢ drugi kanat komunikacji z tak ogromnym zasiegiem.

Niezwykle wazne jest zrozumienie specyfiki mediéw spotecznos$cio-
wych. Okreslenie celu dziatan, grupy docelowej i poszczegdlnych kana-
16w komunikacji sktada si¢ na stworzenie catosciowej strategii obecnosci
w mediach spotecznosciowych. Strategia ta umozliwia ustalenie priory-
tetow i wyznaczenie kolejnosci dziatan. Jest ona niezbedna, aby zmie-
rzy¢ efekty korzystania z danych mediow. Co wigcej, zmiany zachodzace
w sferze medidw spotecznosciowych cechuje wysoka dynamika. Nie tylko
powstaja nowe serwisy, lecz czesto dokonywane sa zmiany w funkcjono-
waniu istniejacych mediow.

Od pewnego czasu samorzady lokalne dostrzegaja mozliwosc¢ intensy-
fikowania komunikagji z lokalna spotecznoscia za pomoca medidéw spo-
lecznosciowych. Jednym z pierwszych miast, ktére zaczelo prowadzic
komunikacje za posrednictwem portali spotecznosciowych, byt Krakéw,
ktory na przelomie lat 2007-2008 zaczatl korzystac z takich serwisdw, jak:
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Facebook, Nasza Klasa i Blip. Obecnie wszystkie najwigksze miasta posia-
daja swoje oficjalne profile (tj. prowadzone przez lub na zlecenie jednostki
organizacyjnej gminy) w mediach spotecznosciowych. Co wigcej, wie-
lokrotnie mozna si¢ spotkac ze stronami tematycznymi poswieconymi
poszczegdlnym aspektom miast. Przykltadem jest Wroctaw, ktéry posiada
wiele spersonalizowanych fanpage’éw na Facebooku (m.in. Wroctawski
Budzet Obywatelski, Wroctaw dla klimatu, Zielony Wroctaw, Wroctaw
Rozmawia, Wroclove Design). Oznacza to, ze miasta coraz czesciej roz-
nicuja komunikacje ze wzgledu na grupe docelowa. Ponadto jednostki
podlegte gminie rowniez posiadaja swoje profile w mediach spotecznoscio-
wych, np. Zarzad Drég i Utrzymania Miasta, Miejskie Przedsiebiorstwo
Komunikacyjne Wroctaw, MPWiK Wroctaw.

Ze wzgledu na to, iz w serwisach spotecznosciowych wszyscy uzytkow-
nicy moga tworzy¢ swoje strony, niektore miasta posiadajq takze nieofi-
gjalne profile (tj. zalozone i prowadzone przez osoby prywatne). Specyfika
komunikacji w mediach spotecznosciowych sprawia, ze mnostwo dziatan
jest podejmowanych bez wiedzy i koordynagji ze strony miasta. Czesto
wplywaja one na rozpoznawalnos¢ i buduja pozytywny wizerunek miasta,
lecz ze wzgledu na brak oficjalnej kontroli moga takze stanowic zagrozenie
i by¢ przyczyna kryzyséow wizerunkowych.

2. Miasto jako produkt

Wspolczesne miasta sq produktami na rynku, stad tez przyjmuje sie
podejscie marketingowe w stosunku do jednostek samorzadu terytorial-
nego. Marketing terytorialny jest ztozona i wielowatkowa dziedzina, dla-
tego brakuje jednej spdjnej definicji. Istnieje wiele poje¢ z zakresu mar-
ketingu terytorialnego. Jedno z nich moéwi, ze ,, marketing terytorialny
mozna rozumiec jako koncepcje zarzadzania jednostka terytorialng wedtug
orientacji marketingowej” [Florek, 2013].

Marketing w zastosowaniu do jednostek terytorialnych nazywany
jest marketingiem terytorialnym, marketingiem miejskim, marketingiem
regionu badz regionalnym, marketingiem przestrzeni badz przestrzen-
nym, marketingiem urbanistycznym, marketingiem gminnym, marketin-
giem komunalnym. Odwotujac sie do literatury anglojezycznej, najczesciej
mozna spotkac sie z pojeciem marketingu miejsc (place marketing) lub miast
(city marketing).

Terytorium, ktére w niniejszym artykule ograniczone zostato do miasta,
stanowi specyficzny produkt w marketingu. Jako ze liczba produktow
mozliwych do zaoferowania w ramach jednostki terytorialnej jest nie-
ograniczona, produkt terytorialny, czyli miasto jako catos¢, w literatu-
rze marketingowej najczesciej nazywany jest mianem , megaproduktu”.
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Biorac pod uwage, ze produktami miast sq zbiory uzytecznosci ofero-
wane zainteresowanym odbiorcom, mozna wyodrebni¢ nastepujace
subprodukty terytorialne: produkt turystyczny, produkt inwestycyjny,
produkt mieszkaniowy, produkt socjalny, produkt handlowo-ustugowy,
produkt oswiatowo-kulturalny, produkt targowo-wystawienniczy, pro-
dukt rekreacyjno-sportowy i produkt publiczny. Produkty te z powo-
dzeniem mogga charakteryzowac funkgje, jakie powinno spetnia¢ miasto
[Szromnik, 1997].

Istote marketingu miast przedstawia definicja: ,marketing miasta
to zespot zintegrowanych dziatait podejmowanych przez wladze miejskie
lub upowaznione przez nie wyspecjalizowane podmioty, ktorych celem
jest tworzenie przewag konkurencyjnych przez komunikowanie miasta
jako atrakcyjnego rynku mieszkalnego, turystycznego, rozrywkowego,
edukacyjnego, biznesowego lub inwestycyjnego wobec grup docelowych
oraz 0sob prawnych znajdujacych sie na terenie miasta oraz poza jego
granicami” [Brzezinski, Jasinski, 2014].

Z punktu widzenia przedmiotu artykutu warto przytoczy¢jeszcze naste-
pujaca definicje: ,marketing terytorialny jest to zbidr dziatan jednostek
samorzadu terytorialnego ukierunkowanych na poznanie i zaspokajanie
potrzeb spotecznosci lokalnych oraz interesariuszy, determinowanych
przez sprawna komunikacje” [Cichomski, 2013]. Ukazuje ona zalezno$¢
marketingu terytorialnego od umiejetnej komunikacji, ktdra obecnie moze
by¢ prowadzona za pomoca medidéw spotecznosciowych. Dotyczy to takze
poznawania i zaspokajania potrzeb spotecznosci lokalnej. Serwisy spotecz-
nosciowe charakteryzuje zmiana w komunikacji, ktéra oparta jest na dia-
logu. Komunikacja wielostronna zastapita monolog, a sprzezenie zwrotne
pozwala na poznanie reakcji mieszkaricow na dziatania miasta.

Kazde z miast mozna takze utozsamiac z odrebng marka. Koniecznos¢
posiadania wtasnej marki jest postrzegana przez wtadze jako szansa na
osiagniecie przewagi konkurencyjnej i wzmocnienie pozycji rynkowej
[Dudek-Marikowska, Balkiewicz-Zerek, 2015]. Marka miejsca odgrywa
znaczaca role w procesie podejmowania decyzji dotyczacych lokalizadji, tj.
wyboru miejsca zamieszkania, inwestowania czy spedzania urlopu. Marka
to ,nazwa, termin, symbol, wzdr lub ich kombinacja, stworzona celem
identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdzniania ich
sposrod konkurencji” [Kotler, 2005].

Warto zwroci¢ uwage na nastepujace przestanki, ktére sktaniajg jed-
nostki samorzadu terytorialnego do wdrazania dziatan marketingowych:

— zmienita sie relacja pomiedzy wladza a spotecznoscia, ktéra wynika

z nowego modelu sprawowania wladzy w regionach, opartego na
porozumieniach partnerskich [Zeman-Miszewska, 2000];
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— wyksztalcilo si¢ rynkowe podejscie do miast;

— istotne stalo sie¢ budowanie przewagi konkurencyjnej pomiedzy
regionami i miastami;

— nalezy mie¢ sSwiadomos$¢ ryzyka zwigzanego z brakiem budowania
marki miasta, ktore wynikaja z rozwoju otoczenia, duzych mozliwo-
$ci zmian i mobilnosci odbiorcéw.

Niezaspakajanie potrzeb odbiorcéw moze spowodowac, iz mieszkancy

w latwy sposob moga zmienic¢ miejsce swojego zamieszkania, przedsie-
biorcy moga wybrad inne miejsce do prowadzenia dziatalnosci gospodar-
czej, za$ turysci po prostu nie przyjada do danej destynacji.

3. Popularno$¢ miasta jako wyznacznik jego wizerunku
w mediach spotecznosciowych

Szeroko rozumiane media spotecznosciowe sa gtdwnym obszarem
innowacji marketingowych w strategiach promocyjnych miast i regionow
[Lopacinska, 2014]. Kreowanie wizerunku za pomoca medidw spoteczno-
$ciowych stato sie¢ obowigzkiem dla dynamicznie rozwijajacych sie miast.
Pozycjonowanie wizerunku nowoczesnego i innowacyjnego miasta nie
jest mozliwe bez swiadomego wykorzystania tych kanatéw komunikacji.
Polskie miasta coraz odwazniej siegaja po nowoczesne narzedzia komu-
nikacji i promocji, a wigkszos¢ samorzadoéw dostrzega potrzebe obecnosci
w serwisach spotecznosciowych.

Mowiac o wizerunku miast, nalezy odrdznic to pojecie od tozsamo-
$ci miasta. Niekiedy te dwa okreslenia bywaja blednie interpretowane.
Tozsamos¢ jest to pozadany sposdb postrzegania przez interesariuszy,
ktéry wynika z warto$ci przekazywanych w procesie komunikacji. Ma
ona charakter pierwotny. Wizerunek miasta to catoksztatt subiektywnych
wyobrazen rzeczywistosci, ktore wytworzyly sie w umystach ludzkich
jako efekt percepcji, oddzialywania srodkéw masowego przekazu i nie-
formalnych przekazéw informacyjnych [Szromnik, 2016]. Wizerunek jest
kategoria subiektywna i moze si¢ r6zni¢ u poszczegolnych odbiorcow. Jest
to postrzegany odbior marki, odbicie tozsamosci w swiadomosci odbior-
cdw. Wizerunek miasta odnosi si¢ do szeregu skojarzen, to suma wierzen,
poje¢, opinii, odczuc i wrazen, jakie maja o nim odbiorcy. Nie jest on staly
i ksztattuje sie w dtugim przedziale czasu. Ma on charakter wtdérny.

Okreslenie tozsamosci jest wazne w celu kreowania pozytywnego wize-
runku jednostki terytorialnej. Tworzenie tozsamosci miejsca opiera si¢
na trzech filarach: zachowaniach (city behaviour), identyfikacji wizualnej
(city design) oraz komunikacji z otoczeniem (city communication) [Glin-
ska i inni, 2009]. Tozsamo$¢ jest przedmiotem planowania i realizowania
dziatart wewnetrznych jednostki samorzadu terytorialnego. Wizerunek
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jest odbiciem tozsamosci i reakcja na komunikowanie jej w swiadomosci
odbiorcéw [Florek, Augustyn, 2011]. Odbidr tozsamos$ci miejsca prowadzi
do powstania okreslonego wizerunku, natomiast konfrontacja charakteru
wizerunku marki z jej tozsamoscig pozwala okresli¢ site marki [Dudek-
-Marikowska, Balkiewicz-Zerek, 2015]. Sita marki (brand power) ukazuje
logiczng komunikacje i integralno$¢ wizerunku z tozsamoscia.

Ksztaltowanie wizerunku opiera si¢ na tym, w jaki sposob miasta komu-
nikuja swoja tozsamos¢. Poza tym, co miasto oferuje swoim mieszkan-
com i inwestorom, wazne jest takze to, z czym sie kojarzy potencjalnym
odbiorcom. Bez watpienia miasta, ktore maja wizerunek miejsc przyja-
znych, interesujacych i dynamicznych, przyciagaja zarowno mieszkancow,
przedsiebiorcow, jak i turystow. Na wizerunek wplywa wiele czynnikéw,
czesto sa to takze stereotypy, ktorych zmiana jest dtugotrwatym procesem.
Obecnie miasta maja mozliwo$¢ kreowania swojego wizerunku za pomoca
mediéw spotecznosciowych.

W celu zweryfikowania wizerunku polskich miast na Facebooku stwo-
rzono autorski wskaznik popularnosci fanpage’éw dla 16 najwiekszych
polskich miast. Zostal on przedstawiony w tablicy 1.

Tablica 1. Wskaznik popularnosci polskich miast na Facebooku

Liczba .. . . Miejsce
Miasto miesz- Oficjalny Llczlba Wskaz'ruk, . wg
Kaficow fanpage fanow | popularnosci ws.kaz-
nika
Warszawa 1 753 977 | Miasto Stoteczne | 177 817 0,1014 14
Warszawa
Krakow 765 320 | Krakow PL 233 788 0,3055 7
Lodz 696 503 | £.6dz 210232 0,3018 8
Wroctaw 637 683 | Wroclaw 249 927 0,3919 4
[Wroclove]
Poznan 540 372 | Miasto Poznan 198 826 0,3679 5
Gdansk 463 754 | Miasto Gdansk | 198 741 0,4285 3
Szczecin 404 878 | Szczecin Floating | 41 281 0,1020 13
Garden
Bydgoszcz 353 938 | bydgoszcz.pl 96 810 0,2792 9
Lublin 340 466 | Miasto Lublin 66 005 0,1939 10
Katowice 298 111 | Katowice — 92 220 0,3093 6
oficjalny profil
miasta
Biatystok 296 628 | Wschodzacy 52 332 0,1764 11
Biatystok
Gdynia 226 225| Gdynia 139 383 0,6161 2
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Liczba Miejsce
. . Oficjalny Liczba | Wskaznik wg
Miasto miesz- ) ‘o ,
(2 fanpage fanéw | popularnosci | wskaz-
kancow .
nika
Czestochowa | 230 123 | Czestochowa 10 817 0,0471 16
Radom 215 020 | Radom 23 010 0,1070 12
Sosnowiec 205 837 | Sosnowiec faczy | 12418 0,0603 15
Torun 202 521 | M¢j Torun 126 115 0,6227 1

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z Gtéwnego Urzedu Statystycznego
odnosnie najwigkszych miast pod wzgledem ludnosci (stan na dzien: 31.06.2016) oraz
liczby fandéw na poszczegolnych fanpage’ach w serwisie www.facebook.com (stan na
dzien: 12.04.2018).

Wskaznik popularnosci jest stosunkiem liczby fanow na oficjalnym
fanpage’u danego miasta do liczby mieszkanicéw. Im wyzsza wartos¢
wskaznika, tym wieksza popularnos¢ danego miasta, rozumiana jako zain-
teresowanie i dobra opinia o miejscowosci. Nalezy mie¢ sSwiadomos¢, iz jest
to uproszczona analiza, ktora zaklada poréwnanie liczby fanéw z liczba
mieszkancéw, a jak wiadomo wsrod oséb obserwujacych profile miast
moga znalez¢ sie nie tylko mieszkancy. Niemniej jednak mozna moéwic
o zasadnosci takiego wskaznika, gdyz jak wynika z badania jakoscio-
wego przedstawionego w dalszej czesci artykutu, to wiasnie mieszkancy
sa gtownymi odbiorcami komunikacji marketingowej na Facebooku. Co
wiecej, R. Stepowski twierdzi, ze to wlasnie mieszkancy odgrywaja jedna
z najwazniejszych rél w budowaniu marki miejsca. Musza oni kochac swoje
miasto i wspierac jego rozwdj. Wazne jest zbudowanie u mieszkancow
poczucia, ze w miescie warto zy¢, pracowac i odpoczywac [Stepowski,
2015]. Zadowoleni mieszkancy staja si¢ liderami opinii, ktérzy przyciagaja
do miasta pozostatych odbiorcéw.

W tablicy 1 na pierwszym miejscu w rankingu uplasowat si¢ Torun,
gdzie wskaznik popularnosci wynosi 0,6227. Oznacza to, iz gdyby fanami
na Facebooku byli wytgcznie mieszkancy Torunia, to ponad 62% 0s6b
bytoby zainteresowanych sledzeniem dziatan miasta. Na drugim miejscu
znalazla si¢ Gdynia ze wskaznikiem 0,6161, na trzecim Gdanisk z wynikiem
0,4285, na czwartym Wroclaw z wartos$cia 0,3919, za$ na piatym Poznan -
0,3679. Nalezy zauwazy¢, iz najbardziej liczne miasto, jakim jest Warszawa,
znalazto sie pod koniec rankingu, na miejscu 14. Warto rozwazy¢, czy
tak niska pozycja wynika rzeczywiscie z wizerunku, czy moze po prostu
wskaznik ten nie jest doktadny w przypadku miasta o tak licznej popula-
qji. Istnieje takze prawdopodobienstwo, iz w duzych miastach jest wielu
naplywowych mieszkancow, ktérzy bardziej identyfikuja si¢ z miastami
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rodzinnymi, badz po prostu ze wzgledu na wielko$¢ miasta sg oni zainte-
resowani wylacznie poszczegdlnymi dzielnicami.

W5srdd miast o najnizszym wskazniku popularnosci znalazty sie: Cze-
stochowa (0,0471), Sosnowiec (0,0603), Szczecin (0,1020), Radom (0,1070),
Biatystok (0,1764) i Lublin (0,1939).

Mozna zauwazy¢ zwigzek pomiedzy nazwa oficjalnego fanpage’a
a wskaznikiem popularnosci. Miasta, ktdre znalazly sie na ostatnich miej-
scach w rankingu, posiadaja nieco bardziej skomplikowane nazwy, tj.:
Wschodzacy Bialystok, Szczecin Floating Garden czy Sosnowiec faczy.

Analiza liczby fanow jest tylko jednym z wielu mozliwych miernikéw.
Coraz cze$ciej praktycy uwazajg, iz w przypadku profili przedsiebiorstw
nie jest on najwazniejszy. Raz w miesigcu SoTrender przeprowadza badania
fanpage’ow z réznych branz w mediach spotecznosciowych, gdzie spraw-
dza miedzy innymi zaangazowanie, interaktywnos¢ i obstuge klienta.

Stworzony wskaznik popularno$ci poréwnano z generalnym wizerun-
kiem miasta, ktéry ocenito w swoich badaniach PwC w ramach raportéw
o polskich metropoliach w 2015 r. Zestawienie zostato przedstawione
w tablicy 2.

Tablica 2. Generalny wizerunek miasta a wskaznik popularnosci

Generalny | Miejsce wg Wskaznik Miejsce wg
Miasto wizerunek | generalnego | popularnosci wskaznika
(PwC) wizerunku (Facebook) popularnosci
Warszawa 148,7 2 0,1014 10
Krakow 268,9 1 0,3055 5
Lodz 56,1 8 0,3018 6
Wroctaw 128,8 3 0,3919 2
Poznan 85,1 5 0,3679 3
Trojmiasto 116,2 4 0,6161 1
0,4285

Bydgoszcz 34,4 10 0,2792 7
Lublin 45,5 9 0,1939 8
Katowice 65,8 6 0,3093 4
Biatystok 59,4 7 0,1764 9

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie tablicy 1 oraz raportéw o polskich metropo-
liach 2015 wykonanych przez PwC [www.pwc.pl/pl/publikacje/2015/raport-o-polskich-
-metropoliach-2015.html].

Wskazniki, ktore PwC przyjeto do okreslenia generalnego wizerunku
miasta, obejmowaty: liczbe ,,dobrych skojarzen” zwigzanych z miastem
dostepnych w Internecie, liczbe odwiedzajacych miasto turystéw zagra-
nicznych, liczbe recenzji atrakcji turystycznych zgtaszanych w serwisie
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Trip Advisor oraz obserwowang skale przedsigbiorczosci. Srednia war-
to$¢ generalnego wizerunku miasta wynosita 100. W tablicy nie znala-
zly si¢ wszystkie z 16 najwigekszych miast, gdyz raporty nie obejmowaty
wszystkich analizowanych miejscowosci. Porownanie dwoch niezaleznych
wskaznikdw pokazuje pewne podobienstwa w rankingach. Jak juz zauwa-
zono, autorski wskaznik popularnosci opierajacy sie na liczbie fanéw na
Facebooku nie ma uzasadnienia dla najbardziej zaludnionych miast. Dla-
tego tez mozna wytlumaczy¢ istniejace dysproporcje pomiedzy ocenami
Warszawy i Krakowa. Warto jednak zwroci¢ uwage, iz miejsca w rankingu
dla wielu miast nie r6znia si¢ bardziej niz o dwie pozycje — L6dz (miejsce
81 6), Wroctaw (miejsce 3 i 2), Poznan (miejsce 5 i 3), Lublin (miejsce 9
i 8), Katowice (miejsce 6 i 4), Bialystok (miejsce 7 i 9). Mozna stwierdzic,
iz istnieje pewna zalezno$¢ pomiedzy klasyfikacja miast, co potwierdza
zasadnos$¢ zaprezentowanego wskaznika popularnosci.

4. Obecnos¢ polskich miast w serwisach spolecznosciowych

Przeanalizowano obecno$¢ 16 najwiekszych polskich miast w pieciu
popularnych serwisach spotecznosciowych: Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube i Snapchat, co zostato ukazane w tablicy 3.

Tablica 3. Najwieksze polskie miasta w mediach spolecznosciowych

Miasto / serwis

s Facebook | Twitter |Instagram | YouTube | Snapchat
spoleczno$ciowy

+

Warszawa

Krakéw
Lodz
Wroctaw

Poznan
Gdansk
Szczecin

Bydgoszcz
Lublin
Katowice
Biatystok
Gdynia
Czestochowa
Radom
Sosnowiec

o I I I I I I

o I I IR o o IS I IR I I I I

R e I I I o I I [ I I IR I I e
R e I I I o I I [ I I IR I I e
+

+
|+ |+ [+ ]+

TorutA +

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie portali www.facebook.com, www .twitter.com,
www.instagram.com, www.youtube.com oraz oficjalnych stron internetowych miast.
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Analiza koncentruje si¢ wylacznie na oficjalnych dziataniach podejmo-
wanych przez miasta, stad tez dotyczy tylko profili prowadzonych przez
samorzad. Wigkszos¢ miast informuje o obecnosci w mediach spoteczno-
Sciowych na oficjalnej stronie internetowej Urzedu Miasta, gdzie znajduja
sie tzw. wtyczki spotecznosciowe (umozliwiajace przekierowanie na profile
miast do poszczegdlnych serwisow). Wyjatek stanowia Poznan i Gdansk,
gdzie na oficjalnej stronie nie mozna odnalez¢ wzmianki o obecnosci w ser-
wisach spotecznos$ciowych.

Wszystkie z 16 analizowanych miast sq obecne w najwigkszym serwisie
spoteczno$ciowym, jakim jest Facebook. Czternascie miast posiada takze
profile na Twitterze oraz Instagramie. Pierwszy kanat stuzy do mikroblo-
gowania, czyli tworzenia krotkich wiadomosci tekstowych (tzw. tweetdw,
ktore moga mie¢ maksymalnie 280 znakéw). Drugi kanat to fotograficzny
serwis spolecznosciowy, ktory umozliwia publikowanie zdjec i filmdow.
Wszystkie z analizowanych miast sg takze obecne w serwisie YouTube,
ktéry pozwala na umieszczanie i ogladanie materiatéw wideo. Jest to miej-
sce, gdzie miasta czesto zamieszczajg swoje spoty wizerunkowe. Warto
zwroci¢ uwage, iz obecnie trzy miasta sa takze obecne w stosunkowo
nowym medium spotecznosciowym skierowanym gtéwnie do miodych
odbiorow, jakim jest Snapchat.

Wzorcowa komunikacja w mediach spotecznosciowych powinna by¢:

— nieformalna (bedaca blizej mieszkancow);

— emogjonalna (oparta nie tylko na informacjach, lecz takze na jezyku);

— interaktywna (bogata w zdjecia i filmy, ktore ksztattuja wizerunek);

— angazujaca (oparta na dialogu z uzytkownikami);

— rozwiazujaca problemy (szybciej, prosciej i w mniej urzedowy spo-

sob).

Analiza dziatann komunikacyjnych miast w mediach spotecznosciowych
wskazuje na pojawianie sie takich bleddw, jak: brak przemyslanej strategii
i planu dziatania, brak spdjnosci i sporadyczna aktywnos¢, brak okreslenia
potencjalnych odbiorcow i nieprzemyslana tematyka komunikacji, jezyk
nieadekwatny do specyfiki medidw spotecznosciowych oraz brak przy-
wiazania wagi do materialéw multimedialnych (grafik i filméw).

Nalezy pamieta¢, ze media spotecznosciowe tacza komunikacje wer-
tykalna i komunikacje horyzontalng [Brzustewicz, 2014]. Oznacza to, iz
komunikacja nie opiera si¢ wylgcznie na kontakcie pomiedzy przedsie-
biorstwem (w tym przypadku miastem) a uzytkownikami (interesariu-
szami), lecz ma takze wymiar wymiany doswiadczen bezposrednio pomie-
dzy odbiorcami. Miasto aktywnie obecne w mediach spotecznosciowych
powinno obserwowac, wyciaga¢ wnioski i reagowac na potrzeby mieszkan-
cow. Dziatania w mediach spotecznosciowych maja nieustanny wplyw na
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ksztattowanie wizerunku marki. Nalezy bowiem pamiegtad, iz komunikacja
nie moze sprowadzac si¢ wytacznie do standardowych godzin pracy urze-
dow. Zaréwno pozytywne, jak i negatywne informacje rozprzestrzeniaja
si¢ w blyskawicznym tempie przez catg dobe.

We wrzesniu 2016 r. przeprowadzono za pomoca wywiadow indywi-
dualnych kroétkie badanie jako$ciowe oficjalnych profili miast na Facebo-
oku, ktérym zostato objetych 16 najwiekszych miast pod wzgledem liczby
mieszkancow. Aby zweryfikowac¢ komunikacje za pomoca najwigkszego
portalu spotecznos$ciowego, zaplanowano zwrdcenie si¢ z prosba o udziele-
nie odpowiedzi na pytania za pomoca Facebooka. Z 14 profilami mozliwe
bylo skontaktowanie sie poprzez wiadomos¢ prywatng, za$ dwa miasta
miaty zablokowana taka funkcje. Do tych dwoch miast zwrdcono sie wiec
za pomoca wiadomosci e-mail. O taka forme kontaktu poprosily takze
trzy miasta podczas konwersacji za pomoca Facebooka. Przeprowadzony
wywiad obejmowat cztery pytania otwarte, ktore dotyczyty:

— posiadania przez miasto strategii marketingowej zwiazanej z obec-

noscia w mediach spotecznosciowych;

— celu obecnosci miasta na Facebooku;

— odbiorcéw tresci komunikowanych za pomoca Facebooka;

— podmiotu odpowiedzialnego za prowadzenie oficjalnych profili

w mediach spolecznosciowych (podleganie pod Urzad Miasta lub
zewnetrzna agencje marketingowa).

O udzielenie odpowiedzi poproszone zostaly osoby, ktore zajmuja si¢
prowadzeniem komunikacji na Facebooku. Otrzymano odpowiedzi od
13 miast, co oznacza stope zwrotu na poziomie 81,25%. Tylko trzy miasta
nie udzielily odpowiedzi — w tym Warszawa i Krakow, bedace najwigk-
szymi miastami, oraz Lublin. Kilka odpowiedzi zostalo przestanych jesz-
cze tego samego dnia, na wigkszos¢ trzeba bylo poczekac kilka dni, zas
dwa miasta odpowiedziaty w bardzo oficjalnej formie drogq mailowa
(skany pism urzedowych i oficjalne odpowiedzi ze znakiem sprawy badz
sygnatura).

Wigkszo$¢ miast posiada strategie marketingowa zwiazana z obecnoscia
miasta w mediach spotecznosciowych. Dziatania miasta nie sa prowadzone
ad hoc, lecz poprzedzone zostaly strategia wynikajaca z rozwoju regionu.
Niekiedy wynika ona ze strategii promocji miasta, a kierunki dziatan sg
spojne z niniejszym dokumentem. Nie zawsze strategia jest sformalizo-
wana, lecz cele zwykle sg okreslone. Jedynie trzy miasta przyznaja, Ze nie
posiadaja wytyczonej strategii dziatania.

Gléwnym celem obecnosci na Facebooku dla praktycznie wszystkich
miast jest przekazywanie informacji. Media spotecznosciowe staja sie
obecnie jednym ze znaczacych Zrddet informacji, co potwierdzaja wyniki
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badania. Komunikacja ze spotecznoscia lokalna jest istotq prowadzenia pro-
fili miast w mediach spotecznosciowych. Pozwalaja one na przekazywanie
informacji na temat rozwoju miasta, zachodzacych zmian, organizowanych
wydarzen miejskich i dziatann gminy w réznych dziedzinach. Serwisy
spoteczno$ciowe umozliwiajg takze szybki i bezposredni kontakt z miesz-
karicami, z czego chetnie korzystaja niektdre miasta. Osoby biorgce udziat
w badaniu jako cele obecnosci miast na Facebooku wymieniaty takze:
promocje miasta, budowanie spotecznosci wokot marki oraz kreowanie
pozytywnego wizerunku. Jedno z miast zadeklarowato, iz cele wynikaja
z realizacji zadan okreslonych w art. 7 ust. 1 pkt 17 i 18 ustawy z dnia
8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym, tj. wspierania i upowszechniania
idei samorzadowej oraz promocji gminy.

Wszystkie miasta w pierwszej kolejnosci swoja aktywnos$é na portalach
spotecznosciowych kierujg do mieszkaricow miasta i okolicy. Na dru-
gim miejscu najczesciej znajduja sie turysci. Budowanie wizerunku wérod
potengjalnych odwiedzajacych jest niezwykle istotne w czasach, gdy osoby
korzystajace z Internetu poszukuja w sieci ciekawych miejsc do zwiedza-
nia. Wéréd innych odbiorcéw respondenci wymieniali takze: wszystkich
zainteresowanych, osoby zwiazane z miastem, mitosnikdw miasta oraz
lideréw opinii. Mozna zatem wyodrebnic¢ odbiorcow wewnetrznych (m.in.
mieszkancy) oraz zewnetrznych (m.in. turysci).

Warto zauwazy¢, ze wigkszos¢ miast prowadzi oficjalne profile w ramach
zadan Urzedu Miasta, gdzie pracownicy sa odpowiedzialni za komunika-
cje w mediach spotecznosciowych. Praktyka samorzadowa wskazuje, ze
obecnie tworzone sg specjalne stanowiska, ktére zajmuja sie komunika-
¢ja marketingowa w mediach spotecznosciowych. W Urzedzie Miejskim
we Wroctawiu istnieje Dzial Mediéw Spoteczno$ciowych, ktéry znajduje
sie¢ w Wydziale Komunikacji Spotecznej. Tylko dwa miasta przyznaja sie
do zlecenia prowadzenia komunikacji w mediach spotecznosciowych
zewnetrznej agencji.

Bez watpienia samorzady przykladaja ogromna wage do medidéw spo-
fecznosciowych jako narzedzia komunikacji marketingowej. W niektérych
przypadkach sprowadza si¢ to do prowadzenia wzorcowej komunikacji
w mediach spotecznosciowych, ktora jest nastawiona na mniej oficjalny
przekaz, bezposredni kontakt z odbiorca, dialog i szybkie reagowanie.
Niektore miasta same przyznaja, ze staraja sie by¢ , mato urzedowe”. Inne,
mimo posiadania kont w mediach spotecznosciowych, prowadza komu-
nikacje w typowo oficjalny sposéb, charakterystyczny dla urzedéw, przez
co mniej atrakcyjny dla odbiorcéw.
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Zakonczenie

Media spolecznosciowe bez watpienia zmienily sposéb wspodlcze-
snej komunikagji, ktora stala si¢ modelowa komunikacja marketingowa
o dwustronnym charakterze. Sq one coraz czesciej jednym z gléwnych
zrodet informacji w Internecie. Wzrosto takze znaczenie tego narzedzia
jako $rodka komunikacji pomiedzy jednostkami samorzadu terytorial-
nego a mieszkaricami. Obecnos¢ i analiza oficjalnych profili miejskich
w mediach spotecznosciowych wskazuje na to, iz kondycja zaangazowania
w nowe formy przekazu wsrdd niektérych miast bywa niekiedy na wyz-
szym poziomie niz w przypadku podmiotéw komercyjnych. Potwierdza
to fakt, ze miasta staly si¢ pelnoprawnymi uczestnikami rynku, a utozsa-
mianie miasta z produktem badz marka jest jak najbardziej zasadne. Media
spotecznosciowe umozliwity kreowanie wizerunku i budowanie relacji
na niemozliwa dotychczas skale. Wéréd podmiotéw odpowiedzialnych
za marketing miast coraz czesciej mozna zaobserwowac profesjonalizm
w dziataniu. Nalezy jednak pamieta¢, ze ze wzgledu na szybka dynamike
zmian konieczne jest state poglebianie wiedzy na temat funkcjonowania
serwisow spotecznosciowych. Jednostki samorzadu terytorialnego coraz
czesciej traktujq media spolecznosciowe jako niezbedne narzedzie do bez-
posredniej komunikacji. Zauwaza si¢ dywersyfikacje kanatow i przekazow
w réznych mediach. Miasta dostrzegly potencjat tkwiacy w tym stosun-
kowo nowym kanale komunikagji, z ktérego codziennie korzystaja miliony
ludzi na swiecie.

Kreowanie wizerunku za pomoca mediow spotecznosciowych stato sie
obowiazkiem dla dynamicznie rozwijajacych si¢ miast. Pozycjonowanie
wizerunku nowoczesnego i innowacyjnego miasta nie jest mozliwe bez
$wiadomego wykorzystania tego kanatu komunikacji. Wizerunek miast
w mediach spoteczno$ciowych kreowany jest w wielu wymiarach. Wynika
on nie tylko z rozwoju miasta (budujacego tozsamosc) i przekazywania
informacji na ten temat (ksztattujacych wizerunek). Na wyobrazenia o mie-
$cie wptywa takze komunikacja pomiedzy przedstawicielami jednostek
samorzadu terytorialnego a zainteresowanymi odbiorcami, ktora zwigzana
jest bezposrednio ze specyfika serwisow spotecznosciowych. Media spo-
fecznosciowe staly sie narzedziem konsekwentnego wzmacniania marki
miasta oraz jego popularnosci.
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Streszczenie

Media spotecznosciowe zmienily sposob komunikacji we wspolczesnym
$wiecie. Skala zmian, jakie wywotaty w dziataniach marketingowych, jest niepo-
wtarzalnym zjawiskiem. Sieci spolecznosciowe umozliwiajg rozpowszechnianie
informacji i budowanie wizerunku na ogromna skale. Bez watpienia dotyczy
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to takze dziatan jednostek samorzadu terytorialnego z zakresu marketingu
miast. Analiza obecnosci polskich miast w mediach spoteczno$ciowych wska-
zuje jednoznacznie, iz aktywnos¢ w najwiekszych kanatach komunikacji stata sie
obowiazkiem. Skuteczne dzialania w mediach spotecznosciowych pozwalaja na
budowanie przewagi w marketingu terytorialnym.

Gléwnym celem artykutu jest wskazanie kierunkow i ocena wykorzystania
serwiséw spolecznosciowych przez najwieksze polskie miasta. W czesci teore-
tycznej przedstawiono specyfike mediéw spotecznosciowych, rynkowe podejscie
do miast jako produktow oraz istote ksztaltowania wizerunku przez jednostki
samorzadu terytorialnego. W czesci empirycznej dokonano analizy medidw
spolecznosciowych wykorzystywanych przez najwieksze polskie miasta. Zapro-
ponowano takze autorski wskaznik atrakcyjnosci miast pod katem prowadzonej
przez nich komunikacji w najbardziej popularnym serwisie spoteczno$ciowym.
Przeprowadzono réwniez krotkie badanie za pomoca kwestionariusza ankiety
ukazujace przestanki i sposoby korzystania z Facebooka przez polskie miasta.

Stowa kluczowe
marketing miast, media spotecznosciowe, wizerunek miast, komunikacja mar-
ketingowa

Creating the image of polish cities in social media (Summary)

Social media has changed the way of communication in the modern world.
The scale of the changes in the marketing activities is a unique phenomenon. Social
networks spreads information and builds image on a immense scale. Without
a doubt, this fact also applies to the activities of local government units in city
marketing. Analysis of the presence of Polish cities in social media clearly indicates
that activity in the biggest communication channels has become a duty. Effective
action in the social media allows to build the advantage in city marketing.

The main aim of this article is to indicate the direction and conclusions
of the using social media by the largest Polish cities. In the theoretical part there
are presented: the specifics of social media, market-based approach to cities
as products and the importance of creating the image of the local government
units. The analysis of social media used by the largest Polish cities is presented
in the empirical part. There is also proposed an original indicator of the attrac-
tiveness of cities in terms of communication carried out by them in social media.
Article contain a brief survey showing the condition and ways of using Facebook
through the Polish cities.
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city marketing, social media, the image of cities, marketing communication






