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Streszczenie

W artykule wyjasniono istote social mediow oraz scharakteryzowano profil ich uzytkowni-
kéw w Polsce. Ponadto zaprezentowano zestawienie dotyczace aktywnosci marketingowej pol-
skich miast w serwisach spolecznosciowych. W tym kontekscie zidentyfikowano czynniki, ktore
decyduja o skutecznosci dziatan podejmowanych przez jednostki terytorialne. Szczegdlny nacisk
potozony zostal na proces komunikowania si¢ z mtodymi ludZzmi — najliczniejsza grupa korzysta-
jaca z social mediow.

Wstep

Globalna sie¢ komputerowa szybko si¢ rozwija, dostarczajac kolejnych ka-
nalow komunikacji i zwigkszajac w ten swdj potencjal w zakresie prowadzenia
dzialan promocyjnych. Rozumienie specyfiki pojawiajacych si¢ form wymiany
informacji oraz znajomos$¢ zasad skutecznego ich wykorzystywania do realiza-
¢ji celow marketingowych stanowi jedno z podstawowych wyzwan dla wspol-
czesnych organizacji.

Ewolucja Internetu nie pozostaje takze bez wplywu na funkcjonowanie pol-
skich miast 1 regionow, ktore chcac konkurowaé o zréznicowanych adresatow
swojej oferty (m.in. mieszkancow, turystow, inwestorow), muszg by¢ aktywne
na wielu plaszczyznach komunikacji internetowej. Jednostki terytorialne moga
wykorzystywac jej wicle przejawow, stosujac np. graficzne formy reklamy lub
dzialalnos¢ zaliczana do public relations. Jednak w przypadku mlodych ludzi
podstawowe znaczenie w procesiec wymiany informacji odgrywa aktywnosc
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dokonujaca si¢ za posrednictwem tzw. social media'. Z tego wzgledu celem
niniejszego opracowania jest zidentyfikowanie determinant podejmowania sku-
tecznych dziatan promocyjnych przez wladze polskich miast w ramach serwi-
sow spolecznosciowych.

Rozumienie pojec social media oraz ,,serwis spolecznosciowy”

Termin social media od kilku lat powszechnie jest uzywany w publikacjach
dotyczacych relacji zachodzacych migdzy uzytkownikami globalnej sieci kom-
puterowej. Jednak mimo to nie zostal on jednoznacznie zdefiniowany (wigk-
szos$¢ definicji ma charakter ogolny). W tym kontekscie zasadne jest przywola-
nie tych ujg¢c, ktére w miarg precyzyjnie odnosza si¢ do analizowanego pojecia.

Social media mozna postrzega¢ jako zbior opierajacych si¢ na rozwiaza-
niach internetowych technologii, zaprojektowanych w taki sposéb, aby mogly
one zosta¢ wykorzystane przez trzy lub wigcej 0sob”. Social media odnoszq sig
do aktywnosci w ramach zbiorowosci, ktore gromadzg si¢ w srodowisku online
w celu dzielenia si¢ informacjami, wiedza oraz opiniami. Dokonuje si¢ to za
posrednictwem medidw umozliwiajacych konwersacj¢ (ang. conversational
media). Media te sa aplikacjami bazujacymi na rozwiazaniach internetowych,
pozwalajacymi na tworzenie oraz latwe przenoszenie tresci w formie slow
i zdje¢, jak rowniez plikow wideo oraz audio’.

Social media obejmuja platformy, ktorych gléwnym celem jest umozliwie-
nie uzytkownikom Internetu nawigzanie interakcji, podjecie wspolpracy oraz
dzielenie si¢ trescig (tzw. kontentem). Przy takim zalozeniu do social media,
oprocz serwiséw spolecznosciowych, nalezy zaliczy¢: blogi, mikroblogi, fora,
czaty, wiadomosci RSS, podcasty i wideocasty, widzety, serwisy pozwalajace

! W niniejszym opracowaniu pod pojeciem mtodych ludzi rozumiane sa osoby uczace si¢
w szkolach ponadgimnazjalnych oraz studenci. Warto przy tym zauwazy¢, iz wedtug niektorych
obowiazujacych definicji (m.in. przyjetej przez IAB — Interactive Advertising Bureau) za inter-
nautoéw uznaje si¢ te osoby, ktére maja co najmniej 15 lat. Takie okreslenie granicy wieku zwia-
zane jest z tym, iz w wielu krajach uwaza sig, Ze jest to wiek, w ktérym mozna juz $wiadomie
podejmowac wigkszos¢ decyzji zwiazanych z codziennymi zakupami (ponadto w wielu krajach
osoby ponizej tej granicy pozostaja pod ochrong prawng zwiazana z regulacjami dotyczacymi
przekazéw reklamowych kierowanych do dzieci). Za: D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP
Communications, Warszawa 2008, s. 20.

2 T. Bingham, M. Conner, The New Social Learning: A Guide to Transforming Organizations
Through Social Media, American Society for Traning and Development, San Francisco 2010,
s. 6.

3 L. Safko, D.K. Brake, The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business
Success, John Wiley & Sons, New Jersey 2009, s. 6.
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na publikowanie zdj¢¢ oraz plikow wideo®. Ponadto w niektorych szerszych
ujgciach, jako formy analizowanego pojgcia, postrzegane sa nawet m.in.:
newslettery, crowdsourcing, strony umozliwiajace dzielenie si¢ prezentacjami,
serwisy sluzace wymianom opinii o produktach, witryny typu ,,wiki” oraz tzw.
wirtualne $wiaty (jak np. Second Life)’.

W nini¢jszym opracowaniu glowny przedmiot zainteresowania stanowig
serwisy spolecznosciowe. Nalezy przez nie rozumie¢ szczegolny typ stron in-
ternetowych, ktdrych tres¢ w znacznym stopniu jest tworzona przez uzytkowni-
kow sieci, a glowny powod ich wykorzystywania stanowi mozliwosé¢ szybkiego
1 bezplatnego komunikowania si¢ ze znajomymi oraz poznawania nowych
0so6b®. W polskiej czesci Internetu najwicksza popularnoscia wsrod serwisow
spolecznosciowych ciesza si¢ NK (dawniej Nasza-Klasa) oraz Facebook. Duza
ogladalnos¢ ma réwniez YouTube — serwis pozwalajacy na swobodne publiko-
wanie 1 ogladanie plikow filmowych. Ponadto wsrod innych znanych portali
mozna wskaza¢ m.in.: Twitter, Blip, GoldenLine, Grono, MySpace.

Istnicjace serwisy spolecznosciowe wykazujg duze zrdéznicowanie. Mozna
jednak wskaza¢ podstawowe cechy wspolne, ktore posiada wigkszo$¢ z nich.
Nalezy do nich zaliczy¢’:

— oferowanie mozliwosci zakladania osobistych profili (o r6znym zakre-

sie ujawniania informacji o danej osobie),

— nawigzywanie wigzi w trybie online (m.in. za sprawa mechanizmow
pozwalajacych na wyszukiwanie tzw. znajomych),

— zrzeszanie si¢ w ramach rézny grup (utworzonych przez tworcow ser-
wisow lub samych uzytkownikow Internetu),

— udostgpnianiec wielu form komunikowania si¢ w ramach serwisu (np.
wewngtrznych komunikatoréw, publicznych i prywatnych tablic oglo-
szen, internetowych polaczen telefonicznych),

— dziclenie si¢ trescia dostarczang przez uzytkownikow (przez zamiesz-
czanie plikoéw — np. zdje¢ — w ramach profili lub publiczne udostgpnia-
nie hiperlaczy, pod ktérymi mozna zapoznac si¢ z okreslonymi trescia-
mi),

4 A. Garapich, S. Pliszka, Panorama spolecznosci w polskim internecie, Polskie Badanie Inter-
netu, www.pbi.org.pl/index.php/ida/84/?getFile=28:0.

3 J. Turner, R. Shah, How to Make Money with Social Media: An Insider’s Guide on Using New
and Emerging Media to Grow Your Business, FT Press, Upper Saddle River 2011, s. 37-38.

°D. Kaznowski, Nowy..., s. 61.

7 W. Kim, O. Jeong, S. Lee, On social web sites, JInformation Systems” 2010, No. 35,
s. 218-221.
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— umozliwianie wyrazania opinii przez czlonkow spolecznosci (zamiesz-
czone w serwisie tresci moga zosta¢ skomentowane, ocenione, dodane
do ,ulubionych™ itp.),

— udostgpnianic mechanizméw do wyszukiwania informacji (wewngtrzne
wyszukiwarki pozwalaja na penctrowanie zasobow serwisow wedlug
zréznicowanych kryteriow),

— podejmowanie dzialan zmierzajacych do jak najdluzszego zatrzymania
internautdéw w serwisie (przez wyswietlanic materialow tematycznie
powigzanych z obszarem zainteresowan uzytkownika, proponowanie
nowych znajomych itp.).

W kontekscie procesu komunikowania sig¢, ktory dokonuje si¢ za posrednic-
twem serwisdéw spolecznosciowych, zasadne wydaje si¢ uzywanie terminu ,,za-
angazowanie” (ang. engagement), gdyz korzystajacych z nich internautow nale-
zy postrzegac¢ jako uczestnikow, a nie widzow. Przy czym to zaangazowanie
jest inaczej rozumiane niz w przypadku tradycyjnych mediow. Réznica sprowa-
dza si¢ do aktywnego uczestniczenia®. Uzytkownicy sieci bowiem sa sklonni do
poswigcenia swojego czasu oraz energii, aby komunikowa¢ si¢ na dostgpnych
profilach.

Profil uzytkownika serwiséw spolecznosciowych

Populacja uzytkownikdéw serwiséw spolecznosciowych ciagle zwigksza sig.
Na podstawie wynikow badania Ner Track, ilos¢ Polakéw korzystajacych
w 2010 roku z tej kategorii platform internetowych oszacowano na 11,6 min.
Stanowilo to 58% ogolu polskich internautow’.

W naszym kraju, wedlug raportu przygotowanego przez serwis Internet
Standard, wsérdd osob odwiedzajacych serwisy spolecznosciowe przewazaja
ludzie mlodzi — 39,8% miesci si¢ w przedziale 25-39 lat, zas$ kolejne 38,5% ma
od 15 do 24 lat (odsetek uzytkownikéw w tej grupie wiekowej jest wyzszy
o prawie 9% niz wsrdd wszystkich internautow). Co piata osoba (19,3%) prze-
gladajaca profile w analizowanych serwisach jest w wieku 40-59 lat, a zaledwie
2,5% ma powyzej 60 lat. Znajduje to odzwierciedlenie w statusie spoleczno-za-
wodowym. Najwigksza grupe, bo 27,2%, stanowia uczniowie 1 studenci (tak
duzy odsetek mlodziezy uczace] si¢ wsrod uzytkownikéw platform spoteczno-
sciowych nalezy powigza¢ z tym, ze az 32,6% sposrod nich nigdy nie pracowa-

8D. Evans, I. McKee, Social Media Marketing: The Next Generation of Business Engagement,
Wiley Publishing, Indianapolis 2010, s. 11.

® M. Grzechowiak, B. Jaskowska, A. Malek, Social media 2010, Internet Standard, grudzien
2010, s. 24, www.internetstandard. pl/whitepapers/1594/Raport.social.media.2010.html.
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a). Na kolejnych miejscach uplasowali si¢ robotnicy wykwalifikowani (16,9%),
pracownicy umystowi (16,0%) oraz dyrektorzy i1 przedstawiciele wolnych za-
wodow (12,4%) Blisko co dwudziesta osoba (4,5%) to emeryt lub rencista.
Uzytkownicy mediow spolecznosciowych to grupa dysponujaca ograniczona
silg nabywcza, gdyz az 30% uzytkownikéw spolecznosci deklaruje, ze nie uzy-
skuje zadnych dochodow. W uzupelnieniu nalezy dodac, ze czgsciej uzytkow-
nikami serwiséw spolecznosciowych s kobiety (stanowiace 53,6% tej popula-
cji), niz mezezyzni (46,4%)'°.

W swietle zaprezentowanego profilu uzytkownikéw serwisow spoleczno-
sciowych nalezy stwierdzi€¢, Zze populacje t¢ charakteryzuje nadreprezentatyw-
nos$¢ os6b mlodych. Niesie to ze soba okreslone konsekwencje dotyczace pro-
wadzenia dzialan marketingowych w ramach analizowanych platform komuni-
kacji internetowe;.

Aktywno$¢ polskich miast w serwisach spoleczno$ciowych

Jeszcze do niedawna rzadko spotykanym zjawiskiem w Internecie bylo po-
siadanie przez polskie jednostki terytorialne profili w popularnych serwisach
spolecznosciowych. Obecnie, z uwagi na duza ogladalnos¢ tego typu witryn,
wiele polskich miast, starostw 1 wojewodztw podejmuje probg komunikowania
si¢ z wykorzystaniem social mediow. Jednak uzyskanie zamierzonych celow
komunikacyjnych nie gwarantuje samo zalozenie profilu. Prowadzenie konta
wiaze si¢ bowiem z wieloma wyzwaniami dla przedstawicieli administracji
lokalnej. Przede wszystkim aktywnos$¢ w serwisach spolecznosciowych nalezy
zaplanowa¢ (na okres co najmniej kilku miesigey), a nastgpnie na biezaco aktu-
alizowa¢ oraz prowadzi¢ utworzony w nim profil. Korzystnym rozwigzaniem
dla jednostki terytorialnej jest powierzenie opicki nad profilem specjalistom
w zakresie marketingu spolecznosciowego, rozwiazujac w ten sposob prawdo-
podobny konflikt migdzy mala elastycznoscig dzialania administracji, a wyma-
ganiami social mediow"".

W 2010 roku, w ramach populamych platform spolecznosciowych (Face-
book, NK, YouTube, Twitter oraz Blip), przynajmniej jeden profil posiadaly
wszystkie polskie miasta wojewddzkie (z wyjatkiem Zielonej Gory). Wigkszos¢

10 Ibi(jem, s. 23.
P Slusarski, Ranking miast w social mediach, ,Press” 2010, nr 11, s. 72-74.
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osrodkéw obecna byla w kilku serwisach, a niektére dysponowaly réwniez kil-
koma profilami na jednej platformie (jak np. Warszawa)'?.

Oceng aktywnosci stolic polskich wojewddztw w serwisach spolecznoscio-
wych dokonalo na przelomie wrzesnia i pazdziernika 2010 roku czasopismo
,,Press”. W ramach sporzadzonego zestawienia wzigto pod uwagg profile zalo-
zone w najpopularniejszych osrodkach (Facebook, NK, YouTube, Twitter, Blip).
Zamierzeniem autoréw rankingu bylo okreslenie (w ujgciu ogdlnym) umigjet-
nosci wykorzystywania social mediow przez samorzady miast. Z tego wzgledu
analizie poddano wszystkie konta danego osrodka. Ranking sformulowano na
podstawie opinii wystawionych przez pigciu juroréw — specjalistow w zakresie
marketingu terytorialnego oraz spolecznosci internetowych. Profile kazdego
miasta wojewodzkiego oceniano lacznie pod katem szesciu kryteriow. Osoby
dokonujace oceny przyznawaly w ramach kazdego z nich od 0 do 10 punktow.
W zakresie kazdego kryterium miasta mogly zatem uzyskac¢ do 50 punktoéw, zas
w og6lnym zestawieniu do zdobycia przez nie bylo maksymalnie 300 punktow.
Przy dokonywaniu oceny uwzgledniono nastgpujace wyznaczniki':

— idee profili — pomysl miasta na obecnos¢ w mediach spolecznoscio-
wych, posiadanie jasno sprecyzowanego celu, zgodnosc¢ strategii komu-
nikacji z celami promocji marki miasta,

— aktywnos$¢ w ramach profili — dobdr serwiséw spolecznosciowych, czg-
stotliwos$¢ dodawania wpisow (materialow), szybkos¢ reakceji na pytania
zadawane przez internautéw, umigjgtno$¢ prowadzenia dialogow i ich
ukierunkowywania w taki sposéb, aby zaciesnia¢ relacje uzytkownikow
z marka miasta,

— jakosc tresci — sposob wykorzystania profili (jako miejsca zamieszcza-
nia odnosnikow do materialdéw znajdujacych si¢ na stronach interneto-
wych miasta lub jako miejsca prezentowania dodatkowych materialow),
stopien atrakcyjnosci tresci dla internautow (mieszkancow, turystow,
inwestorow), oryginalnosc tresci,

— interaktywnos$¢ — mozliwos¢ wchodzenia dzigki profilom w interakcje
z odbiorcami, poziom zaangazowania spolecznosci (podsuwanie wat-
kow pod dyskusje, zezwolenie na publikowanie komentarzy i opinii,
organizowanie konkurséw, umozliwienie zamieszczania plikdw), ciagle
przyciaganic uwagi,

12 Przyktady profili zalozonych dla Warszawy znajduja si¢ w serwisie Facebook pod adresami:
www.facebook.com/WarszawaNieznana, www.facebook.com/warszawiak, www.facebook.com/
warszawa, www.facebook.com/Noc. Muzeow.w. Warszawie.

Bp. Slusarski, Ranking...,s. 77.


http://www.facebook.com/WarszawaNieznana,www.facebook.com/warszawiak,www.facebook.com/
http://www.facebook.com/Noc.Muzeow.w.Warszawie
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— efektywnos¢ — oddzwigk (liczba zgromadzonych fanow, liczba postow
publikowanych przez fanéw, popularnos¢ zamieszczanych tresci), od-
dzwigk w sieci na prowadzone profile, uzyskanie wymiernych efektow,

— profil a marka — mozliwo$¢ wzmocnienia za sprawa profili znajomosci
marki oraz wizerunku miasta, spdjnos¢ kont z systemem identyfikacji
wizualnej jednostki terytorialne;j.

W sporzadzonym rankingu na czolowych migjscach znalazly si¢ kolejno:

Wroclaw, Krakow, Gdansk, Warszawa oraz Poznan (tab. 1).

Tabela 1
Ocena aktywnosci miast wojewodzkich w najpopularniejszych portalach spotecznosciowych
Miasto Idez.l ) ﬁ;;tc,y:: ; J akf)é.c' Intera!(’- Efekt’)fw- Profil Sum?
profili profilach treSci | tywnoS¢ nos¢ a marka | punktow

(Wroclaw 42 39 40 26 43 38 228
Krakow 37 39 38 30 40 34 218
Gdansk 40 31 38 33 29 37 208
(Warszawa 38 32 37 32 33 34 206
[Poznan 35 31 30 34 31 36 197
Szczecin 36 36 31 18 27 29 177
[Katowice 27 22 23 31 15 22 140
Torun 29 28 24 11 19 21 132
Lublin 26 16 25 18 13 19 117
Gorzow Wlkp. 25 26 18 5 18 25 117
Rzeszow 22 16 15 25 8 14 100
Bialystok 15 14 17 14 18 19 97

1.6dz 20 19 21 8 12 12 92

Bydgoszcz 16 18 15 5 18 11 83

Olsztyn 6 13 10 8 8 5 50

Opole 4 3 10 5 10 3 35

Kielce 4 1 2 1 3 2 13

Zrodto: P. Slusarski, Ranking miast w social mediach, ,Press” 2010, nr 11, s. 74-77.

Najstabszymi aspektami funkcjonowania tych osrodkow w serwisach spo-
lecznosciowych okazalo si¢ utrzymywanie na odpowiednio wysokim poziomie
interakcji z internautami oraz skutecznos¢ (uzyskiwany oddzwigk na dzialania
prowadzone w ramach profili). Zaledwie tylko sze$¢ miast wojewodzkich zdo-
bylo wigcej niz polowg z mozliwych do przyznania punktow, co swiadczy
o tym, z¢ wladze lokalne nie potrafig jeszcze wykorzystywaé potencjalu, jaki
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serwisy spolecznosciowe oferuja w zakresie prowadzenia dzialan wizerunko-
wych.

W kontekscie zaprezentowanego zestawienia warto zauwazy¢, ze niektore
z miast, aby zwréci¢ uwagg uzytkownikéw Internetu, przyjely w ramach serwi-
sow spolecznosciowych specyficzne nazwy — np. Krakoéw okresla si¢ jako ,,Ma-
giczny”, Bialystok stal si¢ ,,Wschodzacy”, Opole promuje si¢ hastem , Stolica
Polskiej Piosenki”, a oficjalna nazwa Wroclawia to ,,Wroclove™'”.

Nie wszystkie media spolecznosciowe cieszg si¢ jednakowym zaintereso-
waniem polskich miast. Dla oficjalnych profili jednostek terytorialnych najcze-
Scie] wybierany jest Fracebook. Populamy jest takze You7ube. Najmniej kont
osrodkéw miejskich mozna natomiast znalezé w ramach serwiséw Blip oraz
NK.

Nowatorskie obszary wykorzystania Internetu w aktywnos$ci marketingo-
wej miast

Niektore polskie miasta staraja si¢ korzysta¢ z nowatorskich form komuni-
kacji internetowej, bazujacych na podobnych mechanizmach dzialania, jak ser-
wisy spolecznosciowe. Przejawem tego jest obecnosc kilku osrodkéw na wirtu-
alnych platformach, zbudowanych na wzor otaczajacej nas rzeczywistosci. Naj-
bardziej znana z nich jest Second Life" . Pierwszym polskim miastem (i drugim
na $wiecie — po Amsterdamie), ktorego wybrane fragmenty zostaly dokladnie
odwzorowane w Second Life, byl Krakow. W 2007 roku, w ramach wizualizacji
miasta, pojawily si¢ m.in.: Koscidol Mariacki, Sukiennice, Wieza Ratuszowa,
pomnik Adama Mickiewicza, fasady zabytkowych kamienic oraz ulice laczace
si¢ z krakowskim rynkiem. Zwiedzajac wirtualng wersj¢ stolicy wojewddztwa
malopolskiego mozna m.in. naby¢ trabk¢ i zagra¢ hejnat lub kupi¢ charaktery-
stycznego dla tego miasta precla. Kolejnymi osrodkami, ktore w wirtualnej

Y D. Gwiazdzinska, Miasta w social media: Krakéw zawstydza Warszawe,

http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/wirtualne-swiaty/miasta-w-social-media-krakow-
zawstydza-warszawe-15287?page=2.

15 Platforma Second Life powstala w 2003 roku jako czesciowo platne, wirtualne miejsce spo-
tkan, zarzadzane przez firme Linden Lab ze Stanéw Zjednoczonych. Administruje ona platforma
znajdujacyg si¢ na wielu serwerach. Uzytkownicy gry, nazywani mieszkancami (ang. residents)
i funkcjonujacy jako wirtualne postacie (tzw. awatary), moga modyfikowaé $wiat stanowigcy
Second Life, w tym m.in. uczestniczy¢ w jego gospodarce, bazujacej na wlasnej walucie (/inden
dollars). Walute te mozna wymienia¢ na realne pieniadze. Liczba kont istniejacych w Second Life
szacowana jest na 13,2 mln (w tym ok. 145 tys. to konta, ktoérych wlascicielami sg Polacy), za$
liczba aktywnych uzytkownikow okreslana jest na 780 tys. (ok. 11 tys. z Polski). Za: Z. Woznow-
ski, Z zycia spolecznosci wirtualnego Swiata. Implikacje biznesowe, www.rewolucjaw
komunikacji.pl/prezentacje/rewolucja_vii/Supremum®20Groupl.pdf.


http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/wirtualne-swiaty/miasta-w-social-media-krakow-zawstydza-warszawe-15287?page=2
http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/wirtualne-swiaty/miasta-w-social-media-krakow-zawstydza-warszawe-15287?page=2
http://www.rewolucjaw
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przestrzenni osadzily wlasne wyspy miejskie, byly Wroclaw, Poznan oraz Ka-
towice.

Nieczgstym zjawiskiem jest wykorzystanie marketingu wirusowego przez
polskie jednostki terytorialne'®. Na podjecie dzialan, opierajacych si¢ na prze-
plywie nieformalnych informacji mi¢dzy uzytkownikami Internetu, zdecydowat
si¢ w 2010 roku Gdansk, dla ktérego przygotowano akcj¢ zatytulowana , Fale
GDN”. Wstgpny ctap kampanii (bazujacy na tzw. feaserach) rozpoczal si¢ od
opublikowania na wybranych portalach internetowych informacji o odkryciu fal
GDN oraz ich zaskakujacym dzialaniu'’. Jednoczesnic w serwisic YouTube
zamieszczono ,,amatorskie” filmy (przekazy wirusowe), bedace zapisem zaska-
kujacych zachowan ludzi znajdujacych si¢ pod wplywem tych fal'®. Przedsta-
wiono rolnika w kostce siana, kierowcg autobusu unoszacego si¢ na skrzydlach
motyla oraz dziewczyng wystrzeliwujaca si¢ w kierunku stoczni ze sznurka na
bielizng. Filmy, oprocz sporego zainteresowania uzytkownikdw sieci, zwrocily
takze uwagg dziennikarzy. Dopelnieniem dzialan w sieci byly reklamy radiowe
informujace o emisji fal. Na tym etapie w wybranych polskich miastach pojawi-
ly si¢ pojazdy z ,naukowcami” badajacymi st¢zenie fal GDN. Ponadto rzeko-
memu zjawisku poswigcono specjalny profil na Facebooku'". Uruchomiono
takze strong internetowa kampanii*’. Pod koniec pierwszego etapu pojawialo sie
coraz wigee] wskazowek, ze tajemnicze fale maja zwiazek z Gdanskiem. Kolej-
nym e¢lementem akcji byl miesigczny etap wizerunkowy, w ramach ktérego
wykorzystano (rowniez poza granicami Polski) reklamg telewizyjna (m.in.
CNN), prasowa, internetowa oraz zewngtrzng. Kontynuowano takze dzialania

'S Przy wykorzystaniu marketingu wirusowego (ang. viral marketing) uaktywnia si¢ podobny
mechanizm, jaki wystepuje w przekazie ustnym (buzz marketingu, marketingu szeptanym, plot-
ce). W tym przypadku jednak rozpowszechnianie informacji nastepuje w srodowisku interneto-
wym (przede wszystkim przez wykorzystanie serwisow spolecznosciowych), co znacznie dyna-
mizuje proces komunikacji. Mechanizm tej formy promocji funkcjonuje na podstawie przeplywu
nieformalnej komunikacji pomiedzy uzytkownikami Internetu. Marketing wirusowy wykorzystu-
je najczescie] oryginalne i budzace zainteresowanie kreacje. Za: M. Gebarowski, Nowoczesne
formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2007, s. 103.

'7 Reklama teaserowa nie ujawnia od razu (w swojej pierwszej odstonie), co jest przedmiotem
promocji. Rozwiazanie ,zagadki” nastepuje podczas kolejnych etapdéw kampanii reklamowe;.
Podstawowym zadaniem tej formy promocji jest zaintrygowanie adresata dzialan marketingo-
wych we wczesnej fazie akcji promocyjne;.

8 Filmy te mozna zobaczyé w Internecie pod nastepujacymi adresami: www.youtube.com/
watch?v=ZF9szJ8fesA, www.youtube.com/watch?v=UALSBH7wOjc, www.youtube.com/watch?
v=xyW-cUbym-o.

' Profil znajduje si¢ pod adresem: www.facebook.com/mocniej.pofalowani.

% Strone te zamieszezono pod adresem: www.dotknijwolnosci.pl.


http://www.youtube.com/
http://www.youtube.com/watch
http://www.facebook.com/mocniej.pofalowani
http://www.dotknijwolnosci.pl
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podjete w serwisach spotecznosciowych. W dzialaniach komunikacyjnych dru-
giego etapu wykorzystano haslo ,,Gdansk. Dotknij wolnosci™'.

Pionierska akcja zrealizowana przez wladze Gdanska w duzej mierze opie-
rala si¢ na wykorzystaniu social mediow. Zasigg jej oddzialywania zostal sku-
tecznie zwigkszony przez wykorzystanie mechanizmu polegajacego na przeka-
zywaniu nieformalnych informacji mi¢gdzy uzytkownikami Internetu za posred-
nictwem platform Facebook oraz YouTube.

Podsumowanie

Wspolczesne serwisy spolecznosciowe sa rozleglymi platformami, w ra-
mach ktorych internauci sami kreuja informacje dotyczace poszczegoédlnych
markek, modyfikuja je oraz dzielg si¢ nimi. Takie portale stanowia wyzwanie
dla nadawcéw komunikatow marketingowych, ale réwniez sporg dla nich szan-
s¢, gdyz proponujg wyjatkowa mozliwos¢ zrozumienia uzytkownikéow Interne-
tu, wejscia z nimi w dialog oraz pozyskania nowatorskich pomystow dotycza-
cych produktow terytorialnych. Jednak, jak do tej pory, niewicle organizacji
zrozumialo, w jaki sposob wykorzystywaé potencjal serwiséw spolecznoscio-
wych, budujac wlasng marke w tym nowym srodowisku®.

Z tego wzglgdu warto wskaza¢ te aspekty, ktore sq istotne przy komuniko-
waniu si¢ za posrednictwem social mediow. Do podstawowych determinant
skutecznego komunikowania si¢ jednostek terytorialnych za posrednictwem
portali spolecznosciowych nalezy zaliczy¢:

— ro6znicowanie stylu komunikacji — komunikowanie si¢ w pierwszej oso-
bie oraz w nieformalny sposob, ktory jest bardziej naturalny dla uzyt-
kownikéw social mediow (przyjmujac inny styl, niz na oficjalnej stronie
miasta),

— publikowanie cickawych tresci odnoszacych si¢ do zycia jednostki tery-
torialne] — zamieszczanie wpisoOw 1 materiatow (np. filmow) zwigza-
nych z miastem, ktore bgda interesujace dla oséb odwiedzajacych pro-
fil

— umozliwienie publikowania tre$ci przez internautdw — pozwolenie na

>

dokonywanie wpisoOw oraz osadzanie materialow multimedialnych
przez uzytkownikow profili,

2 Salamon, Fale GDN, czyli dotyk wolnosci, www.gdansk.pl/nasze-miasto,512,16356.html.
2 1,.A. Cai, W.C. Gartner, A M. Munar, Tourism Branding: Communities in Action, Emerald
Group Publishing Limited, Bingley 2009, s. 186.


http://www.gdansk.pl/nasze-miasto,512,16356.html
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— inspirowanie internautow do wchodzenia w interakcje — prowadzenie
dialogu z osobami odwiedzajacymi profil przez zadawanie pytan i za-
checenie do swobodnego zamieszczania komentarzy,

— szybkie odpowiadanie na zamieszczane opinie — bezposrednie reago-
wanie na wypowiedzi internautow (zarowno te pozytywne dla miast,
jak 1 negatywne),

— organizowanie konkurséw dla intermautéw — umozliwianie zdobycia
roznych nagrod (np. ksigzek o miescie, galanterii reklamowej), co przy-
czynia si¢ do generowania powtdrmych odwiedzin profilu,

— zachecanie do brania udzialu w zréznicowanych inicjatywach — nakla-
nianiec mieszkancow oraz turystow do uczestniczenia w wydarzeniach
odbywajacych si¢ na terenie miasta (m.in. koncertach, wystawach,
grach miejskich),

— zintegrowanie formy wizualnej profili — dbanie o spojnos¢ graficzng
zakladanych kont oraz ich zgodnos¢ z elementami identyfikacji wizual-
nej miasta,

— wspieranie glownego przeslania marki miasta — podporzadkowanie za-
mieszczanych tresci glownej idei, jaka wynika ze strategii promocyjnej
jednostki terytorialnej (np. Olsztyn — ,O!gréd z natury”, Rzeszow —
L.Stolica innowacji”, Szczecin — Floating Garden),

— zamieszczenie odwolan do zalozonych profili na stronie internetowej
miasta — umozliwienie przejscia uzytkownikom sieci na oficjalne konta
osrodka miejskiego z jego strony internetowe].

Skuteczne wykorzystanie przez miasta medidw spolecznosciowych ma
przyczynia¢ si¢ przede wszystkim do kreowania pozadanego wizerunku oraz
poprawienia jakosci komunikacji z grupami, do ktérych trudno dotrze¢ za po-
srednictwem tradycyjnych srodkéw przekazu. To na wykorzystaniu tych dwoch
funkcji — wizerunkowej oraz informacyjnej — swoje dzialania powinny koncen-
trowac wladze polskich miast, zakladajac, a nastgpnie obslugujac oficjalne pro-
file w serwisach spolecznosciowych. Osiagnigcie zamierzonych efektow zalezy
jednak od rozumienia przez przedstawicieli administracji samorzadowej istoty
social mediow oraz oczekiwan ich uzytkownikéw, ktorymi w duzej mierze sa
ludzie mlodzi. Jest to trudne zadanie, gdyz stanowia oni jedng z najbardzicj
wymagajacych grup docelowych, z jakimi przychodzi jednostkom terytorialnym
porozumiewac¢ si¢ w ramach procesu komunikacji marketingowej.
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DETERMINANTS OF EFFECTIVE USE OF SOCIAL NETWORK
SERVICES IN THE PROMOTIONAL ACTIVITY OF POLISH CITIES

Summary

The paper describes the essence of social media and the profile of their users in Poland.
Moreover, the author shows the combination of the marketing activity of Polish cities on social
network services. In this context, the factors, which decide about the effectiveness of marketing
action taken by local authorities within the social network services, were identified. The special
attention was put to the process of communicating with the young people — the most numerous
group that uses social media.



