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BUDOWANIA MARKI MIASTA — KORZYSCI | ZAGROZENIA

B WPROWADZENIE

Media spotecznosciowe stale zyskuja nowych uzytkownikéw pragnacych wiaczyc
sie w dyskusje na tematy dotyczace spraw zaréwno prywatnych, jak i stuzbowych.
Zakres poruszanych zagadnienn moze by¢ dowolnie modyfikowany w zalezno$ci
od potrzeb. Osoby prywatne, firmy czy instytucje publiczne stajg sie czescig glo-
balnej sieci, ktéra wszystkie podmioty traktuje jednakowo. Jest to nowe podejscie
w zakresie relacji miedzy nadawca a odbiorca tresci, ktére niesie ze soba wiele ko-
rzy$ci oraz niespotykanych dotad wyzwan. Wartosciag dodang komunikacji przez
media spoteczno$ciowe jest mozliwo$¢ bezposredniego dotarcia ze swoim prze-
kazem do konkretnego odbiorcy oraz mozliwo$¢ otrzymania natychmiastowej in-
formacji zwrotnej. Otwiera to nowe pole do budowania marki otwartej na dialog
i stalg komunikacje z otoczeniem. Miasto w tym znaczeniu przestaje byc¢ jedynie
struktura oferujacag pewien zestaw produktéw i ustug, staje si¢ zywym partnerem
w dyskusji. Jest to szczeg6lnie istotne z punktu widzenia mtodych odbiorcéw, kté-
rzy traktujg media spolecznos$ciowe jak podstawowy kanal komunikacji. Sektor
prywatny juz od dtuzszego czasu wykorzystuje ten kanat do statego dialogu ze
swoimi klientami, stad naturalne wydaje sie oczekiwanie ze strony uzytkowni-
kéw miast, ze bedg one dostepne w sferze wirtualnej. Wiaczenie wspomnianych
uzytkownikéw w proces budowy i wdrazania strategii marki niesie ze sobg wiele
korzysci, stad wladze miejskie s3 niemalze zmuszone do wejscia w §wiat nowych
mediéw. Obecno$¢ w sferze spotecznosciowej Internetu moze byé elementem
wyrdzniajacym dane miasto na tle innych, pod warunkiem stworzenia komplek-
sowej strategii marki, ktérej elementem bedg portale spotecznosciowe. Nie nalezy
traktowac ich jako swoistego przedtuzenia innych kanaléw komunikacji, lecz jako
integralne elementy szerszej strategii komunikacyjnej. Celem niniejszego roz-


https://doi.org/10.18778/8142-903-0.06

m MICHAL SEDKOWSKI

dziatu jest przeanalizowanie potencjalnych pozytywnych i negatywnych skutkéw
wykorzystania mediéw spotecznosciowych do budowy nowoczesnej marki miasta,
otwartej na dialog i komunikacje za posrednictwem Internetu.

B MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
JAKO INTERAKTYWNE NARZEDZIE KOMUNIKAC]I

Przed pojawieniem sie mediéw spolecznosciowych Internet oferowal szeroki
dostep do wiedzy, ale nie dawat uzytkownikom mozIliwosci wymiany opinii mig-
dzy soba na skale globalng. Komunikacja odbywata si¢ na zasadzie zamknietych
kregéw skupionych wokét danego zagadnienia. Owe wspdlnoty stanowily swe-
go rodzaju grupy wsparcia dla oséb zaangazowanych, a tematy niejednokrotnie
wychodzity poza formalny obszar zainteresowania forum internetowego czy gru-
py dyskusyjnej. Podstawowym problemem byl zasieg tych przedsiewzie¢, ktére
w skali Internetu jako calosci mialy charakter marginalny. W tym sensie media
spotecznodciowe stanowity odpowiedZ na dwie podstawowe potrzeby ludzkie:
mozliwosci swobodnego i nieskrepowanego laczenia sie z innymi ludZzmi we
wspdlnoty oraz dostepu do istotnych z ich punktu widzenia informacji'. Fora
internetowe czy grupy dyskusyjne zwykle powstaja w konkretnym celu, np. aby
dyskutowac na temat biezacych wydarzen politycznych. Facebook czy Twitter
nie stawiaja ograniczen, pozwalajac uzytkownikom na publikowanie dowolnych
tresci. Monika Patrut i Bogdan Patrut’ wskazuja tez na potrzebe stworzenia
prywatnej infosfery, unikatowej dla kazdego uzytkownika. Infosfera to strumieri
informacji ptynacych do uzytkownika z wyselekcjonowanych przez niego Zrédet.
Aby informacje te byly warto$ciowe, Zrédta musza by¢ godne zaufania z punktu
widzenia zainteresowanego odbiorcy, a najlepszym sposobem budowania takiego
zaufania s3 rekomendacje ze strony innych oséb®. Technika okreslana jako mar-
keting szeptany (word of mouth) jest efektywnym narzedziem budowania zaufania
odbiorcy do produktu, ustugi czy informacji. Badania dowodza, ze konsumenci
znacznie chetniej podejmuja decyzje zakupowe na podstawie opinii innych, po-
dobnych do siebie konsument6éw niz na podstawie materialéw marketingowych.
Andreas Kaplan i Michael Haenlein* okreslaja media spotecznosciowe jako
grupe aplikacji Web 2.0 umozliwiajacych uzytkownikom tworzenie tresci i dzie-

! P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0: From Products to Customers to the Human
Spirit, John Wiley & Sons, 2010, s. 131.

2 M. Patrut, B. Patrut, Social Media in Higher Education: Teaching in Web 2. 0, Idea Group Inc
(IGI), 2013, 5. 106.

3 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, op.cit., s. 41.

* A.M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media, ,Business Horizons”, 53, styczeri—luty 2010.
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lenie sie nimi w Internecie. Po zarejestrowaniu sie na danym portalu spoteczno-
Sciowym uzytkownik otrzymuje dostep do wielu Zrédel, ktére przez subskrypcje
moga dostarcza¢ pozadane informacje na jego profil®. Aby by¢ rozpoznawalnym
i fatwo odnalez¢ swoich znajomych czy osoby o podobnych zainteresowaniach,
uzytkownik jest zachecany do podania mozliwie wielu informacji o sobie, w tym
do wstawienia rzeczywistego zdjecia. Nie sg to kroki wymagane®, lecz rekomendo-
wane, poniewaz pozwalajg na pelne wykorzystanie funkcjonalnosci danego me-
dium. Wymég ten w pewnym stopniu zwigksza stopien identyfikacji uzytkownika
z jego profilem, co pozytywnie wptywa na poziom merytoryczny jego wypowiedzi.
Poczucie anonimowosci sprawia, ze uzytkownicy przykladaja znacznie mniejsza
wage do publikowanych tresci, poniewaz wierzg, ze nie da sie polaczyé autora
z konkretng wypowiedzig. Emocje zaczynaja odgrywac istotna role, co czesto pro-
wadzi do zatargéw z uzyciem niecenzuralnych stéw. Konieczno$¢ podania swoich
danych zmusza uzytkownika do przemyslenia, z jakimi tre§ciami chce by¢ on ko-
jarzony przez innych. Oprécz dostepu do Zrdédet informacji uzytkownicy zyskuja
mozliwosc laczenia sie w grupy nieograniczone zasiegiem geograficznym, co po-
zwala im dyskutowad z osobami z calego swiata na dowolny temat. Najistotniejsze
jest to, ze wszystkie dyskusje majg charakter publiczny i s3 obserwowane zwykle
przez wiecej niz jedna osobe. Tym samym kazdy uzytkownik jest w pewnym
stopniu moderatorem danej dyskusji i moze weryfikowaé prawdziwos¢ przedsta-
wianych argumentéw. Kazdy z uzytkownikéw moze takze rozpoczaé dyskusje na
dowolny temat, a jedynym warunkiem jej trwania jest wzbudzenie wystarczajace-
go zainteresowania wéréd innych uzytkownikéw. W tym sensie zaréwno jednost-
ka, jak i firma czy marka maja zblizone narzedzia pozwalajace na rozpoczynanie
i moderowanie dyskusji. Tym samym wszyscy pragnacy wzig¢ udzial w rozmowie
na dany temat musza wykona¢ podobny zestaw czynnosci, do ktérego kazda ze
stron jest juz w pewnym stopniu przyzwyczajona. Znika w ten sposéb bariera
zwigzana z konieczno$cia wyjscia ze strefy komfortu odbiorcy, co jest typowe dla
komunikacji z nadawcami zwigzanymi z mediami tradycyjnymi’.

5 J. Garlicki, D. Mider, The use of new media in election campaigns in Poland, [w:] Political Com-
munication in the Era of New Technologies, red. B. Dobek-Ostrowska, J. Garlicki, Wyd. Peter Lang, 2013,
s. 170.

¢ Niektére sieci spolecznosciowe, jak LinkedIn, nie wymagaja pelnego uzupelnienia profilu
uzytkownika i w takiej ograniczonej formie s3 wyswietlane publicznie oraz dostepne w publicznych
wynikach wyszukiwania. Jest to dos$¢ istotne ograniczenie, poniewaz utrudnia potencjalnym praco-
dawcom lub partnerom biznesowym wyszukanie informacji o danym uzytkowniku. Z drugiej strony
— podejscie to odpowiada na potrzebe zapewnienia sobie anonimowosci w sieci.

7 K. Smirnow, Marketing on Tumblr. Where it Help to be Honest (And Weird), [w:] Digital Marketing
and Consumer Engagement: Concepts, Methodologies, Tools, and Applications: Concepts, Methodologies,
Tools, and Applications, red. Management Association, Information Resources, IGI Global, 2018,
s. 1184.
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Rysunek 5.1. Model komunikacji miedzy uzytkownikami danego medium spotecznosciowego
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Zrddho: opracowanie wiasne.

W mediach spotecznosciowych zanika podzial na nadawcéw (twércéw) i od-
biorcéw tresci (rys. 5.1). Uzytkownicy w ramach danej platformy spotecznos$cio-
wej zyskuja dostep do szeregu narzedzi pozwalajacych w tatwy sposéb tworzy¢
nowe tresci, komentowac i oceniac juz istniejace oraz uczestniczy¢ w toczacych
sie dyskusjach. Teoretycznie rzecz ujmujac, kazdy post moze stac sie przyczyn-
kiem do zagorzatej dyskusji, w ktérej zwolennicy i przeciwnicy beda $cierac si¢ na
argumenty®. Dyskusja zaczyna wtedy zy¢ wlasnym zyciem, co moze by¢ uznane
za zalete, jak i wade — w zaleznosci od przyjetej perspektywy. Monika Czaplicka’
podkresla, ze owa gotowos¢ do prowadzenia dyskusji z kazdym i na kazdy temat
moze by¢ przyczyna wystapienia powaznego kryzysu, mogacego miec daleko
idace skutki dla danego podmiotu czy marki. W przytoczonej wczesniej definicji
A. Kaplana i M. Haenleina podkresla si¢ aspekt dzielenia si¢ tworzonymi trescia-
mi. Kazda nowa tres$¢ jest automatycznie widoczna dla innych uzytkownikéw
sieci spotecznosciowej, co stanowi zachete do podania wiadomosci dalej. Jezeli
wiadomos¢ ma charakter pozytywny — przekaz jest wzmacniany, gdy za$ tre§¢ ma
charakter negatywny — bardzo trudno jest zatrzymac dalsze rozpowszechnianie.
Proces ten stanowi znaczacy wyréznik w stosunku do tradycyjnych mediéw. Media
spoteczno$ciowe umozliwiajg natychmiastowg komunikacje kazdego z kazdym
na réwnych prawach, co ulatwia pojedynczym uzytkownikom interakcje nawet
z najwiekszymi firmami lub podmiotami publicznymi, jak miasta czy samorza-
dy lokalne. Co wigcej, pytanie postawione przez pojedynczego uzytkownika jest
widoczne dla znacznej grupy innych uzytkownikéw, stad zignorowanie pytania

8 1. Garlicki, D. Mider, op.cit., s. 173.
® M. Czaplicka, Zarzgdzanie kryzysem w social media, Helion, 2013, s. 108.
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niesie ze soba pewne konsekwencje. Sita mediéw spolecznos$ciowych wynika
z wbudowanych mechanizméw utatwiajacych uzytkownikom faczenie si¢ w gru-
py i wzajemne wspieranie si¢ w sporach z duzymi podmiotami, ktére dotychczas
posiadaty wiekszo$¢ atutéw po swojej stronie. Uzytkownicy odkryli, ze w liczebno-
$ci tkwi sita, ktérej zaden podmiot nie moze ignorowac.

B MARKA MIASTA W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Wysoki stopiert zainteresowania mediami spoteczno$ciowymi postawil miasta
przed istotnym i zarazem klopotliwym pytaniem — jak wykorzysta¢ to nowe na-
rzedzie do budowania wlasnej marki? Marka to potaczenie dwéch komponentéw:
materialnego (produktéw, ustug oraz sposobu ich komunikacji) oraz niemate-
rialnego (uczud, skojarzen i emocji)"’. Miasto oferuje uzytkownikom zestaw pro-
duktéw i ustug w celu zaspokojenia ich potrzeb. Tadeusz Markowski" definiuje
produkt miejski jako ,materialny lub niematerialny element szeroko pojetej
struktury funkcjonalno-przestrzennej miasta, ktéry staje sie przedmiotem wymia-
ny rynkowej (...). Moze nim by¢ konkretne miejsce, lokalizacja, ustuga miejska
lub ich zestaw, a takze idea dotyczaca na przyktad rozwoju miejskiego”. Przyjecie
tej perspektywy pozwala stwierdzi¢, ze wspomniane produkty oraz ustugi moga
i powinny by¢ przedmiotem dzialann promocyjnych wiadz miasta. Dzialania te
mogg by¢ prowadzone zaréwno w rzeczywistosci realnej, jak i wirtualnej. Celem
jest zbudowanie pozytywnego wizerunku wsréd uzytkownikéw i zachecenie ich
do skorzystania z danego produktu lub ustugi. Jesli na to zagadnienie spojrzy
sie z perspektywy politologicznej, produktem staje si¢ idea, a ofertg — mozliwos¢
uczestniczenia w jej tworzeniu i pézZniejszej realizacji. Z punktu widzenia uzyt-
kownika mozliwo$¢ angazowania sie przez partycypacje w tworzenie polityk miej-
skich moze by¢ wartoéciag dodana. Mozliwos$¢ wspétdecydowania o kierunkach
rozwoju przestrzeni lokalnej jest istotnym elementem budujacym pozytywne
relacje miedzy miastem a jego mieszkancami. Miasta mogg konkurowac ze sobg
przez oferowanie szerokiego dostepu do proceséw wspdtrzadzenia i realnego
wplywu na otaczajgcg rzeczywisto$é. Tym samym moze by¢é to element wyrdz-
niajacy marke danego miasta. Za pomocg mediéw spotecznosciowych uzytkow-
nicy sg zachecani do korzystania z oferty miejskiej, co przeklada sie na wzrost
ich $wiadomosci o wspomnianej ofercie. Z drugiej strony — sami uzytkownicy

10 K. Ragnowicz, Marka miasta jako czynnik rozwoju miast w Polsce, s. 76, dostepny przez: https://
repozytorium.uwb.edu.pl/jspui/bitstream/11320/7123/1/K_Raganowicz_Marka_miasta_jako_czyn-
nik_rozwoju_miast_w_Polsce.pdf (dostep: 14.07.2019).

1 T. Markowski, Marketing miasta, [w:] Marketing terytorialny, red. T. Markowski, PAN KPZK,
STUDIA t. CXII, 2002.
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zyskuja mozliwo$¢ wejscia w szerszg interakcje z miastem, co przektada sie na ich
wieksze zaangazowanie niz tylko w przypadku decyzji o skorzystaniu z danego
produktu czy ustugi. Wobec stale rosnacej popularnosci mediéw spotecznoscio-
wych, zwlaszcza wéréd mlodych uzytkownikéw, wladze miejskie nie moga sobie
pozwoli¢ na ignorowanie potencjalu nowych mediéw. Rosnaca mobilnosc¢ tej
grupy demograficznej oznacza, ze miasta powinny starac si¢ przyciaggnac uwage
mlodego czlowieka najwczesniej, jak to mozliwe. Budowa aktywnej spotecznosci
w ramach profilu miejskiego na platformie spoteczno$ciowej moze by¢ waznym
elementem spéjnego przekazu skierowanego do tej grupy.

B AKTYWNA SPOl:ECZNO§C"W RAMACH PROFILU MIE)JSKIEGO
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Celem istnienia podmiotu komercyjnego w postaci firmy czy marki nie powin-
na by¢ jednostkowa sprzedaz, lecz budowa aktywnej spotecznosci wspierajacej
skupionej wokét tego podmiotu, ktéra stale korzysta z oferowanych produktéw.
Spotecznos¢ ta jest swego rodzaju ambasadorem, ktéry interesuje sie wszystkim,
co dzieje si¢ wokdt danej marki, poleca ja znajomym czy odpowiada na pytania
innych uzytkownikéw. Stephen Dahl'? argumentuje, ze media spoteczno$ciowe sa
bardzo dobrym narzedziem do budowy wiarygodnego i pozytywnego wizerunku
wéréd klientéw (zaréwno obecnych, jak i potencjalnych). Dowodzi on, ze uzytkow-
nicy, ktérzy weszli w interakcje z marka za pomocg mediéw spotecznosciowych,
maja lepsze zdanie na jej temat oraz sg bardziej sktonni wybaczy¢ ewentualne
bledy. Jest to narzedzie pozwalajace zorientowad sie w nastrojach wéréd konsu-
mentéw, obserwowaé zmieniajgce sie trendy czy nawet pozyskac inspiracje dla
swoich nowych produktéw. Tomasz Domanski® wskazywal, ze miasta powinny
budowac swoja wlasng marke, opierajac sie na posiadanych zasobach. Przekona-
nie to jest do dzi§ bardzo silne w polskiej nauce i wielu autoréw podejmuje temat
skutecznego budowania marki miasta na podstawie narzedzi marketingu teryto-
rialnego™. Z punktu widzenia niniejszego opracowania wazne jest stwierdzenie,
ze miasto posiada marke, wokét ktérej jest skupiony pewien zestaw ustug. Ten
zestaw ustug stale sie zmienia poprzez procesy modernizacyjne, szeroko pojety

12.S. Dahl, Social Media Marketing: Theories and Applications, Wyd. SAGE, 2014.

B T. Domanski, Marketing terytorialny: strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, Centrum
Badan i Studiéw Francuskich. Instytut Studiéw Miedzynarodowych. Wyd. Uniwersytetu Lédzkiego,
16dz 1997.

4 Por. M. Florek, E. Gliniska, A. Kowalewska, Wizerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia, Wol-
ters Kluwer, Warszawa 2009 oraz A. Rogaska, Promocja miasta elementem marketingu mix na przykia-
dzie miasta Lomzy, Promotor, Krakéw 2015.
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rozwdj oraz niszczenie zasobéw (proces negatywny). Mieszkancy miast korzystaja

z tych zasobéw, ale takze je wspéttworza za posrednictwem réznego rodzaju pro-

ceséw wspoldecydowania i partycypacji. Jesli marka komercyjna moze zbudowac

wokét siebie aktywna spoteczno$é w mediach spotecznosciowych, ktéra wlacza sie

w proces budowania tej marki, tym bardziej miasto moze zbudowac¢ taka spotecz-

nos¢. Jest to bardzo istotne z uwagi na skale samego podmiotu i stopnia skom-

plikowania oferowanych ustug. Z perspektywy mieszkancéw mozliwos$¢ bezpo-

sredniego kontaktu z miastem daje poczucie sprawczosci i zwieksza aprobate dla

podejmowanych dzialan. Potencjalne korzysci obu stron z aktywnej spotecznosci

w mediach spoteczno$ciowych przedstawiono w tabeli 5.1.

Tabela 5.1. Potencjalne korzysci z aktywnej spolecznosci dzialajacej

w mediach spolecznosciowych

Mozliwe funkcje mediéw

Korzysci z punktu widzenia

Korzysci z punktu widzenia

o wydarzeniach kulturalnych,
sportowych i spotecznych

spotecznosciowych miasta mieszkanca
informowanie . .. wiedza o dziatalnosci wladz
. pozyskanie informacji o

o podejmowanych . . . miejskich i mozliwo$¢

. zwrotnej od mieszkancéw B
dziataniach wyrazenia opinii
. . prezentacja oferty miejskiej, | wiedza o ofercie miejskiej
informowanie

budowa pozytywnego
wizerunku wsréd
mieszkancéow

z zakresu wydarzen
kulturalnych, sportowych
i spotecznych

informowanie o biezacych
zdarzeniach, np. awariach,
wypadkach itp.

budowanie pozytywnego
wizerunku; usprawnienie
funkcjonowania miasta

wiedza o zdarzeniach
w miescie i poczucie,
ze wladze miejskie stale
monitoruja sytuacje

w miescie

pozyskiwanie opinii
od mieszkancéw

legitymizacja
podejmowanych dziatan

mozliwo$¢ wyrazenia opinii;
poczucie sprawczosci

i wplywu na otaczajaca
rzeczywistosc¢

dyskusja o sytuacji w miescie
i planach na przyszlosc

budowa kapitatu spotecznego

budowa wspélnoty i poczucia
wsp6lodpowiedzialnosci

wzmacnianie przekazu
dotyczacego marki miasta

dotarcie do szerszej grupy
odbiorcéw

wzrost §wiadomosci kierunku
rozwoju miasta

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: R. Guzowski, Administracja publiczna w mediach spotecznos-

ciowych, Presscom, Wroctaw 2015.
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Nalezy jasno podkresli¢, ze powyzsza lista to jedynie pewien potencjal ko-
rzysci dla obu stron. Informowanie o biezacych wydarzeniach czy o aktualnej
sytuacji w miescie nalezy traktowac jako dzialania wspierajace wobec strategii
budowy marki miasta. Aktywna spotecznosc jest tu rozumiana jako grupa oséb
dyskutujaca i dzielgca si¢ publikowanymi tre§ciami z innymi. Z praktycznego
punktu widzenia kazde miasto, czy szerzej — jednostka samorzadu terytorialnego,
moze istnie¢ w ramach mediéw spolecznos$ciowych. Elementem wyrézniajacym
jest sposéb zaprezentowania informacji i zbudowanie spdjnej narracji w ramach
strategii marki. Tabela 5.1 nie wyczerpuje mozliwych zastosowan mediéw spo-
tecznosciowych w ramach omawianego zagadnienia. Nalezy jednak podkresli¢, ze

Tabela 5.2. Prowadzenie profilu miejskiego w mediach spotecznosciowych

Element profilu Publikowane tresci Uwagi

jezeli miasto ma swoéj oficjalny
profil, a urzednicy, np. prezydent
czy rzecznik prasowy, maja swoje
profile, warto poinformowac
odbiorcéw, jakie informacje beda
publikowane na kazdym z tych
profili

oficjalny dla instytucji, nazwa
nawiazuje do samego miasta,
podobnie jak logotyp i grafika tla;
konieczne jest uzupekienie opisu
jednostki i danych kontaktowych

typ profilu

zapowiedzi wydarzen, relacje
z wydarzen w formie zdjec i filméw

typ prezentowanych
tresci

wideo, fotografie i filmy wideo
ilustrujgce zmiany zachodzace
w miescie, prezentacja oferty
miejskiej

sposéb prezentacji
tresci

multimedialny: duzo zdje¢
i materiatéw wideo, niewiele tekstu

multimedialny materiat

do marki miasta

polaczone z wydarzeniami

zachecenie tymuluj Sentui miasto powinno zidentyfikowaé
. stymulujacy, np. prezentujgc o
do dyskusji YA WACy, 1p. P Hey - lideréw opinii
wizje danego elementu w miescie
. informacje, konkursy, materiat . L. .
rodzaje ] Sy craty konieczna jest identyfikacja,
nadestane przez uzytkownikéw, ) . .
prezentowanych . . . ktére wydarzenia sg szczegdlnie
L wydarzenia realizowane przez inne | .
tresci . o istotne
podmioty w miescie
prezentowanie zalozen strategii
odniesienie marki miasta nie powinno

wygladad jak prosta reklama,
lecz by¢ powigzane z aktualnymi
wydarzeniami w miescie

Zrédho: opracowanie wiasne.
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miasta dopiero ucza sie nowego medium i dosy¢ ostroznie podchodza do jego
wykorzystania.

Jedna z podstawowych cech nowych mediéw jest szybkos$¢ i aktualnosé prze-
kazu, wiec prezentowane tresci musza by¢ zwiezle w swojej naturze. Odbiorca
na swoim profilu otrzymuje setki informacji dziennie, wigc profil miejski musi
przykuwac uwage. Warto przy tym zaznaczy¢, ze uzytkownicy Internetu sg bardzo
niechetni wobec tresci reklamowych®, wiec wszelkie nawigzania do oferty miej-
skiej czy marki muszg by¢ wplecione w narracje o miescie. Z punktu widzenia
uzytkownika najwazniejsze jest pokazanie, jak moze wykorzysta¢ oferowane pro-
dukty i ustugi oraz w jaki sposéb przeloza sie one na jego doswiadczenia i emocje.
Ten styl komunikowania jest czym$ oczywistym dla podmiotéw prywatnych’®,
jednak dla samorzadéw lokalnych jest nowoscig. Jest zrozumiatle, ze podchodzg
one z pewng ostroznoscig do wykorzystania nowych mediéw. Ta ostrozno$¢ ma
uzasadnienie w kontekscie kryzyséw wizerunkowych, ktére moga mieé swéj po-
czatek wlagnie w mediach spoteczno$ciowych.

BN KRYZYS W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH
JAKO ZAGROZENIE DLA MARKI MIASTA

Kryzys w mediach spolecznosciowych jest definiowany jako zdarzenie powoduja-
ce zakldcenie standardowego procesu komunikacji na profilu przez napltyw nega-
tywnych opinii na dany temat. Szybkos¢ komunikacji za posrednictwem mediéw
spoteczno$ciowych powoduje, ze liczba negatywnych opinii bardzo szybko roénie,
a administrator danego profilu ma zwykle bardzo ograniczony czas na reakcje —
maksymalnie kilka godzin. Przyczyny powstawania kryzyséw moga miec réznora-
kie podloze, ale badania wskazujg, ze znakomita ich wiekszo$¢ jest powodowana
przez samych administratoré6w profilu. Nieumiejetno§¢ prowadzenia dialogu,
niejasne komunikaty przesylane do odbiorcéw lub brak komunikacji to najczest-
sze przyczyny niezadowolenia odbiorcéw. Z punktu widzenia profilu miejskiego
kryzys moze mie¢ ponizsze przyczyny.

1. Niezadowolenie z proponowanych zmian i kierunku rozwoju miasta — kry-
zys wynika z niedostatecznego udziatu mieszkanicéw w pracach nad planowanymi
zmianami. Prowadzi to do subiektywnego odczucia, ze zmiany sg wprowadza-
ne bez konsultacji z zainteresowanymi. Poparcie i poziom akceptacji sa niskie,

5 V. Kumar, W. Reinartz, Customer Relationship Management: Concept, Strategy, and Tools, Sprin-
ger, Berlin 2018, s. 159.

16 Por. J. Ornbo, C. Sneppen, P.F. Wiirtz, Experience-Based Communication, Springer Science &
Business Media, Berlin 2008.
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a mieszkancy szukaja miejsca, gdzie mogliby wyrazi¢ swoéj sprzeciw. Powstaje
wrazenie, ze marka miasta jest budowana w oderwaniu od uzytkownikéw miasta.

2. Brak dostepu do rzetelnych informacji o sytuacji w miescie — jezeli miasto
nie komunikuje w sposéb czytelny tego, co sie dzieje na jego terenie, lub kon-
kretnych spraw (np. budowy drogi), prowadzi to do frustracji zainteresowanych,
ktérzy zaczynaja manifestowac swoje niezadowolenie. W tym przypadku marka
miasta moze by¢ postrzegana jako byt wirtualny, ktéry ma niewielkie przelozenie
na rzeczywistosc.

3. Publikowane informacje s3 niejasne lub niezrozumiale — dokument czy
komunikat oczywisty dla urzednika miejskiego moze by¢ niezrozumialy dla
mieszkarica. Moze to prowadzi¢ do btednych wnioskéw, ktére stang sie przyczyng
kryzysu. Ma to szczeg6lne znaczenie w przypadku obszernych dokumentéw, jak
strategia marki miasta.

4. Niezadowolenie z oferty miejskiej — mieszkanicy niezadowoleni z ustug ofe-
rowanych przez miasto moga zacza¢ publicznie manifestowac swojg dezaprobate,
co prowadzi do powstania kryzysu. Jest to problem obietnic czy postulatéw zawar-
tych w strategii marki miasta i ich realizacji w praktyce".

Nalezy tu zaznaczy¢, ze poczucie niezadowolenia czy pominigcia w procesach
decyzyjnych moze mie¢ charakter catkowicie subiektywny lub po prostu btedny,
oderwany od rzeczywistosci. Nie zmienia to jednak faktu, ze moze stac sie przy-
czyng powstania kryzysu. Istotny jest takze przedmiot kryzysu, ktéry niejedno-
krotnie moze funkcjonowac poza granicami wladztwa miasta. Mieszkanicy moga
nie miec pelnej wiedzy, czy dana sprawa nalezy do zakresu zadan miasta, jednak
z ich punktu widzenia miasto powinno by¢ adresatem skarg. Niezaleznie od ich
zasadnosci nie nalezy ignorowac takich sygnaléw, lecz udzieli¢ wyczerpujacej
i klarownej odpowiedzi, aby powstrzymac eskalacje kryzysu. Miasto moze ogra-
niczy¢ ryzyko wystapienia kryzysu oraz jego ewentualne skutki, stosujac nastepu-
jace zasady:

1) stale monitorowa¢ dyskusje toczace si¢ na profilu, w szczegélnosci wie-
czorem i w dni wolne od pracy, kiedy uzytkownicy maja czas wolny, ktéry moga
przeznaczy¢ na interakcje w sieci;

2) dba¢ o poprawno$¢ jezykows i klarownos¢ publikowanych wiadomosci, aby
unikna¢ nieporozumien;

3) odpowiadac na pytania i komentarze uzytkownikéw, aby brak odpowiedzi
nie zachecat do publikowania negatywnych opinii;

7" Opracowanie wlasne na podstawie: C.M. White, Social Media, Crisis Communication, and
Emergency Management: Leveraging Web 2.0 Technologies, CRC Press, Boca Raton 2011 oraz S. Parosz-
kiewicz, Kryzysow w social media nie powodujg klienci, WirtualneMedia.pl, na podstawie: http://www.
wirtualnemedia.pl/artykul/szymon-paroszkiewicz-kryzysow-w-social-media-nie-powoduja-klienci
(dostep: 31.07.2019).
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4) udostepnic¢ uzytkownikom skrzynke kontaktowa, forum lub adres e-mail do
wyrazania ich niezadowolenia, aby nie trafialo ono na profil;

5) nigdy nie usuwa¢ wypowiedzi uzytkownikéw, o ile nie stojg w sprzecznosci
z prawem lub powszechnie przyjetymi standardami wypowiedzi;

6) w przypadku wystgpienia kryzysu stara¢ si¢ odpowiada¢ merytorycznie na
wszystkie zarzuty, opublikowac¢ o$wiadczenie, ktére doktadnie wyjasni caly sytu-
acje; warto takze podziekowad konkretnym uzytkownikom za zwrécenie uwagi na
problem?®.

Powyzsze zalecenia nie gwarantuja, ze kryzys na profilu nie wystapi, lecz po-
zwalajg ograniczy¢ prawdopodobienistwo jego zaistnienia oraz ewentualne skutki.
Kazdy kryzys jest trudna sytuacjg dla administratoréw profilu, ale moze by¢ tak-
ze lekcja, ktéra pozwoli uniknac btedéw w przysziosci. Niezaleznie od przyczyn
i skali problemu zawsze nalezy pamieta¢, ze media spotecznosciowe to interakcje
z innymi ludZmi. Préby rozwigzywania probleméw za pomoca §rodkéw technicz-
nych — blokowania uzytkownikéw, usuwania postéw czy zamykania profilu — jedy-
nie pogarszaja wizerunek podmiotu odpowiedzialnego. Istotne jest, aby odbiorcy
odczuli, ze miasto interesuje sie ich problemem i stara sie go rozwigzad. Takie
podejscie moze przynie$¢ realne korzysci w postaci poprawy wizerunku miasta
w oczach mieszkancéw. Innymi stowy, kryzys, ktéry zostat w pore zauwazony
i rozwigzany, moze by¢ korzystny z punktu widzenia wszystkich zaangazowanych
stron. Ryzyko jego wystapienia nie moze by¢ przyczyng ograniczenia lub zanie-
chania obecnos$ci miasta w mediach spotecznosciowych.

= PROFIL W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH
JAKO ELEMENT BUDOWANIA MARKI MIASTA

Powyzsze rozwazania miaty na celu ukazanie potencjatu mediéw spotecznoscio-
wych w kontekscie budowania silnej relacji miedzy miastem a jego uzytkowni-
kami. Dzialania te mogg takze stuzy¢ budowaniu silnej marki miasta przez wia-
czenie mieszkancéw i innych grup interesu w proces wspétrzadzenia. Efektem
tych dzialan jest wieksza akceptacja aktywnosci miasta ze strony pozostatych
zaangazowanych oraz potencjalny wzrost efektywnosci polityk lokalnych. Media
spoteczno$ciowe w tej perspektywie moga odegrac role cyfrowej agory®, gdzie
wladze miasta spotykaja sie z uzytkownikami w celu przedyskutowania proble-
moéw i pomystéw zwigzanych z dalszym rozwojem (rys. 5.2).

8 Na podstawie: M. Czaplicka, op.cit., s. 39-67.

¥ H. Gawronski, Zarzgdzanie strategiczne w samorzgdach lokalnych, Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2010, s. 46.

2 S. Goldsmith, S. Crawford, The Responsive City: Engaging Communities Through Data-Smart
Governance, John Wiley & Sons, Hoboken 2014, s. 43.
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Rysunek 5.2. Media spotecznosciowe jako wspélczesna agora

media uzytkownicy

miasto .- .
spoleczno$ciowe miasta

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wiadze miejskie moga wykorzysta¢ nowe media do wzmocnienia przekazu
i $wiadomosci marki u uzytkownikéw miejskich, a druga strona zyskuje mozliwos¢
bezpoéredniej interakcji z marka miasta. Jest to bardzo istotne, poniewaz miasto
ijego marka staja sie elementami codziennymi uzytkownika — o kazdej porze na
Facebooku czy Twitterze otrzymuje posty zwigzane z nimi. Dzigki temu marka
przestaje by¢ jedynie bytem teoretycznym, a staje sie zywym organizmem, z kté-
rym kazdy zainteresowany moze wej$¢ w interakcje. Jest to tatwiejsze niz w §wiecie
realnym, poniewaz caly proces odbywa si¢ na indywidualnych zasadach narzuco-
nych przez samego uzytkownika. Dostep do mediéw spotecznosciowych jest tak
powszechny, ze wspomniana interakcja moze zachodzi¢ dostownie wszedzie.

Nie oznacza to, Ze sama obecno$¢ w mediach spotecznosciowych automatycznie
przektada sie na pozytywne efekty wizerunkowe dla miasta. Zle prowadzony profil
miejski moze wyrzadzi¢ wiele szkéd i przyczynic sie do wzrostu niezadowolenia
wsréd mieszkancow. Nie mozna jednak zignorowacd faktu, ze media spotecznoscio-
we staty si¢ jednym z kluczowych elementéw na mapie komunikacyjnej wspétcze-
snego uzytkownika miasta, w szczegélnosci osoby miodej. Oczekiwanie, ze miasto
bedzie dostepne za posrednictwem tego kanatu komunikacji, jest naturalne, skoro
sektor prywatny juz przyzwyczait swoich klientéw do tej formy dialogu. Jednostki
samorzadu terytorialnego obecnie s3 na etapie podgzania za firmami i korpora-
cjami, dzieki czemu ucza sie na bledach lideréw. Oczywiste jest, ze nie mozna
tu zastosowac prostej strategii imitacji — miasto jest zbyt ztozonym produktem,
oferowanym bardzo zréznicowanej grupie odbiorcéw. Tresci prezentowane w me-
diach spotecznosciowych z jednej strony musza odzwierciedla¢ to zréznicowanie,
z drugiej za$ — by¢ przystepne dla szerokiego odbiorcy. To za$ rodzi problemy zwia-
zane z sama naturg Facebooka i innych platform spotecznosciowych, ktére wzmac-
niaja i uwypuklaja negatywne przekazy”. Wiadze miejskie stajg przed nietatwym
zadaniem wyjscia naprzeciw oczekiwaniom uzytkownikéw, przy jednoczesnym
zachowaniu kontroli nad spéjnoscig przekazu. Nalezy przy tym podkresli¢, ze obie
strony muszg nauczy¢ sie komunikowac za posrednictwem nowych mediéw i zro-

2 E.M. Perse, Media Effects and Society, Routledge, Londyn 2001, s. 221.



MEDIA SPOYECZNOSCIOWE JAKO ELEMENT PROCESU BUDOWANIA MARKI MIASTA... m

zumieé wzajemne ograniczenia. Miasto bedace zbiorem wielu produktéw i ustug
w przewidywalnej przysziosci nie bedzie w stanie reagowa¢ na zapytania ze stro-
ny uzytkownikéw réwnie szybko jak podmioty prywatne. Z drugiej strony — sami
uzytkownicy tez nie zawsze kieruja swoje pytania czy postulaty pod wlasciwy adres,
nie rozumiejac, ze miasto nie jest tworem jednorodnym. Kupujac produkt danego
producenta, konsument z géry wie, do kogo nalezy sie zwréci¢ w przypadku pytan
lub probleméw. Jedna z podstawowych funkcji marki to identyfikacja podmiotu
odpowiedzialnego. W przypadku miast teoretycznie mechanizm réwniez funkcjo-
nuje. W praktyce dopiero od niedawna wprowadzono centra obstugi mieszkarnca
stanowigce pierwszy punkt kontaktowy miedzy miastem a uzytkownikiem. Me-
dia spolecznosciowe moga spetniaé¢ podobng funkcje, ale musi nastgpi¢ zmiana
w strukturach urzedu miejskiego, tak by osoby zarzadzajace profilami miejskimi
miaty btyskawiczny dostep do informacji i mogly przekazac ja zainteresowanym.
Na chwile obecng profil miejski pelni funkcje wspierajaca — buduje pozytywny wi-
zerunek miasta, wzmacniajac tym samym jego marke.

i PODSUMOWANIE

Celem niniejszego opracowania bylo przeanalizowanie potencjalu mediéw spo-
tecznosciowych w kontekscie budowania marki miasta w tych mediach. Nowe
media staly sie istotnym narzedziem komunikacyjnym dla znaczacej grupy
uzytkownikéw Internetu w Polsce, co przetozylo sie na szybky ekspansje sek-
tora prywatnego w tej sferze. Firmy szybko dostrzegly potencjal btyskawicznej
komunikacji z klientami, oferujac mozliwos¢ dyskutowania na temat swoich pro-
duktéw i ustug. Profile tych firm staly sie miejscem spotkan fanéw marki, ale
takze os6b szukajacych porad czy pomocy. Jest wiec naturalne, ze uzytkownicy
oczekujg podobnego kroku ze strony miast, ktére takze oferujg pewien zestaw
produktéw i ustug. Jednostki te, podobnie jak sektor prywatny, konkuruja ze sobg
o nowych inwestoréw, turystéw czy mieszkancéw. Media spotecznosciowe majg
tu do odegrania istotng role — pierwszego punktu kontaktowego z potencjalnym
uzytkownikiem. Dobrze przygotowany profil miejski na Facebooku moze przeto-
zy¢ sie na chec wejscia w dalszg interakcje z miastem i skorzystania z jego ustug.
Efektem tego jest wzmocnienie pozytywnego wizerunku miasta oraz jego marki
jako miejsca przyjaznego i otwartego. Nalezy jednak podkresli¢, ze obecny etap to
dopiero wstep do pelnego wykorzystania potencjatu mediéw spotecznosciowych.
Z czasem miasto bedzie musiato stana¢ przed problemem wykorzystania nowych
mediéw do dyskusii o politykach miejskich, co bedzie wymagato stalego nadzoru
nad profilem i moderowania samej dyskusji. Wydaje si¢ jednak, Ze jest to nieunik-
niona konsekwencja wzrostu znaczenia Internetu w zyciu zwyklych ludzi. Miasta,
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chcac wyréznic sie na tle konkurencji, beda musialy siegna¢ po najnowsze narze-
dzia komunikacyjne, w tym media spotecznosciowe. Jest to bardzo interesujacy
problem badawczy, kt6ry powinien zostac podjety przez badaczy w Polsce. Media
spoleczno$ciowe stale ewoluuja, jednak jest wysoce nieprawdopodobne, aby znik-
nely z Internetu catkowicie. Mozna wiec przypuszczad, ze presja na miasta ze
strony otoczenia, aby coraz szerzej umozliwialy komunikacje droga elektronicz-
na, bedzie stale rosta.
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STRESZCZENIE

Celem niniejszego rozdziatu jest przeanalizowanie potencjatu mediéw spolecznosciowych w kon-
tekscie budowania marki miasta. Nowe media na state wpisaly sie¢ we wspélczesng mape komuni-
kacyjna szerokiej grupy oséb, ktére wykorzystuja je do komunikacji z bliskimi oraz z podmiotami
komercyjnymi. Miasta dopiero rozpoczynaja dzialalno$¢ na tym polu, starajac sie budowaé swéj
pozytywny wizerunek, publikujac informacje o zabarwieniu pozytywnym, ktére nie wzbudzaja
kontrowersji. Media spolecznosciowe odgrywaja tu role swoistej cyfrowej bramy do miasta, zapra-
szajac uzytkownikéw do skorzystania z jego ustug.

Stowa kluczowe
marka, miasto, relacje, marketing, marka, media spolecznosciowe

ABSTRACT

The purpose of this article is to analyse the potential of social media as a tool for building a city
brand. New media have already became a standard for modern communication for many people,
who utilize them for personal but business contacts as well. Cities are just starting the operations
in this field, attempting to capture the attention of the user by publishing positive, non-controver-
sial content that strengthen its positive image. Social media act as a digital city gate, inviting the
user to use its services.
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brand, city, relations, marketing, brand, social media
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