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Abstrakt

Media spotecznosciowe wykorzystywane przez podmioty i insty-
tucje zajmujace sie marketingiem terytorialnym staty sie dla nich waznym narzedziem w przeka-
zywaniu informacji, kreowaniu marki oraz wizerunku i promowaniu podejmowanych przez nie
dziatan. W analizie, ktorej wyniki zostaty przywotane w niniejszym artykule, istotne byto okre-
Slenie wptywu mediow spotecznosciowych poswieconych todzi i ich oddziatywania na ksztatto-
wanie wizerunku miasta w opinii badanych oséb. Badanie zrealizowane zostato metoda ankiety
internetowej (CAWI), zamieszczonej na trzech portalach spotecznosciowych zwigzanych z todzig
(Aktywna to6dz, £6dz — Mieszkaricy todzi, todZ ¥). Z analizy wynika, ze social media, profile todzi,
skutecznie przyczyniaja sie do budowania i wzmacniania marki miasta, sg Zrédtem informacji,
wymiany opinii, sugestii i rekomendacji oraz inspiracja i podstawag podejmowanych przez uzyt-
kownikéw decyzji. Czynnikami ksztattujacymi wizerunek miasta sa jego atmosfera, infrastruktura
oraz zasoby kulturalne i sportowe, szczego6lnie za$ (cykliczne i jednorazowe) wydarzenia witasnie
o charakterze kulturalnym i sportowym.

Stowa kluczowe:
media spotecznosciowelwi i ing terytorialnys
nowe technologie i j
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Wprowadzenie

Nikogo juz nie dziwi tempo zmian zacho-
dzacych w zakresie rozwoju technologii
informacyjno-komunikacyjnych. Jednym
z wdrozeniowych efektéw tego rozwoju jest
internet, ktéry dostarcza zréznicowanych
mozliwosci przekazywania informacji, ich
udostepniania, wyrazania pogladéw i opinii,
interakcji z innymi uzytkownikami. Do naj-
nowszych osiggnie¢ w rozwoju technologii
internetowych naleza za$ tzw. social media,
wyposazone w coraz bardziej wysublimowa-
ne narzedzia informacyjno-komunikacyjne.
Mozliwosci mediéw spotecznosciowych
przysporzyly im rzeszy uzytkownikéw na
catym $wiecie, a najwieksze portale spotecz-
nosciowe gromadzg ich juz nie miliony, lecz
miliardy (np. Facebook ma prawie 3 miliardy
uzytkownikow). Taka popularnos¢ social
medidw nie mogta zostac niezauwazona
przez firmy, organizacje, osoby profesjonalnie
zajmujgce sie komunikacjg marketingowa
lub spoteczna. Media spotecznosciowe staty
sie w ten sposéb jednym z najwazniejszych
kanatoéw dystrybucji zré6znicowanych tresci do-
cierajacych do uzytkownikéw i angazujacych
ich w zaplanowane procesy komunikacyjne.
Wyksztatcity takze nowy paradygmat komunika-
¢ji marketingowej, ktory jest oparty na rewolucji
biznesowej, zgodnie z ktérq przekaz jest gene-
rowany przez samych uzytkownikéw (Delirska
i Keprowska, 2018, ss. 61-75; za: Dubicki, 2020,
s. 64). Dwukierunkowa komunikacja pozwala
na budowanie relacji z otoczeniem zewnetrz-
nym, chociazby poprzez tresci angazujace
odbiorcéw i skfaniajace do interakgji (Smalec
i Gracz, 2015, s. 182). Media spotecznosciowe
daja sposobnos¢ przyblizenia konsumentowi
ré6znego rodzaju produktéw, umozliwiajgc mu
wirtualny kontakt z oferowanym artykutem
lub ustuga (Szczepanczyk, 2014, s. 187).

Social media niezaprzeczalnie staly sie takze
waznym elementem zycia ich uzytkownikdw.

Odgrywaja istotna role w tworzeniu interakgji,
poszukiwaniu informacji czy rozrywki oraz

w ksztattowaniu relacji cztowiek-narzedzie,

W rozumieniu narzedzia jako zjawiska konsty-
tuujacego spoteczenstwo (Krzysztofek, 2015,
ss. 5-31). Range te potwierdza fakt, ze w litera-
turze czesto zwraca sie uwage na role nowych
technologii w formowaniu sie spoteczenstwa
oraz na ich istotno$¢ w procesie komuni-
kowania sie i nawigzywania relacji (Wronka

i Saryusz-Wolska, 2013, s. 51).(...) wspdtczesne
spoteczeristwo jest produktem procesu rozwoju
spotecznego; rézni sie od wczesniejszych etapow
skutecznosciq dziatania. Skutecznosc ta osiggana
jest dzieki transformacji dominujqcego paradyg-
matu technologicznego - z przetwarzania materii

na przetwarzanie informacji (Kirtiklis, 2017, s. 65).

W artykule poruszone zostaty kwestie od-
dziatywania nowoczesnych sposobéw komuni-
kacji na grupy odbiorcéw w zakresie produktu
terytorialnego, jakim jest miasto. Kluczowym
elementem prezentacji jest wptyw mediéw
spotecznosciowych na ksztattowanie wize-
runku miasta, w tym przypadku todzi. Artykut
powstat na bazie badan przeprowadzonych
na potrzeby pracy magisterskiej napisanej na
Uniwersytecie £6dzkim, dotyczacej wykorzy-
stania mediéw spotecznosciowych w komu-
nikacji spotecznej todzi. Zrealizowane zostaty
dwa badania empiryczne, sposréd ktorych
jedno byto wykonane metoda analizy zawar-
tosci i dotyczyto zapoznania sie z zakresem,
tematyka i charakterem tresci oraz sposobem
ich publikowania na profilach dotyczacych
todzi, znajdujacych sie na najwiekszej plat-
formie spotecznosciowej - Facebooku. W dru-
gim badaniu wykorzystano metode sondazu
diagnostycznego z zastosowaniem techniki
badania ankietowego (CAWI). Celem badania
byto poznanie opinii uzytkownikéw, postugu-
jacych sie mediami spotecznosciowymi zwia-
zanymi z todzig, na temat publikowanych tam
tresci, informacji, wiadomosci i opinii oraz ich
wyptywu na postrzeganie wizerunku miasta.

Te dwa dopetniajace sie badania ztozyly sie na
zastosowanie triangulacji metodologicznej,
w ktérej jedno z badan uzupetniato sie z dru-
gim, przede wszystkim w zakresie sposobow
publikowania tresci, i pozwolito na wyciag-
niecie pogtebionych konkluzji zwigzanych

z analizowanym tematem.

Celem artykutu jest przedstawienie znacze-
nia mediéw spotecznosciowych we wspét-
czesnym komunikowaniu sie miasta z jego
interesariuszami oraz w ksztattowaniu wize-
runku marki miasta w opinii uzytkownikéw
profili poswieconych todzi na Facebooku.

Media spotecznosciowe
w przestrzeni internetowej

Media spotecznosciowe stanowia relatywnie
nowe zjawisko medialne, gdyz pojawity sie

w przestrzeni internetowej w latach 90. XX
wieku (cho¢ zdaniem niektdrych poczqtkéw me-
diéw spotecznosciowych nalezy dopatrywac sie
juz pod koniec lat 70., gdyz to wtasnie wtedy po-
jawit sie CBBS, czyli Computerized Bulletin Board
System, umozliwiajqcy pasjonatom komputeréw
wymiane informacji miedzy sobq (Kawik, 2011;
za: Popiotek, 2015, ss. 62-63).

Social media sg zatem konsekwencja rozwo-
ju technologii cyfrowych, przede wszystkim
internetu, ktéry pozwolit na nowy, znacznie
szybszy i tatwiejszy sposéb komunikowania
sie ludzi. Specyficzne jego funkcjonowanie,
okreslane mianem Web 2.0. (Popiotek, 2015,

s. 64), umozliwia kreacje aplikacji sieciowych
wykorzystujacych potencjat zwigzany z two-
rzeniem i udostepnianiem tresci miedzy
uzytkownikami, gwarantujacy jednoczesnie
ich wysoka interaktywnos¢ (lwanowska, 2016,
s. 171). Media spotecznosciowe to (...) grupa
aplikacji internetowych opartych na ideologicz-
nych i technologicznych podstawach Web 2.0,
ktére umozliwiajq tworzenie i wymiane tresci
generowanych przez uzytkownika (Kaplan

i Haenlein, 2010, s. 61). Social media sg zatem

wynikiem ewolucji technologii internetowych
pozwalajacych na rézne formy komunikowa-
nia sie, wymiane pogladéw i opinii, rozmowe
online oraz spoteczna analize tresci (Dziwulski
i Ogrzebacz, 2017, s. 88).

W wielu definicjach uwzglednia sie gtéwnie
kwestie technologiczne, stanowigce warunek
tworzenia medidw spotecznosciowych, warto
jednak podkresli¢ ich ,twdrczy charakter’, ktory
pobudza uzytkownika do dziatania w kwestii
Sswiadomego wyboru i modelowania mediéw
(Iwanowska, 2016, s. 171). Social media to
srodki przekazu, ktére podlegaja spotecznej
kontroli i moga by¢ wykorzystywane na do-
wolna skale. Sktadaja sie na nie tre$¢ komu-
nikatu i zwigzane z nim poglady, co nadaje
im subiektywny charakter (Szydtowska, 2013,
ss. 37-38). Za social media uzna¢ wiec mozna
czynnosci i zachowania spoteczne ludzi, ktérzy
przekazuja sobie nawzajem réznego rodzaju
informacje i tresci online, wykorzystujac przy
tym narzedzia udostepniane przez platformy
medidéw spotecznosciowych. Same platfor-
my nie udostepniaja zadnych tresci, jedynie
narzedzia, ktére uzytkownicy moga wykorzy-
stywacé w komunikacji internetowej. Wymiana
informacji i interakcja mozliwe sg tylko dzieki
aplikacjom oraz portalom.

Andreas Kaplan oraz Michael Haenlein
(2010, s. 62) dokonali ciekawej klasyfikacji me-
diéw spotecznosciowych (ze wzgledu na funk-
cjonalnosc). Wyréznili projekty polegajqce na
wspotpracy — przyktadem moze by¢ Wikipedia;
blogi i mikroblogi — np. Tumblr, Twitter; spo-
tecznosci oparte na kontencie - tutaj wskazac
mozna takie platformy, jak YouTube, Pinterest,
Instagram, ktére umozliwiaja uzytkownikom
dzielenie sie zdjeciami, filmami i innymi
formami; sieciowe serwisy spotecznosciowe — do
nich mozna zaliczy¢ na przyktad Facebook
czy Myspace; wirtualne swiaty gier, ktérych
reprezentantem bedg platformy gamingowe,
takie jak World of Warcraft; wirtualne swiaty
spotecznosciowe - przyktadem bedzie Second
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Life — ktore prébuja odtworzy¢ wszystkie wy-
miary interakgji twarza w twarz w $rodowisku
wirtualnym. Wedtug innej klasyfikacji wyréznia
sie takze: media spotecznosciowe, ktére sprzy-
jajq udostepnianiu opinii i poglgdéw — blogi, mi-
kroblogi i dziennikarskie serwisy spoteczne; te,
ktére stuzg wspélnemu udostepnianiu materia-
téw - np. SlideShare, YouTube; media spofecz-
nosciowe stuzqce kooperacji uzytkownikéw - np.
Google Docs, MMO; media spoteczne sprzyja-
jgce tworzeniu relacji i nawiqzywaniu interak-

¢ji — np. Facebook, LinkedIn, Instagram; media
spotecznosciowe ukierunkowane na komunika-
¢je i wymiane poglgdow — np. Messenger, fora
internetowe; media spofecznosciowe, ktdrych
celem jest przekazywanie biezqgcych informa-

¢ji i aktualnosci — serwisy na zywo, serwisy
alertowe (Szydtowska, 2013, s. 39). Powyzsze
przyktady kategoryzacji czesto przywotywane
sq w kontekscie analizy tego obszaru rzeczywi-
stosci wirtualnej, czyli mediéw spotecznoscio-
wych. Analizy, ktéra jest tym bardziej zasadna,
ze wraz z postepem technologii pojawiaja

sie nowe jej zastosowania, takze ewoluujace.
Przyktadem takiego zjawiska jest Twitter, ktory
wczesniej uznawany byt za mikroblog, a obec-
nie stat sie portalem spotecznosciowym, na
ktérym uzytkownicy przekazuja opinie, pogla-
dy, komentarze, a czasami nawet publikujg po-
dejmowane przez siebie decyzje (Using social
media for social research. .., 2016). W ostatnim
czasie Twitter zostat nabyty przez jedne-

go z najbogatszych ludzi na swiecie, Elona
Muska, przedsiebiorce, innowatora, inwestora.
Portal ten, cho¢ wciaz jest globalnym, niemal
najwazniejszym forum publikowania tresci

i komentowania zdarzen przez czotowych
decydentéw z catego $wiata, traci na wartosci,
czego przyczyn upatruje sie w kontrowersyj-
nych decyzjach witasciciela takich spétek, jak
m.in. Tesla czy SpaceX. Jednak samo wejscie
przez niego w branze social mediéw (Twitter
Inc. - obecnie X Corp.) moze by¢ swiadectwem
uznania globalnej komunikacji realizowanej za

pomocg mediéw spotecznosciowych za jeden
z najdynamiczniej rozwijajacych sie sektoréw

i jednoczesnie za kreatywne narzedzie wptywu
na globalnga rzeczywistosc.

Do najistotniejszych cech mediéw spo-
tecznosciowych zaliczy¢ mozna: szybkos¢,
interaktywnos¢, ogélnq dostepnosc, wielos¢,
funkcjonalnos¢ i demokratycznos¢ (lwanowska,
2016, s. 172); zasieg, trwatosc, dostepnosc, uzy-
tecznosc¢ i natychmiastowos¢ (Szydtowska, 2013,
ss. 37-38); prostg obstuge, wysokq dynamike
zmian w samych social mediach (Deliriska
i Keprowska, 2018, s. 61-62); szerokie grono
odbiorcdw, dwustronny kierunek przekazu,
nieskoriczong mozliwos¢ edycji, powszechny
dostep, tworzenie tresci poprzez spoteczne
wspdtdziatanie, wptyw grupy na finalnq postac
tresci, wykorzystywanie na szerokq skale, 0ogding
dostepnos¢, swobode i tatwos¢ w tworzeniu
tresci, wolny dostep do tworzenia oraz odbioru
zawartosci, szeroki zakres Zrédet wiedzy, szyb-
kos¢ w przekazywaniu informacji, zatarcie gra-
nicy pomiedzy nadawcq a odbiorcq (Bielawski
i Ziotkowska, 2018, s. 86). Jacek Dziwulski
i Tadeusz Ogrzebacz (2017, ss. 88-89) wskazu-
ja rébwniez na: swobodny przeptyw informacji,
mozliwos¢ wywierania wptywu, organizowania
sie, pojawienie sie nowej, ogélnodostepnej
wiedzy, kreowanie sie autorytetdw, wspodtdziata-
nie oraz poczucie przynaleznosci, a Magdalena
Iwanowska (2016, s. 172) dodaje, ze pozwalajq
one uzytkownikom na dobér serwiséw w zalez-
nosci od ich motywdw, potrzeb czy okoliczno-
$ci, w ktérych w danym momencie sie znajduja.

Media spotecznosciowe
w procesach komunikowania sie
miasta

Korzystanie z mediéw spotecznosciowych
zmienia sposéb komunikacji, zaréwno wsréd
uzytkownikéw indywidualnych, grupowych,
jak i catych spotecznosci. Taka sciezka komuni-
kacji moze by¢ wykorzystywana przez osoby

fizyczne oraz podmioty zycia spotecznego
i gospodarczego (takie jak przedsiebiorstwa),
instytucje panstwowe i samorzadowe, organi-
zacje pozarzadowe (fundacje, stowarzyszenia,
zwiazki) czy tez organizacje polityczne. Ci
wszyscy uzytkownicy, wykorzystujac potege
rozwigzan technologicznych, uzyskuja mozli-
wos$¢ niemal natychmiastowego przekazywa-
nia informacji docelowym odbiorcom. Dzigki
technologiom, zaréwno w formie internetowej,
jak i mobilnej, tatwo moga tworzyc interak-
tywne platformy, ktére umozliwiaja publikacje,
udostepnianie, komentowanie czy wspottwo-
rzenie tresci (Szydtowska, 2013, ss. 37-38).
Rozwoj medidéw spotecznosciowych daje za-
tem takze mozliwos¢ szybkiego pozyskiwania
informacji zgodnie z potrzebami odbiorcow,
a — co istotne — z owego wirtualnego kapitatu
korzystaja uzytkownicy niemal wszystkich
grup wiekowych (Peszko, 2016, ss. 368-369).

Wymienione wyzej cechy i wtasciwosci me-
diéw spotecznosciowych predestynuja je do
bycia jednym z najwazniejszych mediéw ko-
munikacyjnych naszych czaséw. Uzytkownicy
szukaja w nich rozrywki, informacji, newsow,
sugestii pomagajacych w procesie podej-
mowania decyzji, dokonywania wyboréw.
Stwarzajg mozliwosc¢ ucieczki od zmartwien,
wejscia w interakcje z innymi, poczucia bycia
czescig wybranej spotecznosci, poczucia tozsa-
mosci czy przynaleznosci. Sposdb uzytkowania
medidéw spotecznosciowych jest definiowany
wiasnie przez relacje miedzy oczekiwanymi
przez jednostke dogodnosciami a tym, co
social media realnie sg w stanie zapewnic od-
biorcy (Iwanowska, 2016, ss. 173-174).

Juz w kontekscie powyzszej charakterystyki
(z koniecznosci tylko wybranych, najbardziej
adekwatnych do tematu artykutu aspektéw)
nie dziwi fakt, ze social media staly sie ,nie-
mal powszechnym” narzedziem wykorzy-
stywanym przez réznego rodzaju instytucje
oraz organizacje komercyjne i niekomer-
cyjne. Przedsiebiorstwom moga stuzy¢ do

promowania produktéw i ustug, ksztattowania
pozadanego wizerunku, budowania wiezi

z marka, nawigzywania i podtrzymywania
relacji z klientami, budowania lojalnosci wobec
marki, realizacji dziatari sponsorskich czy
charytatywnych. Ich interaktywnos¢ pozwala
konsumentom na bezposredni kontakt z firma
poprzez mozliwo$¢ wyrazania opinii, komen-
towania jej oferty i aktywnosci. Katarzyna
Fabjaniak-Czerniak (2012, s. 182) potwierdza,
ze dla przedsiebiorstw i organizacji istotne

sq prawidtowo prowadzone dziatania pub-

lic relations, a dzieki nowym mozliwosciom
komunikacja ta moze odbywac sie poprzez
bezposredni dialog nadawcy z odbiorca. A ze
produktem moze by¢ miasto, warto nawigzac
do tego wymiaru analizy, poprzedzonego krét-
kim wstepem na temat zasiegu wybranego
portalu spotecznosciowego - Facebooka.

Facebook jest najwiekszym portalem
spotecznosciowym (Najpopularniejsze portale
spofecznosciowe..., 2023), a tym samym dosko-
nata przestrzenia dla promocji polskich miast
w internecie (Chabrzyk, Katuzynska, Rosa,
Suhov, Turek, 2020, ss. 6-7).
Jak podaje portal Empemedia, w Polsce

w 2022 roku Facebooka uzywato 17,65 min
0s6b. Wedtug portalu Statista.com (Most
popular social networks worldwide. .., 2023), na
catym $wiecie miesiecznie aktywnie korzysta

z tej platformy 2,9 miliarda uzytkownikow
(dane na | kwartat 2023 roku). Na jej popular-
nos¢ nie wptyneta zmiana nazwy, gdyz od kon-
ca 2021 roku Facebook Inc. funkcjonuje jako
Meta Platforms, aplikacja zachowata jednak
nazwe Facebook (Cumulative number of mont-
hly Meta product..., 2022), co moze sprzyjac
zachowaniu lojalnosci jego uzytkownikéw.
Warto wspomnie¢, ze firma podaza w kierunku
Jnternetu przysztosci’, czyli metaverse (Swiata
3D, immersyjnosci, poczucia realizmu), odcho-
dzac od bycia jedynie platforma mediéw spo-
tecznosciowych (Facebook - statistics & facts,
2022). Na Meta Platforms sktadajg sie zaréwno
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Facebook, Instagram, Messenger, WhatsApp
itd., jak i oprogramowanie oraz tresci zwigzane
z wirtualng rzeczywistoscia (Meta Platforms
Inc., 2022).

Facebook moze by¢ wiec - i jest — skutecz-
na platforma do dziatart komunikacyjnych
i promocyjnych miast, na ktérej znalez¢ mozna
zaréwno oficjalne, jak i nieoficjalne ich profile,
gdyz czesto, zanim pracownicy urzedoéw (sa-
morzadow terytorialnych) utworza strony, jako
pierwsi robig to uzytkownicy. Czesto zdarza sie,
Ze te nieoficjalne profile cieszg sie wieksza po-
pularnoscig, niz oficjalne, co zazwyczaj wynika
z formy i sposobu komunikacji z odbiorcami
(Brzezinski i Jasinski, 2014, s. 14).

Rosnie zatem znaczenie serwiséw spo-
tecznosciowych oraz poszerza sie zakres ich

wykorzystania w kreowaniu wizerunku miast.
Dzieki social mediom jednostki samorzadu
terytorialnego moga uzupetnia¢ dziatania
realizowane na stronie internetowej miasta
i prowadzi¢ dialog z obywatelami. Mieszkancy
moga bra¢ udziat w komunikacji dzieki takim
funkcjom, jak publikowanie postéw na stronie,
kontakt poprzez komunikator (np. Messenger),
udostepnianie postéw dalej czy interakcje
z innymi uzytkownikami (Lipiec, 2008).
Najlepszym sposobem na zilustrowanie
wykorzystania tej formy promocji i budowania
relacji z mieszkancami (uzytkownikami kont)
na Facebooku, wydaje sie przeglad oficjalnych
profili pieciu najwiekszych pod wzgledem
ludnosci miast w Polsce (Tabela1).

Tabela 1. Obecnos$¢ najbardziej zaludnionych (Gtéwny Urzad Statystyczny, 2022) polskich miast na portalu

Facebook
Odsetek
Nazwa obserwujacych
Liczba profiluna | Liczba w stosunku do liczby
Nr | Miasto ludnosci | Facebooku | obserwujacych Opis mieszkancéw miasta
2022 2023 2022 2023
Oficjalny profil m.st.
Miasto Warszawy
1 | Warszawa | 1792718 | Stofeczne 299 tys. | 324 tys. | The official account 17% 18,1%
Warszawa of the Capital City of
Warsaw
Oficjalny profil
331385 Krakowa
2 | Krakébw | 780796 | Krakéw PL tvs 363 tys. | Official profile of 42% 46,5%
ys. Krakow
http://www.krakow.pl
fi 0 0,
3 | Lodz 667923 | L6d? M5087 | 545 1ys, | Ofigalny fanpage 62% 75%
tys. todzi:)
i 0, 0,
4 | Wrodaw | 641201 Wroclaw 318090 356 tys. WROCEtAW oficjalna 49,6% 55,52%
[Wroclove] | tys. strona na Facebooku!
5 | Poznah | 530464 | Miasto 265tys. | 274 tys. | Vitainaofigalnejstro-| g 6000 | 51 6506
Poznari nie naszego miasta!

Zrédto: Opracowanie whasne, dane z 14.02.2022 (7.05.2022 dla Poznania) na podstawie portalu Facebook;
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Z upublicznionych danych wynika, ze
liczba uzytkownikéw obserwujacych oficjalny
profil £&dZ w ciagu roku zwiekszyta sie z 415
tysiecy do 501 tysiecy (w 2023), co oznacza
roczny wzrost 0 20%. Dla poréwnania dla
profilu zwigzanego z Warszawa zaintereso-
wanie wzrosto o 8,4%, z Krakowem 0 9,7%,
w przypadku Wroctawia o 11,9%, a dla profilu
Poznania o 3,4%. W ogdélnym wymiarze moze
to $wiadczy¢ o wzroscie zainteresowania
profilami miast w mediach spotecznosciowych
(uwzgledniajac ich oficjalne kanaty), zas intere-
sujacym aspektem tej analizy jest fakt, ze profil
todzi nie dos¢, ze jest najliczniej odwiedzany,
to jeszcze notuje najwiekszy przyrost roczny.

Marketing terytorialny

Media spotecznosciowe zapewniaja naj-
szybsza i najprostsza forme komunikowania
sie we wspotczesnym, zmieniajagcym sie
technologicznie $wiecie. Dotyczy to takze
komunikowania sie podmiotéw terytorialnych,
takich jak miasto. Miejskie instytucje, zaréwno
formalne, jak i nieformalne, chetnie wykorzy-
stuja komunikacje social mediéw;, nie tylko ze
wzgledu na zasieg przekazu, jego dostepnosc
i prostote, ale i brak dodatkowych kosztéw
(Koszembar-Wiklik, 2013, ss. 368-369). Juz
chociazby powyzsze atrybuty komunikacji
sieciowej, przekfadajacej sie na pragmatyczne
i wymierne efekty marketingowe, uzasadniajg
powszechnos¢ jej stosowania.

Od wynikéw analiz marketingowych
oczekuje sie identyfikacji rynku, czyli okresle-
nia zbioru odbiorcéw produktéw lub ustug
przedsiebiorstwa, zbioru obywateli lub miesz-
kancow w przypadku instytucji paristwowych
lub samorzadowych czy organizacji non-profit.
Oczekuje sie takze zaplanowania i efektywne-
go wykorzystania narzedzi marketingowych,
majacych na celu przygotowanie i realizacje
konkretnej oferty przedsiebiorstwa (organi-
zacji, instytucji). Wraz z rozwojem nauki, ale
przy uwzglednieniu potrzeb poszczegoinych

obszaréw gospodarki, polityki czy zycia spo-
tecznego, rozwija sie tez sam marketing, ktéry,
majac charakter uniwersalny, dopasowuje
sie do zréznicowanych obszaréw, sektoréw
i warunkéw w nich panujacych. Odpowiada
na wyzwania w zakresie przygotowania oferty
adekwatnej do potrzeb danej grupy odbior-
cow, pomaga ustali¢ ceng, jaka beda musieli
ptaci¢ za korzystanie z oferty, podpowiada, jak
powinna wygladac¢ dystrybucja, czyli dostar-
czanie oferty do odbiorcéw, oraz w jaki sposéb
zorganizowac jej promocje, czyli informowac
i zachecac do skorzystania z oferty. Te kompo-
nenty, poparte badaniami marketingowymi
oraz segmentacja rynku, sktadaja sie na gtow-
ne elementy, ale i zatozenia marketingu.
Odpowiadajac na potrzeby jednostek
terytorialnych - panstw, regionéw admini-
stracyjnych, miast, gmin wiejskich (postrze-
ganych jako produkt) — w ramach marketingu
klasycznego wyodrebnit sie marketing tery-
torialny (Raftowicz-Filipkiewicz, 2013, s. 58),
wykorzystujacy narzedzia marketingowe
w odniesieniu do owych podmiotéw teryto-
rialnych. Marketing terytorialny jako koncepcja
(...) zarzqdzania jednostkq terytorialnq wedtug
orientacji marketingowej (Deliriska i Keprowska,
2018, s. 63), okreslany jest takze jako: miejski,
regionalny, przestrzenny, urbanistyczny, gmin-
ny czy komunalny. W literaturze mozna takze
znalez¢ okreslenie marketingu miejsc lub
miast (Delinska i Keprowska, 2018, s. 63).
Marketing terytorialny pojawit sie w Polsce
w latach 90. XX wieku, po przemianach ustro-
jowych, gdy utworzono pierwsze jednostki sa-
morzadu terytorialnego (Sekuta, 2005, s. 216).
Ze wzgledu na fakt, ze podstawowq jednostka
samorzadu terytorialnego jest gmina, ktéra
zostafa przeobrazona w samodzielny pod-
miot gospodarczy (Deluga, 2015, ss. 61-62),
w kontekscie dziatann marketingowych zaczeto
upodabniac jg do przedsiebiorstwa, ktérego
celem byto zaspokojenie potrzeb mieszkan-
cow (Lesniewski i Dziekanski, 2010, s. 114).
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Marketing terytorialny dotyczy zatem dziatan
podejmowanych przez jednostki terytorialne,
stworzone do ,realizacji zadan publicznych”
(Sekuta, 2005, s. 219) i obejmuje {(...) catoksztatt
podejmowanych dziatarh majqcych na celu
przyciggniecie do gminy poprzez informowanie
(komunikowanie) przede wszystkim inwestoréw
wewnetrznych i zewnetrznych (Dyczkowska,
2010, s. 320). We wskazanym wymiarze istotne
jest przygotowanie odpowiednich i najbar-
dziej korzystnych warunkéw dla inwestoréw,
takich jak udostepnienie terenéw pod inwesty-
cje oraz poprawienie infrastruktury drogowej
(Dyczkowska, 2010, s. 320). Idea marketingu
terytorialnego powinna opierac sie zatem na:
(...) wspieraniu oraz tworzeniu korzystnych i dtu-
gofalowych powiqzari gospodarczych z przed-
stawicielami zaréwno biznesu, mieszkaricéw, jak
i wtadz terytorialnych (Raftowicz-Filipkiewicz,
2013,5.59).

Marketing miasta jest szczeg6lnym przy-
padkiem marketingu terytorialnego, a za jego
ceche charakterystyczna nalezy uznac zasieg
przestrzenno-administracyjny miasta. Rdzni sie
on od marketingu panstw czy gmin, bowiem
potencjat dziatani gtéwnych interesariuszy
oddziatujacych na dany teren jest wiekszy (niz
w przypadku panstwa), miasta majg do dyspo-
zycji wieksze srodki finansowe przeznaczone
na marketing (niz na przykfad gminy), poza
tym na niewielkim obszarze skumulowane
s atrakcje turystyczne, np. produkty i ustugi
kulturalne (Brzezinski i Jasiniski, 2014, s. 10).
(...) miasto staje sie towarem, na ktory sktadajq
sie: cechy miasta, zbiér wyodrebnionych z tego
miasta zalet, a nastepnie oferta promocyjna
(Goraczko, 2015, s. 30).

Przekfadajgc model marketingu mix (4p:
produkt, cena, dystrybucja, promocja) na
marketing terytorialny, marketing miasta,
pierwszym instrumentem jest produkt, ktory
dotyczy wszystkich obszaréw funkcjonowania
miasta i Swiadczonych przez nie mieszkani-
com czy przedsiebiorcom ustug. Za drugi

instrument uznaje sie wszelkie koszty, jakie
ponosi na przyktad mieszkaniec, inwestor,
przedsiebiorca, funkcjonujgc w danym miescie
i korzystajac z jego ustug i produktéw. Trzecim
instrumentem jest sposob dostarczania
oferowanych przez miasto ustug. Czwartym
jest komunikacja marketingowa, zwigzana

z dziataniami, ktdre miasto podejmuje w celu
informowania o swoich ofertach, promowania
marki i budowania jej wizerunku.

Komunikacja marketingowa, czyli promocja
uznawana jest za kluczowy element marke-
tingu terytorialnego, gdyz ma udostepniac
wizerunek jednostki terytorialnej (miasta)
na zewnatrz (Dyczkowska, 2010, s. 320).
Promocja wyznacza kierunki dziatan, ktére
miasto powinno podejmowac, by zachecac
mieszkancéw, przedsiebiorcow, inwestorow,
turystéw oraz instytucje publiczne lub or-
ganizacje non-profit (trzeciego sektora) do
prowadzenia aktywnosci na jego obszarze.
Dodatkowym wymiarem aktywnosci (nie tyl-
ko) marketingowej byto (po wstapieniu Polski
do Unii Europejskiej) zintegrowanie polskich
miast z miastami (jednostkami terytorialnymi)
panstw cztonkowskich Unii Europejskiej w celu
np. pozyskiwania funduszy unijnych.

Za promocje miasta uznaje sie caty Swia-
domy proces zaprezentowania posiadanych
przez nie zasobow oraz mozliwosci, jakie
stwarza. Promocjg jest takze pokazywanie
miasta w ciekawszym swietle niz robia to
miasta konkurencyjne. Jest to wieloaspektowe
dziatanie, ktérego celem jest wytworzenie
zainteresowania miastem i ofertami, jakie po-
siada, skierowanymi do odbiorcow fizycznych
i zbiorowych. Dziatania takie moga opierac sie
na prostych komunikatach potaczonych z in-
formacja poznawcza, dotyczaca unikatowych
waloréw i zalet danego terytorium, takich jak:
srodowisko naturalne, obiekty kultury, zabytki,
obyczaje danego miejsca, jego mieszkancy
i ich wyjatkowe zwyczaje (Szromnik, 2015,

s. 104).

W dziataniach promocyjnych istotne jest
nawigzanie wspétpracy i pozyskanie wspol-
nikéw wsréd instytucji kulturalnych, spotecz-
nych i organizacji biznesowych. Zatem, aby
efektywnie pozyskiwac i przekazywac informa-
cje o jednostkach terytorialnych, niezbedne
jest wspotdziatanie z instytucjami i organiza-
cjami oraz innymi podmiotami rynkowymi
(Dyczkowska, 2010, s. 321). W kontekscie
todzi egzemplifikacjg tego twierdzenia jest
dokument strategiczny uchwalony przez
Rade Miejska: ,Strategia rozwoju miasta todzi
2030+"(2021). Wynika z niego, ze konieczne
sg zmiany w sposobie prowadzenia dziatalno-
$ci marketingowej i promocyjnej miasta. Za
najwazniejszy cel uznano dziatania, ktérych
efektem ma by¢ wypromowanie todzi jako
miejsca tworzenia planéw biznesowych i no-
woczesnych pomystow. W osiggnieciu tego
celu pomoéc ma $ledzenie nowych rozwigzan
technologicznych i wdrazanie nowych modeli
biznesowych. Wskazano réwniez, ze aktywny
udziat mieszkarncdw miasta jest konieczny dla
jego rozwoju.

Jesli promocja terytorium — miasta (jednost-
ki terytorialnej) jest (...) system kompleksowego,
zintegrowanego i spéjnego komunikowania wa-
loréw marketingowych (Szromnik, 2015, s. 100)
terytorium lub jednostki terytorialnej, to
istotne jest, aby podmioty odpowiedzialne za
dziatania marketingowe dazyly do potaczenia
interesow wszystkich zaangazowanych stron
(Raftowicz-Filipkiewicz, 2013, s. 59). Celem
promocji jest wiec informowanie odbiorcéw
o pozadanych przez nich atrakcjach i ustugach
oraz kreowanie ich pozytywnych postaw
(Dyczkowska, 2010, s. 320).

Priorytetem w marketingu terytorialnym
powinno by¢ tez wykreowanie marki danego
miejsca, ktéra ma wptywac na zwiekszenie
atrakcyjnosci oraz konkurencyjnosci okre-
$lonej jednostki terytorialnej. Silna marka
ma duzy wptyw na atrakcyjno$¢ miejsca
i pozycje wérdd konkurencyjnych jednostek

terytorialnych (Raftowicz-Filipkiewicz, 2013,

s. 59-60). Dziatania te powinny zatem m.in.
miec na celu wytworzenie pozytywnego wize-
runku miasta wsréd mieszkancow i turystéw
(Dyczkowska, 2010, s. 325). Marka jest jednym
z elementéw marketingu terytorialnego

o charakterze niematerialnym (pozostatymi

sg tozsamosc¢ oraz wizerunek) (Raftowicz-
Filipkiewicz, 2013, s. 59). Na marke miasta skfa-
daja sie wszystkie elementy, ktére wptywaja na
to, ze wybierane jest ono jako przestrzen do
zamieszkania, odwiedzenia lub zainwestowa-
nia (Brandys, 2009, ss. 79-80).

Tworzenie marki miasta jest podobne do
procesu kreacji marki produktéw i ustug, zas
momentem inicjujgcym go jest zaistnienie
w Swiadomosci spotecznej potrzeby posia-
dania marki przez miasto oraz decyzja wiadz
0 jej powstaniu; niezbedne jest takze poparcie
mieszkancéw. Nastepnie dokonuje sie analizy
aktualnego i potencjalnego wizerunku, ktérej
celem jest pozyskanie informacji o rynkowym
kontekscie marki i okreslenie jej podstawo-
wych cech. Poznanie czynnikéw determinuja-
cych wizerunek, a takze jego stan faktyczny sa
niezbedne do opracowania strategii zawieraja-
cej istotne decyzje dotyczace réznych obsza-
réw zwigzanych z marka miasta (Brandys, 2009,
ss. 79-80). Agnieszka Stanowicka (2018, s. 149)
wymienia etapy, ktére powinny zosta¢ zreali-
zowane podczas budowy marki. Sa to: kreo-
wanie, pozycjonowanie, promocja i ochrona,
budowanie rynku poprzez branding, tworzenie
kanatéw komunikowania sieg, realizacja wizji
marki i ostatecznie ewentualne wycofanie
marki. Silna marka, jako narzedzie do budowa-
nia przewagi konkurencyjnej, musi zaréwno
wyrédzniac sie posrdd innych, jak i oferowad
szczegdlne korzysci, by byta atrakcyjna dla
okreslonych grup odbiorcéw. Odbywa sie to
na poziomie wartosci bazujacych na relacjach
(Brandys, 2009, s. 79).

Z marka miasta wiaza sie nierozerwal-
nie dwa kolejne elementy — wizerunek
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i tozsamosc. Wizerunek to obraz marki

w oczach odbiorcéw, a tozsamos¢ jest zwia-
zana z rzeczywistymi wiasciwosciami marki.
Tozsamosc jest oparta na faktach historycz-
nych, aktualnych wydarzeniach, podejmo-
wanych decyzjach, natomiast wizerunek
mozna ksztattowac i ewentualnie modyfiko-
wac go w celu poprawy postrzegania marki.
Wizerunek miasta jest catoscig subiektywnych
wyobrazen ludzi o nim, wytworzonych w efek-
cie oddziatywania srodkéw masowego przeka-
zu, percepcji oraz przekazéw nieformalnych;
wizerunek mozna okresli¢ mianem rynkowe-
go odbioru tozsamosci (Stanowicka, 2018,

s. 149). Za Joanna Brandys (2009, ss. 79-80)
mozna okresli¢ go rowniez jako obraz miasta
w oczach réznych grup otoczenia. Sktadaja

sie na niego procesy percepcyjne i odczucia
emocjonalne wobec miasta. Odczucie emocjo-
nalnego przywiazania do miasta pozwala na
mocniejsze zaangazowanie w proces tworze-
nia pozytywnego wizerunku wsérdd wszystkich
jego odbiorcéw, czyli mieszkancéw, odwie-
dzajacych i inwestoréw. Z kolei tozsamos¢ to
zespot cech szczegdlnych dla danego miasta,
ktére komunikuje ono przy tworzeniu ocze-
kiwanego wizerunku w otoczeniu i obejmuje
takie elementy, jak: zachowania, kulture miej-
ska, postawy mieszkarncow, sposéb komuni-
kowania sie czy system identyfikacji wizualnej
miasta (Stanowicka, 2018, s. 149).

Marka, tozsamos¢ i wizerunek to wazne
elementy marketingu okreslajace potencjat
miasta i jego rozwojowe mozliwosci, ktérych
nie mozna utozsamiad. Tozsamos¢ to przede
wszystkim cechy charakterystyczne danego
miasta, ktére s mu przypisane i trudno je
zmieni¢, wizerunek natomiast mozna zmienia¢,
ale nie na wszystkie jego elementy mozna
mie¢ wptyw. Marka za$ moze by¢ stworzona
od poczatku wedtug $cisle zatozonych celow
i jest podatna na zmiany (Stanowicka, 2018,

s. 149). Prawidtowo prowadzone dziatania
komunikacyjne, z wykorzystaniem réwniez

(a obecnie moze przede wszystkim) mediéw
spotecznosciowych, przyczyniaja sie do
budowania marki miasta, dookreslenia jego
tozsamosci, ale przede wszystkim ksztattuja
wizerunek marki, czyli sposéb postrzegania
miasta przez jego mieszkancéw oraz otocze-
nie zewnetrzne. Ksztattowanie marki £édz oraz
wzmacnianie jej wizerunku z wykorzystaniem
zmian zachodzacych w miescie, ale takze
oparcie sie na historycznej tozsamosci jest
dziataniem na wskro$ pozadanym z punktu wi-
dzenia wspotczesnie rozumianego marketingu
terytorialnego. Wydaje sig, ze miasto prowadzi
skuteczne dziatania w tym kierunku. Media
spotecznosciowe moga w tym niewatpliwie
pomac, dlatego warto zwrdci¢ na nie szczegél-
na uwage.

Materiat i metoda

W kontekscie powyzszych rozwazan podjecie
badania dotyczacego uzytecznosci medidéw
spotecznosciowych w oddziatywaniu na
docelowg grupe uzytkownikéw w zakre-

sie informowania i promowania wydarzen
organizowanych lub dziejacych sie w miescie
wydaje sie catkowicie uzasadnione. Celem
analizy zawartosci profili dotyczacych todzi
byto poznanie charakteru publikowanych tam
tresci, sposobu ich prezentowania, czestosci
ich aktualizowania, sprawdzenie, czy admini-
stratorzy staraja sie uaktywnia¢ i aktywizowac
uzytkownikéw. Jednak zasadnicza czescia ba-
dania, ktérego wyniki zaprezentowane zostaty
w artykule, byto poznanie opinii uzytkowni-
kéw najbardziej licznych profili poswieconych
todzi (Aktywna £6dz — 30,9 tys., £6dz -
Mieszkancy todzi - 7,1 tys., £6dZ ¥ — 4,7 tys.)
na temat tego, czy sq one skutecznym zrédtem
informacji o miescie i wtasciwym kanatem
ksztattowania jego wizerunku. Do realizacji
badania postuzyta metoda sondazu diagno-
stycznego z wykorzystaniem techniki badania
ankietowego (CAWI). Wzieto w nim udziat

130 o0s6b, ktore odpowiedziaty na pytania

zawarte w elektronicznym kwestionariuszu
opublikowanym na grupach interesujacych
sie tematyka miasta oraz spetnity nastepujace
kryteria doboru: byly uzytkownikami profili
na portalu spotecznosciowym Facebook, byty
uzytkownikami profili dotyczacych todzi oraz
byly zwigzane z Lodzig (mieszkancy miasta;
osoby przebywajace czasowo, np. studenci czy
osoby zatrudnione w todzi; majace rodzine,
znajomych w todzi; aktywnie interesujace sie
todzia, np. turysci).

W badanej populacji (N=130) znalazty sie 84
kobiety (64,6% badanych) oraz 45 mezczyzn
(34,6%). Jedna osoba podata sie jako niebinar-
na. Badani to osoby w réznych przedziatach
wiekowych. Najbardziej liczna byta grupa
z przedziatu 19-25 lat (N=52; 40%), nastepnie
26-35 lat (N=36; 27,7%), kolejno 3645 lat
(N=27; 20,8%), 46-55 lat (N=11; 8,5%), 56-65
lat (N=3; 2,3%), 13-18 lat (N=1; 0,8%). Do ba-
dania nie przystapity osoby powyzej 65. roku
zycia. Udziat w zaprezentowanych grupach
wiekowych moze potwierdzac ogdlne przy-
puszczenie, ze obecnie z mediow spotecznos-
ciowych korzystaja (niemal) wszystkie grupy
wiekowe, co potwierdzajg wyniki raportu
Social Media (2023, s. 64) przygotowane-
go przez |AB Polska. Jesli chodzi o poziom
wyksztatcenia badanych, to niemal 3/5 z nich
(N=77; 59,2%) zadeklarowato posiadanie
wyksztatcenia wyzszego, ponad 1/3 (N=48;
36,9%) to osoby z wyksztatceniem $rednim,
pozostate niecate 4% to osoby z wyksztatce-
niem podstawowym lub zasadniczym zawodo-
wym. Jedna osoba zadeklarowata posiadanie
stopnia doktora. A zatem w badaniu wziety
udziat gtéwnie osoby wyksztatcone, zainte-
resowane tematyka miasta, gdyz wiekszos¢
respondentéw, bo ponad 3/4 (N=98; 75,4%)
mieszka w todzi lub okolicach. Pozostata
grupa to mieszkancy innych terenéw Polski,
ktorzy z r6znych powoddw (np. zwigzki rodzin-
ne, zainteresowania turystyczne, kulturalne,
sportowe) sg uzytkownikami powyzszych

profili i grup. Dane te moga swiadczy¢ o tym,
ze £6dz jest atrakcyjnym miejscem nie tylko
dla mieszkancow, ale takze oséb z nig nie-
zwigzanych poprzez zamieszkanie, aktywnos¢
edukacyjng badz zawodowa. Na podstawie
wynikéw wstepnej analizy odpowiedzi (135)
zostato wykluczone piec¢ ankiet respondentéw,
ktérzy nie spetniali jednego z zatozonych kry-
teridw — zwigzki z Lodzia. W ten sposéb proba
badawcza uksztattowata sie na poziomie 130
respondentéw.

Odnoszac sie do wymiaru analizy dotycza-
cego marki miasta (tozsamosci, wizerunku),
nalezy stwierdzi¢, ze wiedza o tozsamosci
miasta zaprezentowana przez uczestnikow
badania jest ograniczona. Tylko 1/4 badanych
wiedziata (zaznaczyta to kryterium w kafeterii
odpowiedzi), kiedy £6dZ powstata (otrzyma-
ta prawa miejskie), a mniej niz co dziesiaty
respondent kojarzyt osoby, ktére przyczynity
sie do powstania miasta (ojcowie zatozyciele).
W przeciwienstwie do powyzszych deklaracji,
wiedza badanych o kulturowej tozsamosci
byta zdecydowanie wigksza, bo ponad o$miu
na dziesieciu respondentéw wiedziato, ze £6dZ
byta miastem wielokulturowym, skfadajacym
sie z czterech gtéwnych spotecznosci: polskiej,
zydowskiej, niemieckiej i rosyjskiej. Mozna
przypuszczac, ze do pozyskania tej wiedzy
Znaczaco przyczynity sie imprezy organizo-
wane przez miasto, takie jak Festiwal Dialogu
Czterech Kultur oraz Festiwal £6dz Czterech
Kultur. Przyktady te Swiadczy¢ moga o sile
oddziatywania kulturowych inicjatyw promo-
cyjnych i utrwalaniu w pamieci ludzkiej wiedzy
zwiazanej z tozsamoscig miasta. Dodatkowo
w roku 2023 w todzi przygotowano wiele
atrakcji zwigzanych z obchodami sze$¢setnej
rocznicy powstania miasta, co takze mogto
przyczynic sie do zwiekszenia swiadomosci
todzian na temat jego tozsamosci.

Wizerunek Lodzi jest pozytywnie odbierany
przez osoby uczestniczace w badaniu, gdyz
w wiekszosci odpowiedzialy, ze oceniaja go
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dobrze lub bardzo dobrze (dobrze: N=64, tj.
49,2% oraz bardzo dobrze: N=11, tj. 8,5%).
Tylko co dziesiagty respondent ocenit go Zle

lub bardzo Zle (zle: N=13, tj.10% oraz bardzo
Zle: N=1, tj. 0,8%). Rozktad odpowiedzi na to
pytanie mégt by¢ pewnym zaskoczeniem,
gdyz £6dz (w potocznym odbiorze) nie zawsze
kojarzyta sie pozytywnie (np. do srodkéw ma-
sowego przekazu trafiaty wypowiedzi znanych
postaci, ktére wyrazaty sie niezbyt przychyl-
ne o miescie — miasto umarte, miasto meneli
(Warchot, 2015; Brzozka, 2015), £6dZ, miasto
przeklete (Matys, 2014). Jednak znaczace
zmiany zachodzace w todzi od lat - zaréwno
w wymiarze infrastrukturalnym, jak i w ob-
szarze inicjatyw kulturowych, sportowych,
kulinarnych, rozrywkowych i spotecznych -
istotnie wptynety na pozytywna ocene, o czym
$wiadcza odpowiedzi badanych. Na ocene
wizerunku miasta miaty wptyw takie czynniki,
jak atmosfera miasta (N=88, tj. 67,7%), infra-
struktura (N=66, tj. 50,8%) oraz zasoby kultu-
ralne (N=59, tj. 45,4%). Trudno jednoznacznie
scharakteryzowac pojecie atmosfery miasta,
ale mozna przypuszcza¢, ze badanym chodzi
gtéwnie o to, iz dobrze czuja sie w nim i uznaja
je za przyjazne miejsce do zycia, spedzania
czasu. Infrastruktura z kolei to ukfad prze-
strzenny, drogi, mozliwosci komunikacyjne,
zasoby umozliwiajace mieszkarncom dostep do
oferty ustug publicznych, takich jak ochrona
zdrowia, edukacja, szkolnictwo wyzsze, admi-
nistracja pafnstwowa i samorzadowa oraz ustug
komercyjnych zapewnianych przez przedsie-
biorstwa (galerie handlowe, supermarkety

i inne). Miasto zapewnia takze petng infrastruk-
ture miekka, tzn. posiada zréznicowane zasoby
ludzkie, ktdre sa w stanie swiadczy¢ ustugi
potrzebne do funkcjonowania tak duzego
organizmu miejskiego. Zasoby kulturalne to
przede wszystkim oferta teatréw, kin, muzedw,
galerii sztuki, zapewniajacych mieszkaricom
realizacje potrzeb doznaniowych zaréwno

w zakresie kultury wyzszej, jak i nizszej.

Na pytanie, czy wydarzenia organizowane
w miescie (np. kulturalne, sportowe, rozryw-
kowe, kulinarne) przyczyniaja sie do ksztat-
towania jego wizerunku, trzech na czterech
uczestnikéw badania odpowiedziato, ze tego
typu inicjatywy przyczyniajg sie w wysokim
(N=73%, tj. 56,2%) oraz bardzo wysokim
stopniu (N=26, tj. 20%). Inicjowanie imprez
o zréznicowanym charakterze jest zatem
zauwazalne przez badanych i wedtug nich
pozytywnie wptywa na postrzeganie mia-
sta, powinno by¢ wiec jednym z kluczowych
wymiaréw dziatan marketingowych zaréwno
wiadz, jak i innych podmiotéw, w tym grup
inicjatywnych, ktérym zalezy na dobru miasta.
Nie bez znaczenia pozostaje jednak charak-
ter wydarzen, gdyz w najwiekszym stopniu
badani opowiedzieli sie za organizowaniem
imprez o charakterze kulturalnym, np. festiwali,
koncertéw, wydarzen plenerowych (N=90,
tj. 69,2%) oraz sportowym (N=17, tj. 13,1%).
Okazuje sie bowiem, ze to wtasnie te wydarze-
nia sg jednym z najwazniejszych, ich zdaniem,
czynnikdw wptywajacych na pozytywna
ocene miasta. Co wazne, niemal bez znaczenia
pozostaje czestos¢ ich organizacji (prawie tak
samo na pozytywny wizerunek miasta wpty-
wajg wydarzenia o charakterze cyklicznym, jak
i imprezy jednorazowe, cho¢ bardziej docenia-
ne sg jednak te cykliczne). Uczestnicy badania
dostrzegli takze luki w zakresie przekazywania
informacji o odbywajacych sie w miescie wy-
darzeniach, ale niepromowanych w mediach
spotecznych; dotyczy to najczesciej: aktyw-
nosci skierowanych do ludzi w wieku 19-25
lat, atrakgji dla dzieci, wydarzeri uczelnianych,
wystepdw poczqtkujqcych artystéw, wydarzen
harcerskich lub szkolnych, klimatycznych lokali,
informacji o przetargach. Sami najczesciej
poszukujg na profilach informacji dotyczacych
rozrywki i wydarzen z nig zwigzanych.

Interesujace byto takze poznanie opinii na
temat edukacyjnego, informacyjnego oddzia-
tywania tédzkich profili facebookowych na

temat tego, czy przyczyniaja sie do lepszego
poznania miasta i w zwigzku z tym ksztattowa-
nia jego marki, wizerunku. Zdaniem wiekszosci
0s0b uczestniczacych w badaniu (70%) media
spotecznosciowe w wysokim (N=69) lub bar-
dzo wysokim stopniu (N=22) przyczyniaja sie
do lepszego poznania miasta. Media spotecz-
nosciowe sa zatem waznym kanatem infor-
macyjnym, dzieki ktéremu mozna pozyskiwac
wiadomosci o miescie, o tym, co sie w nim
dzieje oraz komentowac publikowane tresci,
co umozliwiaja dwustronne i interaktywne
narzedzia mediéw spotecznosciowych. Co
wazne i warte szczegdlnego zasygnalizowa-
nia (w kontekscie tematyki artykutu), badani
orzekli (N=84, tj. 64,6%), ze tresci publikowane
na profilach todzi pozytywnie ksztattuja jej
wizerunek, co uzasadnili, wskazujac na:

(1) pozytywny proces transformacji Lodzi:
Pokazujq, jak bardzo t6dzZ - postrzegana od
dawna, jako miasto zaniedbane zmienita sie
pozytywnie w ostatnich latach (nowe inwestycje,
odrestaurowane kamienice, woonerfy itp. [R
82]; Ogdlnie sprawia wrazenie miasta zachod-
niej Europy [R 40]; £6dZ moze by¢ atrakcyjnym
miastem do odwiedzenia i spedzenia wolnego
czasu; tresci na portalach spofecznosciowych
przetamujq stereotypy na temat todzi jako
miasta, gdzie nic sie nie dzieje. Poza tym, sami
mieszkaricy dowiadujq sie czegos o swoim mie-
scie i odkrywajq je na nowo [R 62].

(2) zakres i charakter tresci postéw: Posty,
ktére udostepnia todz, majq w sobie wszystko:
informacje, ktérych potrzebujq mieszkaricy,
wydarzenia, na ktére zapraszajq gosci i tury-
stéw, memy [R 106]; Jesli chodzi o oficjalny profil,
widac, ze zyje i jest prowadzony przez kogos
orientujqcego sie w trendach, chociaz czasami

»przegina” R 48]; Udostepniane informacje

na temat miasta mogq zainteresowac osoby
zinnych miast lub nawet krajow do odwiedzenia
miasta [R 32]; Jest to tak tadnie opisane, ze az
zacheca [R 26]; Sq atrakcyjne wizualnie [R 101];
Trescitqczg w sobie potrzebne informacje oraz

tadne zdjecia i memy [R 16]; Tak, poniewaz po-
kazujq miasto od réznych stron, promujq rézne
wydarzenia, o ktdrych nie miatabym pojecia,
gdyby nie post na Facebooku, a to sprawia, ze
miasto wydaje sie byc¢ ciekawsze [R 11; Dzieki
mediom spotecznosciowym i zamieszczanym
postom odnosze wrazenie, Ze miasto ma mi cos
do zaoferowania. Czuje sie zachecana do udzia-
tu w wydarzeniach [R 49].

(3) pragmatyczng funkcje postow: Mozna
sie dowiedzie¢ o wielu ciekawych wydarze-
niach i w dobry sposéb ,sprzeda¢” miasto [R
791; Zaglgdam tylko wtedy, gdy szukam czegos
konkretnego, np. gdzie i kiedy sq poléwki [R 72];
Profil obserwujq tez osoby, ktdre przyjezdzajq
do miasta na krétszy pobyt i takie informacje sq
wtedy pomocne [R 55]; Tresci potrafig zaangazo-
wac uzytkownikdw i zachecic¢ do réznych aktyw-
nosci [R 571; Mozna sie dowiedzie¢ o ciekawych
atrakcjach [R 63].

Wyrazone przez respondentdw opinie poka-
ZUj3, ze uzytkownicy profili doceniajg ich role
w przekazywaniu im informacji o miescie, ale
takze ksztattowaniu ich opinii o nim.

Na szczegdlny aspekt, dotyczacy formy
i tresci przekazu, ankietowani zwrdcili uwa-
ge, oceniajac jego atrybuty i wskazujac, ze
publikowana w mediach spotecznosciowych
zawartos¢ jest atrakcyjna, zachecajaca do
skorzystania z przedstawianej oferty (N=89, tj.
68,5%). Posty na profilach sg bowiem korzyst-
ne wizualnie, uzupetniane atrakcyjnymi zdje-
ciami, ilustracjami, emotikonami (tak: N=90; tj.
69,2%). Atrakcyjnos¢ narzedzi mediéw spotecz-
nosciowych poteguje ich interaktywnos¢, stu-
23¢a czesto pozyskiwaniu opinii, dzieleniu sie
doswiadczeniami. Okazuje sie bowiem, ze nie-
mal siedem na dziesie¢ oséb (N=90, tj. 69,2%)
czyta opinie innych uzytkownikéw, zasiega
rady i pyta o ich zdanie, rekomendacje. Pragnie
sie dowiedzie¢, czy promowane wydarzenia sg
przez nich polecane i warte wziecia udziatu:

1. czesto sprawdzam i czytam opinie innych

(N=43, tj. 33,15%);
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2. tak, czasami sprawdzam opinie innych na
temat interesujqcego wydarzenia (N=47,
tj. 36,2%).

Pragmatyczna funkcje publikowanych
postéw potwierdza co drugi badany (54%),
przyznajac, ze media spotecznosciowe w wy-
sokim lub bardzo wysokim stopniu pomagaja
mu w podejmowaniu decyzji o uczestnictwie
w wydarzeniach majgcych zaspokoi¢ jego
potrzeby (kulturalne, sportowe, wypoczynko-
we). Biorac pod uwage fakt, ze badani bardzo
czesto korzystaja z medidéw spotecznoscio-
wych, a zdecydowana wigkszo$¢ z nich robi to
codziennie, ich opinie o wptywie zawartosci
profili dotyczacych todzi na wizerunek i marke
miasta wydajg sie znaczace.

Whioski

Tak ztozona jednostka terytorialna, jaka jest
duze miasto (L6dz), potrzebuje zréznicowa-
nych dziatarn komunikacyjnych i promocyjnych,
ktérych celem jest zapewnienie mieszkarncom
i interesariuszom informacji, ale takze prze-
konanie ich o wartosci miejsca, w ktérym zyja,
pracuja, funkcjonuja. Media spotecznosciowe,
bedac nowoczesnym i obecnie powszechnym
(niemal obowigzkowym) srodkiem komuniko-
wania sie ludzi, instytugji i firm, prawidtowo
zarzadzane, przyczyniaja sie do skutecznego
oddziatywania na odbiorcéw. Moga dostar-
czac¢ im informacji, pomagac w budowaniu
pozytywnej opinii, w wymianie pogladéw

i spostrzezen o tym, co w miescie sie dzieje.
Social media przyczyniaja sie takze do budo-
wania i wzmacniania marki miasta. Silna marka
jest warunkiem atrakcyjnosci miasta, a t6dz
ma bardzo wiele do zaoferowania zwazywszy
na jej historie, kulture, tozsamos¢. Dysponuje
potencjatem, ktéry nie zostat jeszcze do

konca wykorzystany. Wdrazajac, zaplanowang
adekwatnie do potrzeb, strategie promocyjna

i informacyjng w mediach spotecznosciowych,
mozna skutecznie prezentowad rézne atrybuty

miasta, ktore sa wyjatkowe i odrézniajg je

od innych miast. Social media przyczyniaja

sie zatem do budowania silnej marki todzi

i takiego jej postrzegania, by zachecic¢ intere-
sariuszy do inwestowania, mfodych ludzi do
planowania w niej przysztosci, a wszystkich do
postrzegania tego miejsca jako posiadajacego
kapitat umozliwiajacy realizacje celéw, planow
i potrzeb.

Zaprezentowane, z koniecznosci wybior-
czo, wyniki badania potwierdzajg znaczenie
mediéw spotecznosciowych w ksztattowa-
niu wizerunku todzi. Cho¢ badanie nie byto
reprezentatywne i dotyczyto tylko todzi,
mozna przypuszczad, biorac pod uwage
uniwersalny charakter narzedzi mediéw spo-
tecznosciowych, ich zasieg oraz dostepnos¢
(a takze opublikowane wyniki innych badan),
ze podobny wptyw wywierajg one na inne
produkty, jednostki i instytucje. Uczestnicy
badania, identyfikujac czynniki wptywajace
na pozytywny wizerunek miasta, wskazali na
unikatowe, ale i praktyczne elementy: at-
mosfere w nim panujaca, infrastrukture oraz
zasoby o charakterze kulturalnym i sportowym.
Szczegoblng uwage zwrécili na (cykliczne) wy-
darzenia organizowane w miescie, najwieksze
znaczenie przypisujac imprezom kulturalnym
(festiwale, akcje plenerowe) oraz sportowym
(cho¢ wielokrotnie deklarowali, ze te orga-
nizowane jednorazowo maja niemal rownie
istotne znaczenie). Poznawanie, odkrywanie
nowych wymiaréw miasta takze w znaczacym
stopniu wptyneto na pozytywny wizerunek
todzi i potwierdzito istotny wplyw mediéw
spotecznosciowych na jego ksztattowanie.
Tym, co nie zaskakuje, jest fakt, ze majg one
znaczenie w pozyskiwaniu istotnych informacji,
niezbednych do skorzystania z oferty kultu-
ralnej, rozrywkowej, sportowej lub kulinarnej.
Umozliwiaja takze zapoznawanie sie z reko-
mendacjami, opiniami innych uzytkownikéw
o odbywajacych sie w miescie imprezach,
wydarzeniach. Materiaty publikowane na tych

profilach sa na tyle atrakcyjnie skonstruowane
w formie i tredci, ze zachecajg uzytkownikow
do skorzystania z oferty miasta. Skfadaja sie
one wraz z innymi podejmowanymi dziatania-
mi na wzmacnianie pozytywnego wizerunku
miasta. Posty publikowane w mediach spo-
tecznosciowych sa dla uzytkownikéw waznym
miejscem poszukiwania ocen i opinii, reko-
mendagcji i sugestii innych oséb o tym, czy war-
to na przyktad skorzysta¢ z konkretnej ustugi
proponowanej przez miasto, wzig¢ udziat

w organizowanym w miescie wydarzeniu. Dla
ponad potowy uzytkownikéw profili sa one
podstawowym zrédtem informacji, w oparciu
o ktére podejmuja decyzje o uczestnictwie

w zyciu miasta, korzystaniu z jego oferty.

Daje to asumpt do prowadzenia bardziej
spéjnych i zaangazowanych dziatan przy uzy-
ciu social medidéw, ktére beda skierowane nie
tylko do mieszkancow, ale takze do szerszego
grona odbiorcéw, dziatarn uwzgledniajacych
ré6znorodny wymiar potrzeb potencjalnych
uzytkownikéw. Badani zwrécili bowiem uwage
na wybidrczy charakter publikowanych i pro-
mowanych na profilach todzi (na Facebooku)
tresci. Strategicznie zaplanowane dziatania
komunikacyjne, nieograniczajace sie do po-
wszechnie znanych i promowanych eventéw,
wydarzen i akcji, s doskonatym sposobem
komunikowania sie miasta (jego samorzadu)
z uzytkownikami social mediéw, mieszkaricami
miasta i regionu, grupami interesariuszy czy
osobami zainteresowanymi historig i kultura
danego miejsca. Ze wzgledu na fakt, ze sg
skutecznym narzedziem promocji, budowania
silnej marki i wzmacniania wizerunku todzi
jako miasta atrakcyjnego, nowoczesnego,
dynamicznie zmieniajacego sie i wartego
zainteresowania, pozadane jest prowadzenie
cyklicznych badan uwzgledniajacych m.in.
potrzeby i oczekiwania uzytkownikow mediow
spotecznosciowych oraz najbardziej pozadane
przez nich formy przekazu. @
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Znaczenie mediéw spotecznosciowych w postrzeganiu wizerunku miasta na przyktadzie todzi

The significance of social
media in the perception of
a city’s image, based on the
example of Lodz

Abstract

Social media, used by entities and institutions
involved in territorial marketing, has become
an important tool for conveying information
and promoting their activities when communi-
cating with their audiences. This article investi-
gates the impact of social media dedicated to
£6dz and their influence on the shaping of the
image of the city of L6dz - in the opinion of
the respondents. The research was conducted
using an online survey (CAWI) posted on three
social media sites dedicated to t6dz (Aktywna
£6dz, £6dZ - Mieszkancy todzi, £t6dz ¥). The
analysis shows that social media posts which
refer to £6dz effectively contribute to building
and strengthening the city’s brand. They are

a source of information, an exchange of opin-
ions, suggestions and recommendations, as
well as an inspiration and a basis for decisions
made by the users. The factors shaping the
city’s image include its atmosphere, infrastruc-
ture, and cultural and sports events, especially
the cyclic and one-off.
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