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Streszczenie
Praca zawiera omdwienie badan dotyczacych wptywu promocji miasta w social
mediach na budowanie jego wizerunku na przyktadzie Krakowa. Badania
przeprowadzone zostaty przy pomocy kwestionariusza ankiety, ktéry dostepny byt
na stronie internetowej. Wykazaty one, ze Internet jest miejscem nie tylko
poszukiwania informacji dotyczacych samego miasta, ale takze miejscem, gdzie
miasto to moze sie reklamowac. Ankietowani poszukiwali w Internecie wiadomosci
dotyczacych nie tylko zabytkéw, czy miejsc noclegowych Ilub obiektédw
gastronomicznych, ale takze wiadomosci z zycia miasta, a takze zwigzanych z
edukacja w Krakowie. Obecnos¢ miasta w social mediach, zwtaszcza na tzw.
portalach spotecznos$ciowych, w znaczacy sposéb wptywa na jego wizerunek.
Odpowiednia promocja przeprowadzona w Internecie przektada sie na
zwiekszenie zainteresowania miastem, zainteresowania zaréwno potencjalnych
jak i obecnych mieszkancow, turystow, studentow, pracownikéw, a takze
inwestorow. Jak pokazaty badania, umiejetne wykorzystanie social mediéw w
promocji podnosi atrakcyjnos¢ miasta, sprawia, ze ludzie nie tylko chetnie
odwiedzajg to miejsce, ale takze stajg sie jego wirtualnymi mieszkancami,

zwigzanymi z nim emocjonalnie.

Stowa kluczowe
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Abstract

The thesis provides an overview of research on the effect of promoting the city in
social media to build its image as an example of Krakow. Tests were conducted
using a questionnaire , which was available on the website. They showed that the
Internet is a place not only to search for information on the city itself , but also a
place where the city can advertise . Respondents searched online news
concerning not only the monuments or places or objects catering accommodation
, but also news from the city , as well as issues related to education in Krakow.
The presence of the city in social media, especially the so-called . social networks,
significantly affects its image. Proper promotion carried out on the Internet
translates into increased interest in the city , interests both potential and current
residents , tourists, students , employees , and investors. As research has shown ,
skillful use of social media in the promotion increases the attractiveness of the
city, makes people not only visiting the site , but also become its virtual residents

associated with it emotionally.
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Wstep

Promocja, jako jedne z najczesciej stosowanych i rozpoznawanych instrumentéw
marketingowych, na stale wpisala si¢ w codzienne zycie. Zjawisko to utozsamiane przede
wszystkim z reklamg, dotyka niemal kazdej dziedziny zycia, poczawszy od codziennych
czynnosci, poprzez wybdr samochodu, miejsca na wczasy, a nawet domu, czy samego
miejsca zamieszkania. Promuje si¢ juz nie tylko towary czy ustugi, ale takze ludzi, miejsca,
miasta, regiony, a nawet cale panstwa.

Dziatania promocyjne prowadzone s3 niemal wszg¢dzie: na ulicach, w $rodkach
masowego przekazu, w komunikacji miejskiej, czy tez w centrach handlowych. Specjalisci od
marketingu si¢gaja takze po bardziej nowoczesne, a jednoczesnie powszechnie dostgpne
medium, za pomocg ktérego docieraja do ogromnej liczby potencjalnych klientéw, czyli po
Internet 1 zwigzane z nim media spotecznosciowe.

Zjawiskiem stosunkowo nowym jest promowanie miast czy regionow w Internecie
czy social mediach. Niniejsza praca dotyczy promocji miasta w Internecie i jej wplywu na
budowanie pozytywnej marki miasta na przyktadzie miasta Krakowa.

Celem gléwnym niniejszej pracy jest analiza i diagnoza form promocji miasta w social
mediach.

Okreslone zostaly takze nastepujace cele szczegdtowe::

Jakie formy promocji miasta stosowane s3g obecnie przez osoby odpowiedzialne za
szerzenie wiedzy o danym miescie?

Czy miasta chetnie siggaja po rézne formy promocji w Internecie i social mediach?

Ktore social media ciesza si¢ najwieksza popularnoscig wsrdd osdb odpowiedzialnych
za promocje miast?

Czy uzytkownicy Internetu dostrzegaja role social mediéw w promocji miasta?

Czy promocja miasta w social mediach wptywa na budowanie marki Krakowa?

Zakres niniejszej pracy obejmuje problematyke promocji miasta w social mediach.

Zalozenie projektu badawczego wymagato postawienia nastepujacych hipotez, ktore
w drodze badania zostana potwierdzone lub obalone. Hipoteza gléwna niniejszej pracy brzmi:

Promocja miasta w social mediach wplywa korzystnie na budowanie jego
pozytywnej marki.

Do problemdéw szczegdtowych tej pracy zostaty sformutowane nastepujace hipotezy

robocze:
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— promocja w Internecie jest jedng z popularniejszych form promocji miasta,

— miasta che¢tnie siegaja po promocje w social mediach

— promocja miasta w social mediach odbywa si¢ glownie na portalach

spotecznosciowych typu Facebook, Twitter czy Nk

— uzytkownicy Internetu dostrzegaja duza role social mediow w promocji miasta

— promocja Krakowa w social mediach wptywa pozytywnie na postrzeganie miasta i

zacheca do jego odwiedzenia

Niniejsza praca sktada si¢ z czterech rozdziatow.

Pierwszy rozdzial dotyczy marketingu terytorialnego 1 miasta, jako produktu
podlegajacego promocji. W rozdziale tym zostalty omdwione cele tego rodzaju marketingu,
przedstawione jego narzedzia, a takze miejsce miasta wsrdd instrumentdw marketingu
terytorialnego.

Drugi teoretyczny rozdzial pracy porusza tematyke roli promocji miasta w budowaniu
marki miejsca. Omdéwione w nim zostaty istota, funkcje i zadania promocji miasta i regiondow.
Zawiera on takze informacje dotyczace samego wizerunku miejskiego, a takze form 1 narzedzi
promocji miast 1 regionow.

W trzecim teoretycznym rozdziale poswigconym social mediom, przedstawione
zostato zjawisko mediow spotecznosciowych, omdéwione jego rodzaje, a takze miejsce
promocji w tego rodzaju mediach.

Czwarty rozdziat pracy dotyczy roli social mediow w promocji Krakowa. Omowione
w nim zostaly wybrane formy promocji miasta w mediach spotecznosciowych. W rozdziale
tym przedstawione zostaly takze wyniki przeprowadzonych badan ankietowych dotyczacych

wptywu promocji Krakowa w social mediach na mark¢ miasta.

Niniejsza praca jest kontynuacjg pracy licencjackiej dotyczacej promocji miasta
Krakowa na przyktadzie eventow. Praca magisterska zostata rozszerzona o omdéwienie dziatan
promocyjnych miasta Krakowa w Internecie. Podstawowe informacje o promocji miejskiej
wzbogacono nowymi rozdziatami w ktoérych szczegdlny nacisk zwrocono na social media i

ich  wplyw na  budowanie oraz postrzeganie = marki miasta  Karkowa.
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ROZDZIAL 1

MIASTO JAKO PRODUKT W MARKETINGU TERYTORIALNYM

1.1.Wstep do marketingu terytorialnego — istota i cele

Stosunki rynkowe, polegajace gtownie na transakcji kupna-sprzedazy, odnoszg si¢ nie
tylko do podmiotéw sektora prywatnego, ale takze do podmiotow publicznych'. Naleza do
nich takze jednostki przestrzenno-administracyjne i ich zinstytucjonalizowane grupy. Kazde
miasto, wies, czy gmina, niezaleznie od wielkosci, kazdy region, czy osiedle, oprécz tego, ze
sa organizacjami spolecznymi i jednostkami samorzadu terytorialnego, sa jednoczesnie
uczestnikami rynku prowadzacymi réznorodng dziatalno$¢, ktérym przystuguja takie same
prawa jak pozostatym cztonkom rynku.

Osoby zarzadzajace jednostkami osadniczymi powinny positkowacé si¢ dorobkiem
nauk o zarzadzaniu przedsigbiorstwami. Jednoczes$nie takie podejscie niejako wymusza
uwzglednianie interesow swoich klientow, czyli mieszkancéw. W procesie podejmowania
decyzji, jednostki terytorialne, ktére chca przyja¢ marketingowy punkt widzenia, powinny
przestrzegaé nastepujacy zbior zasad i regut’:

— wiladze sg dla ludzi, dlatego tez ich obowigzkiem jest dbanie o racjonale zaspokajanie
potrzeb zardwno indywidualnych, jak zbiorowych w zakresie rozwoju duchowego i
materialnego wspodlnoty terytorialnej;

— pragnienia i potrzeby mieszkancow oraz gosci nieustannie si¢ zmieniaja, dlatego tez
wladze powinny na biezaco sprawdza¢ oczekiwania spoleczne;

— podstawowg aktywnoscia wladz powinno by¢ komunikowanie si¢ z mieszkancami,
kontakt ten moze by¢ podtrzymywany za pomocg réoznych form, srodkow i technik
porozumiewania si¢;

— dobra i ustugi lokalne powinny tworzy¢ okre§long warto$¢ dla mieszkanca, czyli
klienta, a takze dla gosci;

— rozw0] okreslonego terytorium uzalezniony jest od statego doptywu czynnikéw
rozwojowych, ktore z regulty sa deficytowe (naleza do nich: zasoby osobowe,

finansowe, technologiczne, informacyjne i przyrodnicze);

! Opracowane na podstawie: A. Szromnik, Marketing terytorialny — miasto i region na rynku, Oficyna
Wydawnicza Wolters Kluwer Business, Krakéw 2008, s. 11 —12.
? Ibidem, s. 12.
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— decyzje i zachowania oséb a takze instytucji zalezne s3 od jakosci oferowanych
warunkdw zycia, nauki, pracy i wypoczynku.

W literaturze termin marketingu terytorialnego stosowany jest zamiennie z innymi
okresleniami, takimi jak: marketing kraju, marketing miasta, marketing regionalny, marketing
miejsc, marketing ustug publicznych, marketing ustug terytorialnych czy marketing
komunalny. Podobnie, jak funkcjonuje kilka okreslen terminu, tak spotka¢ si¢ mozna
z kilkoma definicjami tego pojecia.

Wedlug A. Szromnika, marketing terytorialny, go ,celowa i systematyczna
dziatalno$¢ administracji samorzadowej, zmierzajaca do zaspokojenia potrzeb i pragnien
spotecznosci lokalnej™.

Natomiast amerykanski ekonomista PH. Kotler, twierdzi, iz jest to ,,proces wymiany
wartosci miedzy jednostkami a grupami, dzigki temu jednostki i grupy otrzymuja to, czego
pragna, poprzez tworzenie, oferowanie i wymiang okreslonych wartosci™.

W definicji H. Mefferta na pierwszy plan wysuwa si¢ wymiar praktyczno-operacyjny
marketingu terytorialnego 1 obejmuje etapy 1 czynnosci zwigzane z dzialaniami
marketingowymi. Wedlug niego ,,marketing miasta obejmuje analiz¢, planowanie i kontrolg
programdw, ktorych celem jest osiggnigcie pozadanych procesow wymiany z wybranymi
rynkami lub grupami odbiorcéw™. Definicja ta moze odnosié si¢ nie tylko do marketingu
miasta, ale takze do marketingu terytorialnego.

H. Meffert wyréznit pie¢ aspektéw marketingu miasta:®

— aspekt filozoficzny — na pierwszym miejscu powinny znajdowac si¢ problemy,
zyczenia 1 potrzeby odbiorcéw, czyli klientéw; by klienci byli zadowoleni
z oferowanych przez miasta ustug, konieczne jest poznanie wymagan, potrzeb
a takze preferencji mieszkancow;

— aspekt informacyjny — zgodnie z nim, zaspokojenie potrzeb mieszkancoéw
1 potencjalnych klientow zalezy od posiadania informacji dotyczacych potrzeb,
probleméw 1 wymagan, a takze zachowan; to podejscie kladzie nacisk na
systematyczne badanie i analizowanie oczekiwan oraz zyczen docelowych grup
klientow;

— aspekt strategiczno-operacyjny — oznacza on, ze osiggni¢cie oczekiwanych reakcji

ze strony rynkow uzaleznione jest od opracowania dtugofalowego planu dziatania

3 A. Szromnik, Marketing, op. cit., s. 16.
* Ibidem, s. 18.

’ Ibidem, s. 18.

% Ibidem, s. 19 —21.
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1 wykorzystania wszystkich dostepnych instrumentdw marketingu; gtdwny nacisk
ktadzie si¢ tu na strategiczny i operacyjny wymiar dziatan marketingowych, ktory
obejmuje: rozwdj podazy dobr i ustug, planowanie infrastruktury, ksztattowanie
cen, reklamacje, promocj¢ uzupetniajace i publicity;

— aspekt roznicowania dzialan — marketing terytorialny wymaga zastosowania
roznorodnego traktowania klientow jednostki osadniczej, dotyczy to sposobu
myslenia w kategoriach grup docelowych wystepujgcych w obregbie miasta i poza
nim, czyli 0sob oraz instytucji wewnetrznych i zewnetrznych, bedqcych adresatami
dziatar promocyjnych’;

— aspekt roznicowania zadan — marketing terytorialny wymaga uzycia reguly
zroznicowanego traktowania klientoéw jednostki osadniczej; odnosi si¢ to do
sposobu myslenia w kategoriach grup docelowych znajdujacych si¢ w obrebie
miasta i poza nim, czyli oséb oraz instytucji wewngtrznych i zewngtrznych, ktdre sa
adresatami dziatan promocyjnych.

Ostatni aspekty wydzielony przez Mefferta, zostal nazwany przez niego aspektem
koordynacji planowania dziatan. Ktadzie on nacisk na potrzeb¢ dziatania adekwatnego do
skoordynowanej koncepcji. Jak podkresla tworca definicji, aspekt ten stwarza dla marketingu
terytorialnego spore problemy. Zwigzane s3 one gtownie z pluralistycznego ksztattowania
decyzji marketingowych. W poréwnaniu z procesem podejmowania decyzji w przypadku
marketingu dobr i ustug, ten dotyczacy jego terytorialnej odmiany, jest zdecydowanie bardziej
skomplikowany. Ta ztozono$¢ wiaze si¢ z roznorodnoscig oferowanych produktow,
z wielkoscia grup decydentdw, z réznic pomigdzy nimi, a takze z wielkosci adresatow dziatan
marketingowych.

Wspdtczesna definicja marketingu terytorialnego Basdereffa glosi, iz ,,obejmuje on
wszystkie podejscia strategiczne 1 techniczne, ktore s3a stosowane przez organizacje
(stowarzyszenia, jednostki, instytucje publiczne i przedsigbiorstwa) w celu zdobycia nowych
zasobow oraz poprawienie skutecznosci 1 jakosci realizacji projektu nastawionego na
zaspokojenie okreslonych potrzeb publicznych, przy zachowaniu zasad etyki, prowadzacego
do wypehienia okreslonej misji”®.

Ostatnia definicja marketingu terytorialnego, przedstawiona przez V. Girarda glosi, iz
marketing terytorialny obejmuje zespol technik i dziatan zastosowanych przez spotecznosci

lokalne i organizacje w trakcie procesu planowania projektu rozwoju ekonomicznego,

" A. Szromnik, Marketing, op. cit., s. 20.
¥ Ibidem, s. 18.
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turystycznego, urbanistycznego, spotecznego, kulturowego lub tez projektu o charakterze
tozsamosciowym’.

Definicja ta nie obejmuje wszystkich koniecznych elementéw, gdyz nie uwzglednia
adresatow dziatan, nie okresla takze szczegdlowego ich celu. Autorka traktuje jednak
marketing terytorialny jako dziatania ukierunkowane na realizacje konkretnego projektu.

Wyzej przytoczone definicje, cho¢ réznia si¢ miedzy soba, okreslaja jego gldwny cel.

Jest nim zaspokajanie indywidualnych i zbiorowych potrzeb mieszkancéw. Cel ten osigga
poprzez zdolnosci obstlugowe jednostek administracji publicznej oraz innych podmiotow,
ktore pracujg na rzecz tych potrzeb'’.

Marketing terytorialny skupia dzialania podejmowane przez samorzad terytorialny,
»~fozumiany jako powstaly z mocy prawa obligatoryjny zwiazek mieszkancdw gmin,
powiatdow 1 wojewddztw utworzony do realizacji zadan publicznych (lokalnych dla gmin
1 powiatéw, regionalnych dla wojewddztw), majacych na celu zaspokojenie potrzeb

»!11 " Zadania te podlegaja nadzorowi panstwowemu

zbiorowych na danym obszarze
1 wykonywane s3 samodzielnie. Do ich realizacji samorzady posiadaja prawnie
zagwarantowane srodki materialne.

Realizacja tych zadan wymaga przedstawienia strategii, ktorej istota bedzie
marketingowe podejs$cie do osiagnigcia wyznaczonych celow. ,,Wyroznia si¢ ono podejsciem
holistycznym — powigzaniem odrebnych form aktywnosci w spojna catos¢, a takze uzyciem
instrumentéw  stricte marketingowych”'>. W przypadku marketingowych  dziatan
prowadzonych na okreslonym terytorium, prowadza one do zwigkszenia efektywnosci
gospodarczej, liczby 1 wartosci inwestycji, lepszej obslugi mieszkancow, wigkszego
zainteresowania ofertg produktowa, poprawy konkurencyjnosci obszaru. To wszystko wptywa
natomiast na poprawe jakosci zycia mieszkancow.

Wszelkie dziatania marketingowe daza przede wszystkim do pozyskania i utrzymania
klientéw. Maja one przede wszystkim charakter informacyjny. Dziatania te polegaja glownie
na przekazywaniu informacji waznych dla grup docelowych.

W przypadku marketingu terytorialnego, za gtdéwny jego cel uwaza si¢ ,,wptywanie na

opinie, postawy 1 sposoby zachowania si¢ zewnetrznych 1 wewnetrznych grup

? Ibidem, s. 19.

10 7. Strzelecki, Gospodarka regionalna i lokalna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 275.
" A. Sekuta, Marketing terytorialny [w:] Gospodarka regionalna i lokalna, red. Nauk. Zbigniew Strzelecki,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 267.

" Ibidem, s. 270.

WSB-NLU
2014



a8fd312cfe8b07e454£f636c25544138e
2014-02-12 09153153
zainteresowanych  klientéw poprzez ksztalttowanie wiasciwego zestawu Srodkow
i instrumentéw stymulowania relacji wymiennych”".
Przeprowadzone w ramach dziatan marketingowych pojedyncze akcje lub kampanie,
ksztaltuja stan swiadomosci poszczegdlnych grup docelowych, wywieraja wpltyw takze na ich
system wartosci i podejmowane decyzje.
Glowny cel marketingu terytorialnego zostanie osiagniety w sytuacji, gdy
zrealizowane zostana trzy cele kierunkowe'*:
— rozwijanie i umacnianie ustug $wiadczonych przez instytucje publiczne, z ktdrych
korzystanie jest utrudnione dla mieszkancow i podmiotoéw gospodarczych,
— ksztaltowanie pozytywnego wizerunku regionu, gminy 1 jednostek lokalnych,
— zwigkszenie atrakcyjnosci 1 polepszenie pozycji wspdtzawodniczacych z soba
regionow, rejondw, miast i gmin wiejskich.
Realizacja poszczegdlnych akcji 1 kampanii medialnych, ktore przeprowadza si¢
w zwigzku z dzialaniami marketingowymi wigze si¢ takze z realizowaniem celow
odnoszacych si¢ do srodowiska wewnetrznego okreslonej jednostki osadniczej. Naleza do
nich'’:
— poznanie aktualnych potrzeb i pragnien mieszkancéw w zakresie ustug komunalnych
$wiadczonych przez instytucje lokalne,
— zapewnienie mieszkancom, lokalnym organizacjom i ich grupom sprzyjajacych
warunkow korzystania z ustug publicznych,
— przewidywanie zmian preferencji i zachowan podmiotdw lokalnych, ktore korzystaja
z débr 1 ustug publicznych,
— podnoszenie warto$ci oferty komunalnej kierowanej do spotecznosci lokalnej,
— poprawa jakosci ustlug administracji lokalne;,
— rozpoznanie stopnia przywigzania mieszkancow i przedsi¢biorcéw lokalnych do dane;j
jednostki osadniczej,
— uruchomienie efektywnych i skutecznych kanatéw komunikowania si¢ wiadz ze
srodowiskiem lokalnym,
— poznanie determinantow rozwoju indywidualnej przedsiebiorczosci na terenie

okreslonej jednostki osadniczej,

BA. Szromnik, Marketing, op. cit., s. 22.
' Ibidem, s. 23.
" Ibidem, s. 24.
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— okreslenie stopnia spotecznej akceptacji kierunkow polityki spoteczno-gospodarcze;j
wdrazanych przez organy samorzadowe,
— podnoszenie poziomu zadowolenia jednostek i grup spotecznych z warunkow bytu,

pracy, wypoczynku i rozwoju istniejgcych na terenie danej jednostki terytorialne;j.

Tego rodzaju przedsigwzigcia odnosza si¢ przede wszystkim do grup odbiorcéw
wewngtrznych, jednak po odpowiednim przeksztatceniu dostosowane moga zostaé takze do
odbiorcow zewngtrznych. W marketingu terytorialnym mozna wyrézni¢ dwie sfery
oddziatywania: wewnetrzng i zewnetrzng. Roznig si¢ one adresatami dziatan i zasiegiem
wpltywow.

Wewnetrzny marketing terytorialny ukierunkowany jest jedynie na grupy osob
1 instytucji, ktére na stale zwigzane sg z jednostka osadniczg, czyli do mieszkancéw i réznych
organizacji dzialajacych na okreslonym obszarze. Strefa wewnetrzna dzieli si¢ na dwie
podstrefy.

Podstrefa I dotyczy dziatan, ktore skierowane sg do pracownikdéw samorzadow. Ich
realizacja ma na celu polepszenie jakosci obstugi petentdw, zwigkszenie zaangazowania
w wykonywane obowiazki'®.

Podstrefa II ukierunkowuje si¢ na mieszkancdw i organizacje lokalne. W stosunku do
mieszkancow szczegdlng wage przywiazuje si¢ do: stworzenia odpowiednich warunkdw zycia
1 rozwoju osobistego, ksztaltowania spotecznie akceptowanych wzorcéw zachowan w
obszarze dziatalno$ci gospodarczej i niegospodarczej, aktywizowania spotecznosci lokalnej
wokot waznych celow rozwojowych jednostki, rozwoju indywidualnej przedsigbiorczosci,
popularyzowania dorobku kulturowego 1 historycznego jednostki osadniczej lub
ksztaltowanie pozytywnego wizerunku jednostki osadnicze;j.

Rozwdj jednostek osadniczych uzalezniony jest od doptywu kapitatu finansowego,
technologicznego, sity roboczej a takze informacji pochodzacych z zewnatrz. Stad tez
wszelkie dzialanie prowadzone w ramach marketingu terytorialnego nie ograniczaja si¢
jedynie do sfery wewnetrznej, ale skierowane sg rowniez na t¢ zewnetrzna.

Cele dziatan prowadzonych w ramach marketingu zewnetrznego (spoteczny
1 ekonomiczny), skierowane sa na inwestorow, turystdw a takze pozostate grupy spoleczne.
Cel spoteczny, czyli dzialania zmierzajace do zachgcenia ludzi do osiedlenia si¢ na danym

terytorium, zaktadania instytucji spotecznych czy tez przebywania w okreslonym czasie na

' A. Zagajewski, Marketing terytorialny, czyli jak wypromowaé wlasny dom,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/marketing-terytorialny-czyli-jak-wypromowac-wlasny-dom#, (30.06.
2013).
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terenie jednostki osadniczej'’. Natomiast cel ekonomiczny to pozyskiwanie czynnikéw

finansowych, inwestycyjnych, prorozwojowych'®.

Cele wyznaczone przez samorzady terytorialne realizowane moga by¢ za pomoca
roznych narzedzi marketingowych. Trafnie sformulowane zadania oraz odpowiednio dobrane
do ich realizacji instrumenty marketingu, moga przynies¢ spore dochody samorzadom
terytorialnym, zmniejszy¢é bezrobocie, zwigkszy¢é naplyw nowych  inwestycji,

a w konsekwencji poprawi¢ warunki zycia mieszkancow danego regionu.
1.2. Historia marketingu terytorialnego

Rozwd¢j marketingu terytorialnego nierozerwalnie wigze si¢ z ewolucja samego
marketingu. Proces ten bazuje na opisie zjawisk, ktore wystepuja w praktyce zarzadzania
samorzadami terytorialnymi, w szczegdlnosci zwiazanych ze sprzedaza, promocja
wydzielonych obszardéw, przycigganiem i zachg¢caniem turystow i inwestordw do danego
miejsca. Ewolucja marketingu terytorialnego przebiegata stopniowo. Proces ten opierat si¢ na
uogolnianiu a nastgpnie systematyce obserwowanych dziatan praktycznych, ktore maja
miejsce w gospodarkach wysoko rozwinietych.

Pierwsze wzmianki w literaturze fachowej o marketingu terytorialnym pochodza z lat
70. XX wieku 1 pojawiaty si¢ zwlaszcza w krajach Europy Zachodniej. Histori¢ marketingu
terytorialnego zwyklo przedstawiaé sie w trzech etapach'’.

Pierwszy okres przypada na lata 70. ubiegltego wieku, z tego okresu pochodza
pierwsze opracowania, ktdre inspirowane byly amerykanskimi badaniami dotyczacymi
marketingu w organizacjach niedochodowych (non-profit) i sektorze publicznym; wtedy tez
zaczety ukazywac si¢ pierwsze publikacje dotyczace marketingu terytorialnego. Wtedy to tez
marketing rozumiany jako system pozyskiwania klientéw za pomoca rozpoznawania
1 zaspokajania ich potrzeb ulegt znacznemu przeksztalceniu. Na poczatku lat 70. XX w.
Kotler 1 Levy, ogtlosili swoja teze dotyczaca ,,poszerzenia i poglgbienia marketingu oraz
nowej interpretacji procesu wymiany miedzy odpowiednia para podmiotéw”*’. Ogloszenie tej
tezy sprawilo, ze na gruncie ogdlnej koncepcji marketingowej, wyrosty subkoncepcje
marketingowe rozpatrujagce ,,wymian¢ wartosci”, ktére opieraja si¢ na: dobrach

inwestycyjnych, ustugach, nieruchomosci, ideach, technologiach 1 projektach, osobach,

17 A. Szromnik, op. cit., s. 56 — 57.

'8 A. Zagajewski, op. cit.,

' A. Sekuta, Marketing terytorialny, op. cit., s. 266.

* Marketing terytorialny, pod red. T. Markowskiego, PAN, Warszawa 2006, s. 33.
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organizacjach, przedsiewzigciach i1 miejscach. W ten sposob marketing ogolny zostat
uzupelniony przez marketingi sektorowe, czyli ,kompleksowe koncepcje skutecznego
dziatania w roznych obszarach ludzkiej aktywnos$ci wyrazajacego si¢ w formie pozyskiwania
1 utrzymywania nie tyle klientow, ile zwolennikdw, widzow interesantow, cztonkow,

9521

uzytkownikdw”*". Rozszerzenie pola zainteresowan marketingu sprawilo, ze stat si¢ ,,on

srodkiem zdobywania i trwalego wiazania z odpowiednia jednostka réznych podmiotdw
igrup dzicki wplywaniu na ich opinie, postawy oraz sposoby zachowania si¢”*%.
Doprowadzito to do wyodrgbnienia i rozwoju takich dyscyplin marketingowych, jak:
marketing organizacji niedochodowych, marketing polityczny, marketing spoteczny,
marketing przedsigwzi¢¢ oraz imprez, marketing personalny, czy tez marketing miejsca, ktory
funkcjonuje takze pod nazwa marketing terytorialny.

Drugi etap rozwoju marketingu terytorialnego przypada na lata 80. XX w., w tych
latach pojawialy sie liczne opracowania naukowe, prace koncepcyjne i1 badawczo-
wdrozeniowe z dziedziny marketingu miast i regionow.

Trzeci, ostatni etap obejmuje wczesne lata 90. ubieglego wieku 1 trwa do lat
wspotczesnych, na poczatku ostatniego dziesieciolecia XX w., w krajach Europy Zachodniej
marketing terytorialny stat si¢ tematem niezwykle popularnym w kregach naukowych i
samorzadowych.

Jak zostalo to zaznaczone wczesniej, prym w rozwoju tej dziedziny marketingu wioda
kraje Europy Zachodniej. Jesli za§ chodzi o polski grunt, pierwsze prace o marketingu
terytorialnym zaczety pojawiaé si¢ dopiero na poczatku lat 90. XX wieku. Jego poczatki
zwigzane sg przemianami ustrojowymi i powstaniem gmin, pierwszych jednostek samorzadu
terytorialnego. Marketingowa koncepcja zarzadzania zalezy miedzy innymi od przekazania
wiladzy mieszkancom wiadzy. Czynniki, ktére wplywaja na ugruntowanie 1 rozwdj
marketingu terytorialnego mozna podzielié na trzy grupy: =

— marketingowe,
— ustrojowe,
— gospodarcze.
Czynniki te wplynelty na wyodrgbnienie marketingu terytorialnego w Polsce. Za

prekursordw polskiego marketingu terytorialnego uwaza si¢ A. Szromnika, R. Domanskiego,

21Ibidem,s.34.
Ibidem, s. 34.
» A. Szromnik, op. cit., s. 267.
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T. Markowskiego, J. Komorowskiego i J. Maraka, za$ pierwsze publikacje z tego tematu
pojawity si¢ w pierwszej potowi lat 90. XX w.

Na rozwdj wspolczesnego marketingu terytorialnego w Polsce wplyw maja
przewaznie dwa procesy. Przede wszystkim same wtadze samorzadowe daza do zdobycia jak
najwigkszej wiedzy o zasadach marketingu terytorialnego i wdrazaniu tych regut. Z drugiej
jednak strony, wykorzystywanie technik i narzedzi marketingu w praktyce wystgpuje
w bardzo ograniczonym stopniu. Dlatego tez zwykto uwazac si¢, ze w Polsce, marketing
terytorialny rozumiany jako koncepcja teoretyczna i metodologiczna, znajduje si¢ dopiero w

fazie ksztatltowania.
1.3. Produkt miejski w strukturze instrumentéw marketingu terytorialnego
1.3.1.Miasto jako produkt

Marketing terytorialny stanowi jedna z prob przeniesienia koncepcji zarzadzania
marketingowego opracowanych w sektorze prywatnym do sektora publicznego. By jednak
wszelkie dziatania majace na celu promocj¢ miasta i terenéw przynosity zamierzony skutek,
niezbedne jest posiadanie wiedzy dotyczacej samej koncepcji a takze narzedzi stuzacych do
realizacji zadan.

Jak zostalo to juz wczesniej zaznaczone, marketing miasta to zbior pewnych dziatan,
ktore umozliwiaja korzystng wymiang dobr w miescie oraz jego otoczeniu w celu
zaspokojenia potrzeb mieszkaricow™.

Wspdtczesne miasta przechodza gleboka metamorfoze. Dlatego tez wlasnie marketing
terytorialny, jako jedne z narzedzi zarzadzania miastem odgrywa coraz wigksza role.
Poniewaz miasto jest przestrzeniq, w ktorej zachodzq rozmaite, wyjgtkowo skomplikowane
procesy spoteczno-gospodarcze, dziatania marketingowe mogq odegra¢ wazng role w
tworzeniu kompleksowego, korzystnego i opartego na wnikliwej analizie obrazu miasta na
potrzeby zarowno uzytkownikow wewnetrznych (mieszkancow, przedsigbiorcow, instytucji
itp.), jak i zewnetrznych®.

Wszelkie dziatania marketingowe zwigzane z promocja miasta lub regionu, powinny

wspotgrac z ogodlnomiejska polityka wladz oraz miejscowym planowaniem przestrzennym.

2 T. Markowski, Marketing miasta, [w:] Marketing terytorialny, pod red. T. Markowskiego, PAN, Warszawa
2006, s. 91.
2 Ibidem, s. 91.
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Zwykle przedstawia si¢ go w trzech ujeciach, jako”":

— rynkowo zorientowany sposob wykorzystania miejskiej przestrzeni przez wiadze
lokalne na potrzeby rozwoju przedsigbiorstw sektora prywatnego;

— przyjecie przez urbanistOw rozumowania reprezentujacego punkt widzenia
uzytkownikdw tej przestrzeni,

— zespdt dzialan podejmowanych przez wiladze miejskie, zmierzajacych do
optymalizacji funkcji miejskich (podaz dobr miejskich), takich jak np. warunki
pracy, zycia i wypoczynku, a takze do dzialan majacych na celu optymalizacje
popytu na funkcje miejskie ze strony konsumentéw wewnetrznych 1 zewngtrznych.

By marketing miejsca byt skuteczny, zalecane jest stosowanie siedmioelementowej
recepty. Do dziatan marketingowych naleza®’:

— stworzenie roboczego zespotu, w sktad ktérego wejda lokalni urzednicy, liderzy ze
$wiata biznesu, naukowcy, szanowani mieszkancy, ktérych zadaniem bedzie ocena i
planowanie przysztosci obszaru objgtego promocja;

— powotanie do istnienia Agencji Rozwoju Ekonomicznego, skladajacej si¢ z osdb
posiadajacych wysokie kwalifikacje z zakresu ekonomii, demografii, marketingu;

— analiza SWOT promowanego obszaru;

— rozrdznienie i wydzielenie alternatywnych mozliwych wizji dla obszaru;

— wybranie najbardziej atrakcyjnego i realnego scenariusza;

— wypracowanie dwudziestoletniego planu wdrozenia wizji docelowe;.

Jednak stosowanie tego algorytmu zakonczy si¢ sukcesem jedynie w przypadku, gdy
lokalna spotecznos¢ nabedzie umiejetnosci statego ulepszania pozycji konkurencyjnej w
stosunku do innych jednostek terytorialnych. Jednak jak zaznacza Kolter, tworca tej recepty,
nie ma spektakularnych osiggnie¢ w dziedzinie marketingu terytorialnego, a strategie (wizje)
nalezy wdraza¢ przez usprawnianie infrastruktury obszaru, zdobywanie spolecznego poparcia
dla wizji, budowanie obiektéw o specyficznej atrakcyjnosci i promowanie wizerunku miasta™.

Po wyborze strategii marketingowej, miasto musi wybra¢ odpowiednie narzedzia,
ktore postuza do wprowadzania jej w zycie. Instrumenty marketingowe, to zespot narzedzi, za
pomocag ktorych mozna oddziatywa¢ na rynek tak, by osiggnag¢ zamierzone cele.
Podstawowym narzg¢dziem wykorzystywanym w marketingu terytorialnym jest marketing-

mix. Marketing mix jest zbiorem uzytecznych technik, srodkow oraz przedsiewzie¢ zwigzanych

26Ibidem, s. 92.
*7 Ibidem, s. 93.
2 Ibidem, s. 93.
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z przygotowaniami wiasciwego produktu, uksztaltowaniem stusznej ceny, stworzeniem
sprawnej sieci przeplywu dobr oraz skutecznego zespotu srodkow komunikowania si¢ z
klientami®®. Pojecie to znane jest takze pod nazwa 4 x P, ktéra pochodzi od pierwszych liter
angielskich nazw instrumentow marketingowych: product (produkt), price (cena), place
(dystrybucja), promotion (promocja). W marketingu terytorialnym bierze si¢ pod uwage
kolejne narzedzia: people (ludzie), politics (polityka), power (whadza).

Najwazniejsza role¢ w marketingu mix odgrywa produkt. W marketingu
przedsigbiorstw, pojecie to oznacza ,,wszystko to, co mozna zaoferowac¢ nabywcom na rynku
i co jest w stanie zaspokoi¢ okre§lona potrzebe lub pragnienie™’. Moze to byé zaréwno
przedmiot, jaki ustuga, miejsca, organizacja, osoba czy idea.

Kluczowa cecha produktu jest jego uzytecznos$¢. Pod pojeciem tym kryje sie zbidr
korzysci, jakie dostarcza on osobie, ktdra ja nabywa. Czasem mylnie rozumie si¢ korzysci
jako wiasciwosci produktu lub sposoby jego udostepniania. Z perspektywy klienta, do
najwazniejszych cech produktu naleza, m. in.: wartos¢ uzytkowa, tatwos¢ obstugi, znak
towarowy, marka, prostota przechowywania®'.

Analizujac strukture produktu, mozna wyrdzni¢ trzy poziomy: rdzen produktu,
produkt rzeczywisty i produkt poszerzony™>.

Rdzen produktu to konstrukcja techniczna, ktéra tworzy cechy funkcjonalne produktu.

Drugi poziom, produkt rzeczywisty, tworza takie elementy, jak: wartos¢ uzytkowa,
jakos¢, wyglad, cena, opakowanie, znak towarowy i marka. Sfera ta wplywa na silg
postrzegania produktu przez odbiorcow-klientow, a takze dostawcdw i konkurentow. Ostatnig
warstwe tworzy produkt poszerzony, skladajacy si¢ z takich elementéw, jak: ustugi
sprzedazowe 1 posprzedazowe, gwarancja, kontakt z odbiorca, sposdb zaptaty, sposob
dostawy, promocja, informacja. Wszystko to stanowi dodatkowe korzysci, jakie zyskuje
nabywca. Warstwa ta otacza dwa poprzednie poziomy i oferuje kolejne korzysci. Elementy te
wplywaja réwniez na konkurencyjnos¢ produktu na rynku.

W przypadku marketingu terytorialnego, stworzenie jednej definicji produktu stanowi
bardzo trudne zadanie. Trudnosci te wynikaja przede wszystkim ze ztozonosci jego

wewnetrznej struktury.

29 1
Ibidem, s. 93.
%% Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing — podrecznik europejcki, PWE, Warszawa 2002, s.
615.
3''T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 83.
32 Ibidem, s. 83.
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V. Girarde definiuje produkt terytorialny, jako ,,pojecie o charakterze globalnym
przyjmujacym postac¢ idei spotecznej i ekonomicznej polegajacej na stworzeniu mozliwie jak
najlepszych warunkow zycia na danej przestrzeni™>.

Ph. Kotler zaznaczyt tylko istnienie gldwnych czynnikdw marketingowych, takich jak:
infrastruktura: ludzie, atrakcje, imaga oraz jako$¢ zycia®®.

Natomiast M. Florek zaznacza, iz pojecie produktu terytorialnego jest bardzo szerokie,
1 ,,obejmuje te wartosci, ktére stanowig trudno mierzalny zespol, na przyktad: klimat,
potozenie, przyrodg, a takze takie elementy, ktére mozna okresli¢, dopasowa¢ do wymagan
nabywcéw, m.in.: zasoby ludzkie, terytorium, komunikacje, mieszkania, ushugi publiczne™>.

Podobng definicj¢ produktu terytorialnego proponuje A. Klasik. Wedlug niego,
produkt miasta to ,roznego typu ushugi publiczne, lokalizacyjne i zwigzane z nimi
nieruchomosci, lokale, powierzchnie uzytkowe, roboty publiczne, dobra, walory naturalne i
kulturalne™*.

Natomiast T. Markowski, dla ujgcia calej oferty miasta, wprowadza pojecia
megaproduktu. ,,Megaprodukt jest formg produktéw materialnych 1 niematerialnych (ustug)
dostepnych w miescie dla réznych uzytkownikow, ktorzy przy okazji konsumpcji
poszczegdlnych produktéow otrzymuja dodatkowa korzys¢™’. Produkty jednostek
terytorialnych moga by¢ dostepne w trybie odptatnym, cze$ciowo odptatnym i nieodptatnym.
Dodatkowymi dobrami sg m.in.: mieszkancy, obyczaje, kultura, tradycje, jezyk, sztuka
ludowa, historia regionu, religia®®.

Kazdy megaprodukt sktada si¢ z subproduktow, ktore swoja rdznorodnoscia wptywaja

na koficowy charakter megaproduktu®® Naleza do nich subprodukty przedstawione zostaty w

tabeli 1.3.1

3 V. Girard, Uwagi ogdlne i definicja marketingu terytorialnego [w:] Marketing terytorialny: strategiczne
wyzwania dla miast i regionow, red. T. Baranski, Uniwersytet £.6dzki, £.6dz 1997, s. 55.

** A. Szromnik, op. cit., s. 115.

> M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2007, s. 27 —
28.

3% A. Klasik, Konkurencyjnosé¢ miast i regionow a przedsiebiorczosé i przemiany strukturalne, Akademia
Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2001, s. 19.

3T, Markowski, op. cit., s. 95.

3% Por. M. Florek, op. cit., s. 28.

* Ibidem, s. 28.
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Tabela nr.1.3.1. Subprodukty tworzace megaprodukt.

Subprodukt Elementy skladowe subproduktu

Placowki turystyczne (hotele, pensjonaty, osrodki

wypoczynkowe, punkty gastronomiczne), atrakcje

Turystyczny ) o
turystyczne, walory $rodowiskowe, dziedzictwo
kulturowe, atmosfera, itp.

. Urzadzenia, maszyny, lokale, grunty, sita robocza, linie

Inwestycyjny . )
technologiczne, itp.

. ' Mieszkania, domy, domki, dzialki, zaréwno prywatne,

Mieszkaniowy ] o
spotdzielcze jak 1 komunalne

Socjalny Sezonowe i stale miejsca pracy, opieka socjalna itp.

Handlowo-ustugowy Ustugi komercyjne, placéwki handlowe

Oswiatowo-kulturalny Szkoty, kina, teatry, placowki kulturalne

o Targi, wystawy, kongresy, konferencje, wynajem sal,
Targowo-wystawienniczy ' _ o
organizowanie sympozjow, itp.
Obiekty sportowe, imprezy sportowe, zaplecze

Rekreacyjno-sportowy o
sportowo-rekreacyjne, itp.

Publi Administracja publiczna, publiczna komunikacja, ustugi
ubliczn
Y publiczne, itp.

Zrédto: A. Berenciak, Analiza pozycji konkurencyjnej gminy — spektrum przestrzeni,

http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id numer=825958, (10.07.2013).

Produkt terytorialny sktada si¢ z wielu subproduktéw, co w konsekwencji sprawia, ze
1 samo pojecie ,,produktu terytorialnego” jest bardzko skomplikowane. Syntetyczny produkt
terytorialny powstaje natomiast w wyniku natozenia si¢ na siebie wszystkich subproduktow.
Takze jego cechy stanowig uogdlnienie cech subproduktow.

Miasto, region lub gmina sg charakterystycznym produktem, ktéry oferuje réznego
rodzaju dobra klientom — mieszkancom lub osobom przebywajacym w jego obrebie przez
pewien okreslony czas. Struktura produktu miejskiego w ogolnym zarysie przypomina

produkt w ujeciu marketingu przedsigbiorstw. Rdzen produktu stuzy zaspokajaniu giéwnych
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potrzeb nabywcow. Dzieje si¢ tak dzigki mozliwosci skorzystania z zasobéw miejscowych:
naturalnych, spotecznych, kulturalnych i intelektualnych. Produktem rzeczywistym sg tu
ustugi, zasoby ludzkie, gospodarka i infrastruktura, czyli wszystkie ekonomiczne zasoby
miasta. Produkt poszerzony sklada si¢ z takich elementdéw, jak: marka, tradycja, kultura,
bezpieczenstwo, atmosfera miejsca oraz sposoby komunikacji miasta z innymi jednostkami
terytorialnymi.

Kazdy region czy miasto jest niepowtarzalne. Ta unikatowo$¢ wynika z
indywidualnych cech jednostek miejskich, ktéore z kolei wigza si¢ z czynnikami
miastotworczymi ksztattujagcymi konkretny obszar osadniczy. Do najwazniejszych cech
produktu terytorialnego zalicza si¢™:

— silne powigzanie z przestrzenig i Srodowiskiem lokalnym,

— nieuchwytno$¢ megaproduktu jako catosci,

— nierozdzielnos¢ terytorium,

— roznorodne dziatania tworzgce produkt miejski (ustugi, korzysci),

— wysoki stopien komplementarnosci subproduktow,

— zrdznicowana trwato$¢ subproduktow,

— atrakcje miejskie, walory przyrodnicze, gospodarka, dziedzictwo kulturowe, przemyst,
czyli wszystkie czynniki wptywajace na niepowtarzalnos$¢ i atrakcyjnos$¢ miasta.

Kazdy produkt marketingowy posiada swoj cykl zycia, poczynajac od stworzenia, po
przez wprowadzenia na rynek, po schylek i wycofanie z rynku. W przypadku produktu
miejskiego nie mozna mdéwi¢ o takim cyklu, gdyz powstal on dawno, istnieje od dawna 1
bedzie istniat nadal. Cykl zywotnosci okresla si¢ w tym przypadku na podstawie rozwoju
subproduktéw, ocenianych wedlug tancucha zywotnosci.

Produkt miejski jest bardzo specyficznym sktadnikiem marketingu mix. Dlatego tez
jest kluczowym instrumentem marketingu terytorialnego, ktéry w peini ksztattuje i nadaje

nowe kierunki rozwoju nastepujacym po nim komponentom.
1.3.2.Pozostale instrumenty marketingu terytorialnego

Jak zostalo to juz wczesniej powiedziane, najwazniejszym elementem marketingu mix

jest produkt. Jednak takze pozostale czesci sg bardzo istotne i petnig okreslone funkcje.

M. Czornik, Promocja miasta — wydanie III uzupelnione, Wydawnictwo Uczelniane Akademii Ekonomiczne;j
im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Katowice 2005, s. 26.
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Jednym z tych elementow jest cena. Jest to wydatek, ktéry musi ponies¢ nabywca, by
moc stac si¢ posiadaczem konkretnego produktu lub ustugi, okresla popyt na te dobra, a takze
decyduje o konkurencyjnosci danego produktu i pozycji firmy w danym segmencie rynku®'.

W przypadku marketingu terytorialnego, tradycyjne rozumienie ceny ma praktyczne
zastosowanie wylacznie w przypadkach, gdy mamy o czynienia z transakcyjng dziatalnoscia
samorzadu terytorialnego®. ,,Przedmiotem decyzji cenowych w jednostce terytorialnej sa
zatem ceny konkretnych, mozliwie dalej niepodzielnych i jednorodnych subproduktéw (cen
gruntéw, lokali, biur, mieszkan, cen dzierzawy i najmu, ceny noclegdw, wstepu do obiektow i
innych ushug turystycznych, itp.) oraz warunki zawierania transakcji”*’. Jednak nawet w
przypadku, gdy ma miejsce transakcja kupna-sprzedazy subproduktéw przestrzeni, w wielu
przypadkach nabywca nie ma mozliwosci swobodnie nimi dysponowac.

Specyficzne jest takze zarzadzanie cenami w jednostkach terytorialnych. W przypadku
marketingu terytorialnego nie wszystkie decyzje dotyczace cen podejmowane s3 przez
samorzady terytorialne. Decydujaca role ogrywa tu bowiem polityka panstwa.

Cecha wyrozniajaca produkt terytorialny jest rowniez to, iz jeden region moze zostaé
»Sprzedany” na wiele sposobow, kazdorazowo innemu nabywcy, ale takze temu samemu
klientowi. Dzieje si¢ tak dlatego, iz region jest tworem zywym, ulegajacym nieustannym
przemianom. W tym kontek$cie powinno rozpatrywaé sie cene bardziej w aspekcie
udostepniania niz posiadania®*.

Na ceny dobr w jednostkach terytorialnych wptyw ma wiele czynnikdw, do ktérych
naleza, np.: cele polityczne, spoleczne, preferencje samorzadéow dotyczace przyciggania
odpowiednich inwestycji.

W przypadku marketingu terytorialnego, celami polityki cenowej moga byé:*

— maksymalizacja dochodow, ktére zasilaja budzet miejski, poprzez realizacj¢ strategii
finansowej 1 promocj¢ miasta,

— zdobycie 1 utrzymanie pozadanego udziatu rynkowego, co wigze si¢ z ranga
jednostki terytorialnej na tle innych, wynikajaca z wysokiej jakosci produktami

oferowanymi w atrakcyjnej cenie,

*I'T. Kramer, op. cit., s. 104
“2 M. Florek, op. cit., s. 145.
* Ibidem, s. 145.
* Ibidem, s. 146.
4 M. Czornik, op. cit., s. 32.
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budowanie wizerunku — ceny subproduktdw i poszczegdlnych ustug komunalnych
odpowiednio dopasowanych o segmentdéw rynku; wtadze miejskie przy ustalaniu cen

maja na uwadze pozyskanie jak najwiekszego grona odbiorcéw;

konkurencyjnos¢ — element ten rozroéznia podobne oferty; jej wysokos¢ wpltywa na
pozycje 1 popyt na oferowane uslugi miejskie na tle podobnych ofert, decyduje takze

o przycigganiu klientéw.

Na wysokos¢ ceny poszczegélnych subproduktéw wpltyw ma wiele czynnikow.

Dlatego tez trudno jest mowi¢ o polityce cenowej, strategii cenowej lub jednolitej metodzie

ustalania ceny. Mozna jednak wymieni¢ szereg czynnikow wewnetrznych i zewnetrznych,

ktore w szczegdlny sposob wplywaja na ceny subproduktow terytorialnych. Do

wewnetrznych czynnikéw naleza*:

cele jednostki terytorialnej i polityka lokalnych wtadz samorzadowych;

miejsce (znaczenie) subproduktu w strukturze megaproduktu terytorialnego, jego
ztozonos¢, jakos¢, wptyw na pozostate subprodukty, itp.;

wizerunek jednostki terytorialnej 1 konkretnego subproduktu;

koszty towarzyszace subproduktowi;

preferencje i potrzeby podmiotdw, ksztaltujacych jego struktur¢ podazowa.

Natomiast najwazniejszymi zewng¢trznymi czynnikami ksztattujacymi  ceny

subproduktéw w przypadku marketingu terytorialnego sa*’:

poziom cen subproduktow w konkurencyjnych jednostkach;

charakter, cechy i preferencje segmentu nabywcow, do ktdrych jest skierowany;
elastycznos$¢ popytu na subprodukty;

wahania sezonowe;

polityka panstwa zwigzana z typem subprodukty;

mozliwos$¢ ksztaltowania substytutow w jego ramach.

Takze sam proces wyceny subproduktow w ramach marketingu miast jest ztozony.

Podczas wyliczania ceny bierze si¢ pod uwage: koszty wytworzenia subproduktu,

zainteresowanie potencjalnych konsumentdw, dzialania konkurencji. Uwzgledniajac wyzej

wymienione czynniki, okreslono trzy podstawowe metody ustalania cen*®:

46 M. Florek, op. cit., s. 148.

*7 Tbidem, s 148.

* Por.: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2005, s. 205 — 206.
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— metoda kosztowa — polega na okresleniu wysokosci kosztow, poniesionych podczas
tworzenia oferty miasta;

— metoda popytowa — =zaklada trafne oszacowanie mozliwosci ekonomicznych
klientow, na tej podstawie okresla si¢ optymalng cen¢ produktéw, tak by przynosita
zysk zadowalajacy przedsigbiorcow a takze klientow;

— metoda konkurencyjna — bazuje na dostosowaniu wysokosci ceny do ceny
konkurencyjnej; najwazniejszymi czynnikami uwzglgdnianymi przy ustalaniu ceny
sa: ceny produktéw konkurencji, jako$¢ oferowanego produktu wlasnego zestawiona
z jakoscia produktu konkurencji.

Natomiast M. Czornik wspomina jeszcze o trzech dodatkowych metodach, ktore
powinno uwzgledniac si¢ przy wycenie produktéw miasta. Sa to:

— metoda ,,czas plus materialy”- cena powinna zawiera¢ oplat¢ za czas poswigcony
wykonaniu zamowienia i koszty zuzytych materialéw;

— metoda ,,punktowania produktu” — wyszczegolnia cechy produktu by nadaé im
odpowiedniag liczbe punktow, tak, by ich suma ukazywala jego atrakcyjnos¢ dla
odbiorcow;

— metoda ,,odwrocona” — stanowi przeciwienstwo metody kosztowej; to klienci
decyduja o cenie, o ktérej producent musi dostosowac koszty 1 mozliwosci w taki
sposdb, by osiggnat satysfakcjonujace zyski.

Z cena 1 sprzedazg nierozerwalnie wigze si¢ poj¢cie promocji. Zagadnienie to zostato
szczegdtowo omdwione w kolejnym rozdziale niniejszej pracy.

Kolejnym elementem terytorialnego mixu jest dystrybucja. Dystrybucja, to proces
tworzenia wygodnego dostepu potencjalnych klientoéw do produktu, w jednym miejscu lub w
wiekszej liczbie miejsc, umozliwiajacych uzyskanie informacji o nim i jego zakupie. Miejsca
te moga znajdywac si¢ zarowno na obszarze bezposredniej konsumpcji produktu miejskiego,
jak i w punktach odlegtych od niego®. Dystrybucja wartosci miejskich jest™:

— dostepnos¢ do poszczegolnych rodzajow subproduktéw miejskich (liczba placowek
oswiaty, posterunkow bezpieczenstwa);

— dostepnos¢ komunikacji miasta (drogi, lotniska, potaczenia kolejowe, dworce);

— liczba urzgdnikéw administracji publicznej;

7. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, op. cit., s. 271.
% A. Luczak, Wizerunek jako element strategii marketingu miasta [w:] Marketing terytorialny, op. cit., s. 271.
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— liczba instytucji wspomagajacych prowadzenie dzialalno$ci gospodarczej (osrodki
szkoleniowe, agencje marketingowe, instytucje finansowe);
— liczba réznego typu przedsigwzigé organizowanych na terenie miasta, ktore utatwiaja
dostep do produktow (imprezy targowe);
— sprawno$¢ obstugi placowek urzgdowych zlokalizowanych w miescie (czas
oczekiwania na wazne dokumenty, zezwolenia, koncesje, jakos¢ obstugi);
— fizyczna dostepnos¢ miasta w nowoczesnych technikach telekomunikacyjnych.
W przypadku marketingu miejsca kanatem dystrybucji sa podmioty wewngtrzne
zewnetrzne, ktore zajmuja si¢ udostepnieniem subproduktéw zainteresowanym nabywcom.
Do takich podmiotdw nalezg, m.in.: biura turystyczne i promocji, uniwersytety, lokalni
przedsiebiorcy, przedstawiciele handlowi, ambasadorzy”".
Wyzej wymienione przykladowe kanaly dystrybucji, a takze inne, sa no$nikami

nastepujacych strumieni rynkowych’?:

informacyjnego, ktory petni gldéwna funkcje promocji;
— rzeczowego — ktory udostepnia nabywcy kupowanie konkretnych towardw na terenie
regionu;
— finansowego — ktory stanowi zaptatg za skorzystanie z subproduktow terytorialnych;
— praw wlasnos$ci — ktory umozliwia korzystanie z réznych typow subproduktow;
— negocjacyjnego — ktory powigzany jest z warunkami udostgpniania oferty
terytorialnej.

Kierunki przeptywu strumieni sg zréznicowane. Moga ptynac¢ od producenta, ktérym
w tym przypadku jest jednostka terytorialna, bezposrednio do finalnego nabywcy lub tez w
przeciwnym kierunki: od finalnego nabywcy do producenta. Jeszcze inne maja charakter
dwukierunkowy.

Kolejnym elementem terytorialnego mixu jest personel, ktory analizowany jest pod
wzgledem zasobow ludzkich. W przypadku personelu dziatajacego w ramach marketingu
miejskiego, szczegdlng uwage zwraca si¢ na>’:

— kwalifikacje personelu zatrudnionego w urz¢dach administracji samorzadowej;

— kompetencje i fachowo$¢ w zalatwianiu sprawy;

U A. Luczak, Wizerunek jako element strategii marketingu miasta [w:] Marketing terytorialny, op. cit., s. 271.
> Ibidem, s. 271.
> Ibidem, s. 181.
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— cechy charakteryzujace personel w urzedach i innych podmiotach dziatajacych na
terenie miasta (poziom wyksztatcenia, wiek, wyrazane opinie, poglady, system
wartosci, struktura zawodowa, posiadana wiedza);

— struktur¢ demograficzng ludnosci danego miasta;

— kwalifikacje na lokalnym rynku pracy;

— dlugo$¢ zycia 1 stan zdrowia mieszkancow;

— zachowanie mieszkancOw w aspekcie przestrzennym (zmiana miejsca pracy,
zamieszkania).

Personel $swiadczy ustugi wedtug $cisle okreslonych procedur. Wszelkie dzialania
podejmowane przez organizacje powinny stuzy¢ zwigkszeniu zadowolenia klienta. Dokonaé
mozna tego gtownie poprzez spelnianie jego wymagan. Realizacja tego celu zwigzana jest
nierozerwalnie z identyfikacja powigzan miedzy dziataniami wykonywanymi, a
wymaganiami klienta we wszystkich procesach. Okreslenie tych procesow istniejagcych w
organizacjach administracji publicznej utatwia ich monitorowanie, uzyskiwanie danych
dotyczacych jakosci ich dzialania, co pozwala na wyznaczenie dalszych kierunkdw rozwoju
tych instytucji oraz ich ulepszanie.

Kolejnym elementem miejskiego mixu jest swiadectwo materialne. W jego sklad
wchodzg wszystkie wizualne i1 materialne pierwiastki, ktore sa dla klienta dowodem
swiadczacym o jakosci wykonywanych ustug. Najwazniejszym warunkiem, jaki musi
spetnia¢ ustuga jest jej rozpoznawalnos¢. W przypadku uslug niematerialnych stwarza to
spore trudnosci, a w niektorych przypadkach jest wrecz niemozliwe. Jedynym sposobem,
ktéry gwarantuje rozpoznawalnos¢, jest przypisanie §wiadczonym ushugom okreslonej marki
lub znaku towarowego.

Marka, to nazwa, wzor, symbol, termin, melodia, kompozycja kolorystyczna lub ich
kombinacja stworzona w celu oznaczenia i odroznienia dobr lub ustug od innych produktow
konkurencyjnych®™. W jego sktad moze wchodzié czes¢ werbalna (nazwa) i niewerbalna
(symbol, logo). Werbalna cz¢$s¢ marki moze by¢ stworzona ze stdw, ktore maja na celu
wywotanie okreslonych skojarzen, nazwy miast, krajow, regionéw, nazwy zwierzat,
symbolizujace przyrode itp. Nazwy moga nawiazywaé do historii, pochodzi¢ z dziet
literackich i utworow muzycznych. Marka moze zawiera¢ réwniez kombinacje literowe lub

literowo-cyfrowe.

> B. Bak, Wizerunek i marka jako determinanta zachowar nabywcéw [w:] Marketing terytorialny w rozwoju
miast i regionow, red. P. Litynski, Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Nowym Saczu, Nowy Sacz 2009, s.
75 -176.
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Jesli marka lub jej cze$¢ zostanie objeta ochrong prawng, staje si¢ znakiem
towarowym. Znak towarowy jest znakiem graficznym, wyrazem, rysunkiem, kompozycja
kolorystyczna, forma przestrzenng, melodig lub sygnatem dzwigkowym® . Znaki towarowe
znajduja si¢ na wyrobach przemystowych, rzemieslniczych, na produktach naturalnych,
oznacza si¢ nim takze ushugi. Stosowanie marki lub znaku firmowego w sprzedazy ushug czy
produktéw daje gwarancje jakoS$ci, sprawia, ze u konsumenta wytwarza si¢ zaufanie do ushugi
1 przedsiebiorstwa, a takze do regionu, w ktérym powstat produkt. W przypadku marketingu
terytorialnego marka powigzana jest z wizerunkiem miasta, wsi, regionu, a nawet panstwa.

Reasumujac, marketing terytorialny staje si¢ coraz wazniejszym zagadnieniem dla
wiadz miejskich, ktére dbaja o rozwdj 1 promocje swojego obszaru dziatania. W Polsce jest to
jednak nadal rozwijajaca si¢ dziedzina marketingu, cho¢ bez odpowiedniej promocji nie
mozna wyobrazi¢ sobie rozwoju czy sprawnego funkcjonowania miasta, gminy, regionu.
Znaczacg role w prawidlowym rozwoju marketingu terytorialnego odgrywaja srodowiska
lokalne, dziatajace wokot placowek badawczo-rozwojowych i szkoét wyzszych. Teoretycy
ksztalca miejskich urzednikéw w dziedzinie skutecznego i sprawnego budowania strategii
marketingowych miast i regiondéw, realizowaniu przedsigwzig¢ marketingowych, planowaniu
i dopasowywaniu procedur, standardow oraz wzorcéw do regionalnych mozliwosci.
Odpowiednio zastosowane metody marketingowe pozwalaja na osiggniecie mocnej pozycji na
rynku, wyrdznienie gminy lub regionu na tle podobnych jednostek, a takze ukazanie

niepowtarzalnosci jej walorow 1 $wiadczonych ustug.

% Znak towarowy, http://mfiles.pl/pl/index.php/Znak_towarowy, (17.07. 2013).
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ROZDZIAL 2

ROLA PROMOCJI MIAST I REGIONOW W PROCESIE BUDOWANIA
MARKI MIEJSCA

2.1. Istota, funkcje i zadania promocji miast i regionow

Promocja miasta jest obecnie podstawowym, a nawet niezbednym czynnikiem
wplywajacym na rozwoj miasta lub regionu. Juz niewystarczajace okazuja si¢ nawet
najciekawsze atrakcje turystyczne lub inne walory, sukces zalezy od tego, czy miasto potrafi
wypromowac 1 sprzeda¢ swoje zalety. W przypadku, gdy miasto nie posiada zalet, to przed
jego wladzami 1 mieszkancami stoi wyzwanie stworzenia takich walorow, ktore postuza si¢
do zbudowania dobrego wizerunku miasta.

Wizerunek miasta mozna poréwnac¢ do wizerunku firmy lub marki, a z tego wynika,
ze promocja miasta mozna wpisa¢ w koncepcj¢ dziatan odnoszacych si¢ do promocji np.
produktéw™®. Zgodnie z zalozeniami strategii marketingowych, miasto traktowane jest jako
produkt konkurujacy na rynku z podobnymi produktami. Jednak praktyczna promocja nie
koncentruje si¢ na miescie jako produkcie, a na miejscu, ktore tworzy tzw. produkty miejskie.
To wlasnie one s3 przedmiotem promocji i skladajg si¢ na wizerunek miasta. Takim
produktem moze by¢ niemal wszystko. Precyzujac, ,,produkt miejski to materialny lub
niematerialny element szeroko pojetej struktury funkcjonalno-przestrzennej miasta, ktory
staje sie przedmiotem wymiany rynkowej’’.

Mimo, iz promocja miasta wladze zajmuja si¢ od niedawna, to jednak zjawisko to nie
jest nowoscia. Zrédlem powstania dziatalnosci promocyjnej sa ,,potrzeby informacyjne,
wystepujace po obu stronach wymiany rynkowej: podazy i popytu. Klient potrzebuje
informacji, aby zdawac sobie sprawe z istnienia roznych produktow, alternatywnych wobec
siebie™®. Poczatki promocji siegaja jeszcze konca XIX wieku, cho¢ wtedy promocja nie byta
prowadzona na taka skale jak obecnie. Poczatkowo promocja objete zostaly atrakcyjne
turystycznie miasta wloskie, pozniej miasta atrakcyjne pod wzgledem przemyslowym, a pod

koniec XIX wieku takze kurorty.

>0 L. Michatowski, Turystyka i sposoby promocji miasta,
http://www.studreg.uw.edu.pl/pdf/2003_4 michalowski.pdf, (20.07. 2013).
57 :

Ibidem.
¥ M. Florek, op. cit., s. 150.
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Rozwdj promocji miasta w Polsce, ze wzgledu na lata komunizmu, przebiegal w
odmienny sposdb niz w krajach demokratycznych. Promocja miast praktycznie nie istniata,
cho¢ za pewna jej odmiang mozna uznaé swoista walke migdzy miejscowosciami o
posiadanie réznych obiektéw, takich jak teatr, czy reprezentacyjne placowki, ktérych nie

posiada inne miasto. Pewna form¢ promocji stanowity takze albumy o miastach.

Samo pojecie ,,promocja” pochodzi od facinskiego stowa promovere oznaczajacego
pobudzaé, lansowaé™. Wedlug stownika finansowego promocja, to ,.zbior $rodkéw, za
pomoca ktérych przedsigbiorstwo lub sprzedawca komunikuje si¢ z rynkiem, czyli przekazuje

h)’éo

informacje o swojej dzialalnosci lub konkretnych produktach 1 ustugach™". Promocja

opowiada na pytanie: ,jak sprawi¢, by ludzie byli §wiadomi istnienia danego produktu i
zdecydowali si¢ na jego zakup™®'.

W przypadku marketingu terytorialnego, promowanym produktem jest gmina, miasto
lub region, a nadawcami przekazow promocyjnych s3: wiladze samorzadowe, prezydenci
miast, burmistrzowie gmin, biura promocji miejskiej, podmioty gospodarcze i inne placowki,
a takze sami mieszkancy. Promocja to przede wszystkim réznego rodzaju dziatania zwigzane
z komunikacja jednostki terytorialnej z otoczeniem. W wiarygodny sposob przekonuje si¢ o
atrakcyjnosci regionu i subproduktéow wchodzacych w jego skiad. Podstawowym i
najwazniejszym zadaniem wszelkich dziatan jest wywotanie zainteresowania i wzrost
konsumpcji u klientow.

Promocja w marketingu terytorialnym nie jest jednorazowym wydarzeniem, lecz
procesem, w ktérym nastepuja po sobie kolejne etapy:*

— precyzyjne okre$lenie celéw, jakie jednostka terytorialna chce osiagnaé¢ dzigki
promociji,

— ustalenie przedmiotu promocji (identyfikacja cech jednostki, takze w kontekscie
konkurencyjnym, a nastepnie konstrukcja oferty promocyjnej regionu),

— 1dentyfikacja adresatéw promocji (dokonana na podstawie przeprowadzonej
segmentacji nabywcow),

— budowa przekazu i wybdr odpowiednich technik promoc;i,

— ustalenia wykonawcdéw dziatan promocyjnych,

— ustalenie budzetu promocyjnego,

5 T. Kramer, op. cit., s. 138.
80 Stownik finansowy, http://www.findict.pl/slownik/promocja, (20.07. 2013).
61l\/I.Czornik,op.cit.,s.6O.
52 M. Florek, op. cit., s. 151.
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— ustalenie metod kontroli i miernikdw uzyskanych efektow.

Natomiast M. Czornik proponuje bardziej rozbudowany schemat tworzenia koncepcji
promocji miasta i jej realizacji. Obejmuje ona nastepujace etapy promocji®:

— diagnoza aktualnych cech miasta,

— okreslenie wewnetrznych czynnikow strategicznego rozwoju miasta, wyrdznienie
jego sit 1 stabosci,

— wskazanie jego zalet, czyli tych sil, ktére moga liczy¢ (w danych istniejacych
warunkach rynkowych) na znalezienie nabywcy:

e w przekroju przedmiotowym, poprzez wskazanie, co konkretnie w miescie
moze by¢ atrakcyjnym towarem na rynku ofert miejskich,

e w przekroju podmiotowym, poprzez wskazanie, kto generuje zalety miasta
(tworzy je poprzez swoje istnienie, dziatalnos¢, szczegdlne cechy, itp.),

e w przekroju podmiotowym, poprzez wskazanie, kto dysponuje zaletami miasta i
tym samym moze decydowac o ich wykorzystaniu dla celéw promocyjnych,

— okreslenie uczestnikow procesu promocji w miescie i wskazanie ich roli w tworzeniu
koncepcji, planowaniu dziatan, realizacji przedsigwzie€ itp.,

— nawigzanie do podstawowych kierunkow strategicznego rozwoju, wyznaczajacych
zadania promocyjne i ich znaczenie w catym procesie ksztalttowania pozadanej
przysztosci miasta,

— przedstawienie celow strategicznych, wynikajacych z istniejacych strategii miasta
badz ze sprecyzowanych kierunkéw rozwoju 1 przyjetych przez wiladze miasta
konkretnych postanowien,

— wskazanie zwiazkéw pomiedzy przyjetymi celami strategicznego rozwoju miasta a
przedsigwzigciami promocyjnymi, poprzez wskazanie:

e ktére konkretnie zalety miasta moga poprzez ich wykorzystanie jako oferty
przyczynic si¢ do osiagni¢cia okreslonego celu,

e kto sposrdd generujacych zalety miasta moze przyczyni¢ si¢ tym samym do
osiggnigcia okreslonego celu,

e kto z dysponentéw wspotdziata z zaletami miasta w realizacji przyj¢tych celow,

— okreslenie zalozen strategii promocji miasta i wynikajacych z niej kierunkéw celdw i

koniecznych zasobdw promocyjnych,

% M. Czornik, op. cit., s. 72 — 73.
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— opracowanie programu promocji miasta, dziatan i zadan koniecznych do realizacji na
kazdym jego etapie, w tym przede wszystkim zrddet informacji marketingowych,

— wskazanie konkretnych instrumentow promocji niezbednych do osiagniecia
zamierzonych rezultatéw komunikacji marketingowej oraz zdobycia i utrzymania
pozadanej pozycji na rynku ofert miejskich,

— przedstawienie przykladowej listy konkretnych srodkéw promocji pomagajacych
nada¢ produktowi miasta odpowiednig, wymagang przez aktualne realia rynkowe
forme,

— dopracowanie ostatecznej formy oferty miasta — towaru przeznaczonego na rynek
miasta.

Promocji mozna przypisac¢ trzy podstawowe funkcje: informacyjna, pobudzajacy i
konkurencyjng.

Najwicksze znaczenie posiada funkcja informacyjna. Dziatania promocyjne
dostarczaja niezbednych wiadomosci dotyczacych oferowanych przez miasto lub region
ustug. Informuje takze ewentualnych odbiorcéw o istnieniu danego obszaru, jego walorach
przyrodniczych, ekonomicznych 1 spolecznych. Ma na celu takze przedstawienie korzysci
jakie odbiorca odniesie odwiedzajac dane miejsce, czy tez inwestujac w nie swoj kapitat
finansowy.

Druga funkcja jest funkcja pobudzajaca. Promocja wywoluje zamierzone cele w
wyniku dostarczenia konkretnych argumentow o charakterze emocjonalnym, racjonalnym,
wplywajacych na adresatdw promocji miasta. Funkcja ta realizowana jest przede wszystkim
poprzez kampanie wizerunkowe, w ktorych przedstawiany wizerunek miasta powinien by¢
odbierany w sposob pozytywny. Kampania wizerunkowa ukazuje miasto w jak najbardziej
pozytywnym $wietle, przedstawiaja jego ,.klimat” i charakter,, zachgcajac do glebszego jego
poznania 1 odkrycia przezy¢ emocjonalnych 1 duchowych.

Trzecia funkcja, konkurencyjna, ksztaltuje aktywa marketingowe, ktore
wykorzystywane sa w rywalizacji pomig¢dzy jednostkami samorzadu terytorialnego do
osiagniecia mocniejszej 1 stabilniejszej pozycji na rynku, przyciggnigcie najwigkszej liczby
inwestorow 1 turystow, a takze pozyskania nowych inwestycji.

Rezultaty wszelkich dziatan prowadzonych w celu wypromowania danego regionu
widoczne sg w dtuzszej perspektywie czasowej. Mimo iz efekty nie sg odczuwalne od razu,
wiele miast 1 regiond6w promuje si¢ poprzez organizowanie réoznego rodzaju wydarzen, spoty

reklamowe, ogloszenia w mediach. O skuteczno$ci dziatan promocyjnych $§wiadcza opinie
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ekspertdw, ktorzy twierdza, iz kazda zlotdwka wydana na promocje¢ miasta i regionu, skutkuje
7-krotnym zyskiem®.

Oproécz profitow finansowych, z promocji ptyng takze inne korzysci: prestiz jednostki
osadniczej, skupienie uwagi inwestorow krajowych 1 zagranicznych na wysoka jakos¢
oferowanych produktow i ustug, wigksze zaangazowanie mieszkancdw w ,,zycie miasta”,
pozyskanie wigkszej liczby turystdw i studentéw, wylaczno$¢ organizacji i prowadzenie
imprez wysokiej rangi, rozwoj infrastruktury przedsigbiorstw, przyjazne otoczenie dla biznesu
wynikajace z bliskich lokalizacji sieci waznych instytucji®.

Podjecie wszelkich dziatan promocyjnych wykonywanych w ramach marketingu
terytorialnego, powinno rozpoczyna¢ si¢ od ustalenia celow, ktére maja realizowacé ogdlne
cele marketingowych jednostki terytorialnej. Skutecznos$¢ 1 efektywnos$¢ dziatan
promocyjnych uzalezniona jest od spdjnosci tych celéw. Do najwazniejszych naleza®:

— informowanie o istnieniu regionu (réwniez podniesienie s$wiadomosci wsrdd
potencjalnych nabywcdéw) — zabiegi promocyjne dostarczaja informacje obecnym i
potencjalnym nabywcom, ktore stuza przetamaniu bariery nieznajomosci potozenia
regionu, dostgpnych zasobdw regionalnych, atrakcji, itp.,

— przekonanie o zaletach regionu przez wskazywanie na korzysci osiggane w regionie
zwigzane z nabyciem oferty oraz przez pordwnywanie z ofertami innych regiondéw
(analogicznymi produktami), uwypuklanie przewagi konkurencyjnej,

— zachgcanie do kupna lub konsumpcji subproduktéw regionalnych (poprzez
dostarczanie  potencjalnym nabywcom odpowiedniego zestawu przestanek
decyzyjnych, zaréwno racjonalnych, jak i emocjonalnych, ktére umozliwiaja ocen¢
poszczegdlnych wariantéw zakupu i dokonanie wyboru wiasciwego z punktu widzenia
potrzeb i preferencji) — w tym przypadku zamierzonym efektem jest wywolanie
okreslonych dzialan i zachowan nabywcow, a takze ich utrwalenie, ktore skutkuje
lojalnoscig wobec oferty regionu,

— ksztaltowanie tozsamosci i utrwalenie wizerunku regionu.

Do wazniejszych celow dziatan promocyjnych mozemy zaliczy¢ takze: budowanie
pozadanego wizerunku, pozycjonowanie stuzace zajeciu przez oferte¢ pozadanej pozycji w

swiadomosci odbiorcow, przycigganie inwestorow krajowych i zagranicznych, wspieranie

% T. Bulga, P. Danel, P. Witula, Rodzaje i koszty promocji miast [w:] Marketing terytorialny w rozwoju miast i
regionow, red. P. Litynski, op. cit., s. 121.

55 A. Raszkowski, Przestanki promocji miast i regionéw [w:] Marketing przysztoSci — trendy, strategie,
instrumenty, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” nr 596, Szczecin 2010, s. 381 — 382.
6(’M.Florek,op.cit.,s.151.
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rozwoju regionalnego poprzez zaangazowanie srodowisk samorzadowych, nauki oraz biznesu
w dziatania promocyjne, podnoszenie poziomu jakosci $§wiadczonych ustug w regionie,
J . . , . . e . 67
mobilizowanie mieszkancéw w dziatania promocji miasta’'.
Przedsiewzigcia prowadzone w zakresie promocji miejskiej przynosza pozadane
efekty jedynie w sytuacji, gdy jasno okreslona zostanie grupa odbiorcow. Poszczegdlne ich
grupy wyroznione zostaty na podstawie dwdch rodzajow promocji: kierowanej do wewnatrz i
na zewnatrz.
Podmioty realizujace zadania promocji wewngtrznej powinny skupiaé si¢ przede
wszystkim na wywarciu pozadanego wplywu na wszystkich uzytkownikach, ktorzy znaja
miasto, posiadaja na jego temat jakie$ informacje i nie ma koniecznosci zawiadamiania ich o
jego istnieniu i cechach, jak réwniez przekonywaé o zaletach, porownywaé z innymi, czy
prezentowaé plany na przyszios¢. Do grupy odbiorcéw dziatan promocji wewngtrznej

.68
naleza™":

mieszkancy — niezaleznie od wieku, profes;ji, itp.,

— organizacje zrzeszajace mieszkancow — wszystkie, ktore licza si¢ w rzeczywistosci
politycznej, spolecznej, kulturalnej itp., nawet jesli sa to tylko czesci, filie lub
przedstawicielstwa wigkszych organizacji,

— miejskie grupy nacisku — przede wszystkim o charakterze spotecznym, czgsto
powstajace spontanicznie dla wywarcie presji dotyczacych rozwigzania konkretnego
problemu,

— wladze miasta w tym najcze$ciej radni miejscy — w sytuacjach, gdy dziatalnos¢
promocyjna podejmowana jest przez zarzad miasta lub inny podmiot lokalny, majacy
na celu przekonanie ich do podjecia okreslonej decyzji,

— przedsiebiorstwa — przede wszystkim te, ktére posiadajag w miescie swojg centrale lub
niezalezng strategiczna filie,

— lokalne lobby gospodarcze — na ktore skladaja si¢ gldéwnie organizacje samorzadu

gospodarczego oraz spontanicznie powolywane instytucje sprzeciwu wobec

postanowien wtadz miejskich.

W przypadku promocji skierowanej na zewnatrz, adresatami dziatan s3: turysci

krajowi i zagraniczni, potencjalni mieszkancy i inwestorzy zewnetrzni, wladze centralne,

57 A. Raszkowski, op. cit., s. 348 — 385.
% M. Czornik, op. cit., s. 65.

29
WSB-NLU
2014



a8fd312cfe8b07e454£f636c25544138e
2014-02-12 09:39:23
34/122
instytucje krajowe i zagraniczne, wysoko wykwalifikowani specjalisci, media ogolnopolskie i
zagraniczne, konkurencyjne miasta i regiony®.

Coraz wigksza liczba polskich miast i regionéw prowadzi na wlasng rgke dziatania
promocyjne. Bardzo czgsto, oprdcz promowania, sa one takze motorem ozywiajagcym
jednostki terytorialne. Szczegdlny nacisk ktadzie si¢ na wyeksponowanie niepowtarzalnych
elementow spoteczno-gospodarczych, ukazanie dumy z bycia mieszkancem okreslonego
miasta, przyblizenie klimatu panujacego na obszarze danej jednostki. Przemyslana i1
prawidlowo przeprowadzona kampania promocyjna gwarantuje rozpoznawalnos¢ danego
miejsca a takze pokonanie konkurencji, co skutkuje zbudowaniem zaufania nie tylko

mieszancow, ale takze inwestorow i turystow.
2.2. Funkcje i typy wizerunku miejskiego

Rywalizacja migdzy miastami i regionami sprawia, ze jednostka organizacyjna chcaca
si¢ wyrozni¢, musi posiada¢ silny, wyrazisty i niepowtarzalny wizerunek. Jednak ,,pozadany
wizerunek osiaga si¢ w dtugim okresie jako rezultat strategii ksztattowania zalozonego obrazu
miasta, ktorej celem jest ugruntowanie lub zmiana postawy, przekonan oraz decyzji réznych
grup adresatéw dziatan danego osrodka’’.

Sam termin wizerunek definiuje wiele zjawisk 1 rzeczy. W potocznym znaczeniu
oznacza ,,sum¢ pogladdw, postaw, wrazen, jakie osoba lub grupa ma w stosunku do danego

obiektu, ktorym moze byé przedsiebiorstwo, produkt, marka, miejsce lub osoba””'

. Inaczej
mowige, wizerunek, to ,.subiektywny obraz, ktéry posiadamy odnosnie jakiejs sprawy,
czlowieka lub przedmiotu””* lub ,,suma przekonan, idei i wrazen, jakie posiadaja o danym
miejscu””.

Wtasnie okreslenie subiektywne jest charakterystyczna cecha wizerunku. Ten sam
obiekt jest postrzegany w rozny sposob przez rozne osoby, a wizerunki roznig si¢ w
zaleznosci od osoby, w ktorej swiadomosci si¢ przedstawiaja.

W. Gartner ukazal charakter wizerunku, podkre$lajac, Zze jest on ztozony z trzech

sktadnikow’*:

5 A. Raszkowski, op. cit., s. 382.

"E, Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta, ABC Wolter Kulwers Business, Warszawa 2009, s.
30.

"' A. Luczak, Wizerunek jako element strategii marketingu terytorialnego [w:] Marketing terytorialny, op. cit., s.
168.

2 K. Huber, Image czyli jak by¢ gwiazdg na rynku, Businessman Book, Warszawa 1994, s. 25.

7 E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, op. cit., s. 32.

" Ibidem, s. 32.
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— poznawczego — jego wiedza na temat okreslonego miasta,
— emocjonalnego — jego stopien sympatii wobec okreslonego osrodka,
— Dbehawioralnego — jego gotowo$¢ do podjecia okreslonych dzialan, zwigzanych z
danym miejscem.

Tak ujety wizerunek miasta okresla takze jego typy. W literaturze wyrdzni¢ mozna
sze$¢ réznych sposobdw postrzeganego miasta: pozytywny, negatywny, staby, obojetny,
sprzeczny i atrakcyjny’.

W sytuacji, gdy w przestrzeni miasta przewazaja emocje, wowczas wizerunek moze
by¢ pozytywny lub negatywny, obojetny lub sprzeczny. Najcenniejszy dla miasta jest
pozytywny wizerunek. Tworza go dodatnie cechy, skojarzenia, odczucia i wrazenia utrwalone
w umystach ludzkich. Pozytywne okreslenia moga odnosi¢ si¢ do catej miejscowosci, jej
poszczegdlnych sktadnikdw spotecznych i urbanistycznych lub cech zwigzanych z kulturg
miasta i jego systemem komunikacji marketingowej’®. Tego rodzaju obraz nie wymaga
wigkszych modyfikacji, a jedynie wzmacniania.

Przeciwnym wizerunkiem jest negatywne wyobrazenie, ktoére budzi skrajnie
niekorzystne konotacje. Wéwczas miasto lub region moze by¢ odbierane jako drogie,
hatasliwe, skorumpowane lub bezbarwne. Wtadze lokalne maja wdéwczas bardzo trudne
zadanie polegajagce na prdbie zerwania z negatywnym wizerunkiem. Taki obraz przede
wszystkim wptywa niekorzystnie na rozwdj miejscowosci i rzutuje skrajnie krytycznymi
wyobrazeniami na podejmowane dziatania.

Negatywne postrzeganie miasta lub regionu jest bardzo trudne do pokonania i
odbudowy. Jesli odbiorcy nie widza wsrdd ushug oferowanych przez dang jednostke
osadniczg konkretnych ofert wyrdzniajacych sposrdd pozostatych tego typu, wowczas
wszystkie proponowane ustugi nie budzg pozytywnych skojarzen. W konsekwencji odbiorcy
podazaja w innym kierunku.

Wizerunek mieszany, zwany rowniez sprzeczny, oznacza, ze obraz miejski odbierany
jest przez rozne grupy docelowe jako pozytywny lub negatywny. Taki stan wynika ze
sposoby odbioru, indywidualnego dla kazdego czlowieka. Ten indywidualizm wigze si¢
przede wszystkim z emocjami, ktore przewazaja w danym momencie.

Biorgc pod uwagg posiadane przez odbiorcéw doswiadczenie, mozemy wyrdznié
wizerunek silny i staby. Pierwszy rodzaj charakteryzuje wizerunek silnie zakorzeniony w

swiadomosci spotecznej. Trudno ulega modyfikacji, mozna takze jednoznacznie okresli¢

" H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzqdzanie markqg, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2006, s. 124.
A, Szromnik, op. cit., s. 142.
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zabarwienie emocjonalne obrazu miasta, dodatkowo, jest on takze odporny na krotkotrwate
kryzysy’’.

Natomiast stabos¢ wizerunku oznacza, iz jest on stabo zakorzeniony w $wiadomosci
spolecznej. Zazwyczaj dotyczy miast nieznanych lub mato znanych, z niejednoznacznym,
sprzecznym lub fragmentarycznym wizerunkiem’®,

Niekorzystny moze okazac si¢ takze zbytnia atrakcyjnosé. Z taka sytuacja stykaja si¢
zwykle metropolie i miasta, w ktorych wystepuje duze nagromadzenie zabytkdéw i atrakcji.

Naptyw wigkszej liczby turystow jest klopotliwy dla mieszkancow, gdyz niesie ze soba
problemu komunikacyjne, zwigkszenie zanieczyszczenia srodowiska, spotggowanie halasu,
co w konsekwencji zmniejsza atrakcyjnos¢ konkretnego miasta.

Wizerunek jednostki terytorialnej zalezy od wielu niezaleznych czynnikdw, takich jak:
historia regionu lub miasta, warunki klimatyczne i geograficzne. Na te determinanty nie maja
wplywu organy zarzadzajace miastem, jednak petnia one niezwykle wazng role w
postrzeganiu regionu przez odbiorcow i bardzo czesto sg kluczowymi przestankami w
procesie komunikacji marki’. Organy miejskie tworza grupe czynnikéw zaleznych od
podejmowanych przez nich inicjatyw. Takimi czynnikami s3: szeroko pojeta infrastruktura,
kwalifikacje mieszkancow, atrakcje stworzone przez cztowieka a takze klimat gospodarczy
regionu®.

Wizerunek, oprocz tego, iz jest sposobem postrzegania danego obszaru, pelni takze
inne, nie mniej wazne funkcje. Przede wszystkim jest pewna ,,wartoscia, o ktdra nieustannie
powinna troszczy¢ si¢ wiladza lokalna, dzigki czemu decyduje o jego popularnosci jako
docelowego miasta do zamieszkania, spedzenia wakacji, podjecia edukacji czy tez lokalizacji
dziatalnos$ci gospodarczej”™.

Wizerunek miasta pehni kilka funkcji, a w szczegdlnosci®:

— jest nosnikiem charakteru miasta i determinuje decyzje wyboru, np. miejsca realizacji
inwestycji, miejsca wypoczynku, zamieszkania, itp.,

— pei funkcje upraszczajaca, selekcjonujaca naptywajace do ludzkiej swiadomosci
informacje niezbedne do podjecia okreslonych decyzji,

— porzadkuje naptywajace do ludzkiej §wiadomosci informacje w spdjng catosc,

7'S. Dudek — Mankowska, Koncepcja wizerunku miasta, http://wsp.pl/file/183 516942983 .pdf, (02.08. 2013).
7 Ibidem.

" H. Szulce, K. Janiszewska, op. cit., s. 124.

% A. Luczak, Istota tozsamosci miasta [w:] Samorzad Terytorialny 2000, nr 10, s. 49 — 52.

81 E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, op. cit., s. 33.

% Ibidem, s. 33 - 34.
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— pelni funkcje orientacyjna, gdyz pozwala dokonywaé subiektywnego zréznicowania
miast,

— dzigki zaufaniu (wynikajacego z pozytywnego obrazu miejsca) redukowane jest
ryzyko podjecia zlej decyzji,

— daje poczucie prestizu,

— stymuluje rozw6j gospodarki lokalnej; miasto ma wigksze szanse na pozyskanie
inwestorow, turystow, nowych mieszkancéw, wzbudzajac zainteresowanie mediow,
zwigksza swoje mozliwosci prowadzenia i organizowania wysokiej rangi imprez
krajowych lub zagranicznych.

Dodatkowo, pozytywny wizerunek miasta peini takze wazna funkcje w $§wiadomosci
zamieszkujacej je spotecznosci. Pozytywne postrzeganie miejsca swojego zamieszkania moze
wplynaé na zwigkszenie ich poczucia satysfakcji z faktu zamieszkiwania w miescie oraz na
wzrost ich poczucia przynaleznosci do miejskiej wspolnoty. By jednak image miasta spetniato
wyzej wymienione funkcje, musi by¢ aktualny u wiarygodny, prosty w przekazie i

niepowtarzalny®.
2.3. Ksztaltowanie wizerunku miasta w dzialaniach marketingowych

Jak zostato to ukazane we wczesniejszym podrozdziale, wizerunek miasta pelni
niezwykle wazna funkcj¢ nie tylko w procesie promocji jednostki osadniczej, ale takze
mieszkancow. Dlatego tez, przede wszystkim wladze lokalne musza odpowiednio pokierowac
procesem ksztalttowania wizerunku miasta. Budowanie image’u powinno by¢ spdjne ze
strategia rozwoju miasta, a takze uwzglednia¢ wymagania spotecznosci lokalnej odnosnie
jego stanu przysztego. Sam proces budowania nowego wizerunku miast przebiega wedtug

okreslonego schematu (rysunek 2.3.1.).

'S, Dudek — Mankowska, op. cit.
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Rys. 2.3.1. Schemat procesu ksztaltowania wizerunku miasta

Identyfikacja wizerunku istniejgcego

!

Wiybdr adresatow deziatan wizerunkowych miasta

!

Ustalenie wizerunku tzw. docelowego

'

Dobér adpowiednich instrumentow image-mix

v

Wyznaczenie 0s0b i komdrek odpowiedrialnych za realizacje
zadafn zwigzranych z ksztaltowaniem wizerunku

v

Monitoring i korekia dzialan ksztaljacych wizerunek miasta

Zrédlo: opracowane na podstawie E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta.

Od koncepcji do wdrozenia, ABC Wolters Luwers business, Warszawa 2009, s. 43.

Pierwszy etap tworzenia wizerunku miasta polega na wykonaniu badan, ktore majg na
celu identyfikacje istniejacego wizerunku, a takze pordwnanie wizerunku danego miasta z
wizerunkiem o$rodkéw konkurencyjnych®®. Jest to niezwykle istotny punkt, gdyz od niego
uzaleznione sg dalsze dziatania dotyczace realizacji zamierzonego celu. Przeprowadzajac
analiz¢ aktualnego wizerunku miasta, korzysta si¢ z badania marketingowego, analizy SWOT,
analizy poszczegolnych subproduktow miejskich. Wykonane badania ukazuja stabe 1 mocne
strony, szanse oraz zagrozenia dla miasta. Bardzo czesto wtadze miejskie podejmuja roznego
rodzaju dziatania majace na celu pozyskanie jak najwigkszej liczby informacji dotyczacych
istniejacego obrazu. Do takich przedsiewzie¢ mozna zaliczy¢®:
— roznorodne techniki badan marketingowych, gldéwnie: badania ankietowe, wywiady,

obserwacje,

8 E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, op. cit., s. 43.
% J. Olszewska, Wizerunek jako narzedzie tworzenia przewagi strategicznej gminy, ,Marketing i Rynek” 2000,
nrll,s. 14—15.

34
WSB-NLU
2014



140212 05:3123
39/122
— bezposredni kontakt wladz samorzagdowych z mieszkancami i lokalnymi podmiotami
gospodarczymi®,
— analiza informacji dotyczacych miasta uzyskanych ze srodkow masowego przekazu
oraz skarg i zazalen mieszkancow®’,
— systematyczne badania lokalnej opinii publiczne;j,
— pozyskanie informacji od wspdtpracujacych i1 konkurujacych miast oraz informacji
dotyczacych catego regionu.

Drugim krokiem do ustalania wizerunku miasta jest konfrontacja otrzymanego
aktualnego image’'u jednostki miejskiej z idealnym pozadanym w przysztosci. Oczekiwany
obraz jest wynikiem racjonalnej wyobrazni wtadz. By go okresli¢, precyzyjnie nakresla si¢
biezaca pozycj¢ miejscowosci, co pozwoli zaplanowaé przedsigwzigcia, majace wptyw na
kreowany wizerunek. Zanim wtadze lokalne uruchomig jakiekolwiek dziatania, musza wybraé
jeden z trzech wariantdw rozwigzana, b¢dacymi celami. Moga wiec: utrzymaé dotychczas
istniejagcy wizerunek, zmieni¢ go za pomocg naprawy lub wzmocnienia elementow
wptywajacych na niego, lub tez podjac ostatecznie drastyczny krok radykalnej zmiany, ktora
polega na zbudowaniu od podstaw nowego wizerunku®. Ten trzeci wariant jest
najtrudniejszy, gdyz stworzenie nowego obrazu od poczatki jest niezwykle trudne i wymaga
duzych naktadow finansowych oraz czasowych.

Po sprecyzowaniu celdw ustala si¢ grupe odbiorcéw, do ktérych beda formutowane
wszystkie przekazy informacyjne i dzialania promujace wizerunek. Mozna rozrézni¢ dwie
grupy odbiorcow: wewnetrzng i zewngtrzng. Grupy te mozna porownywaé pod wzgledem
socjoekonomicznym, demograficznym, psychologicznym czy geograficznym®™. W efekcie
powstaja niejednorodne grupy odbiorcow, gwarantujace obszerne skojarzenia, w tym te
oczekiwane.

Kolejny etap polega na pozycjonowaniu wizerunku jednostki terytorialnej, ktdre ma
stworzy¢ w podswiadomosci odbiorcéw subproduktow miejskich taki obraz, by byli w stanie
odrézni¢ go od pozostatych subproduktéw, oferowanych przez konkurentéw. W procesie
pozycjonowania wykorzystuje si¢ odpowiednio dobrane instrumenty marketingu mix, takich
jak: reklama, public relations, sprzedaz osobista, a przede wszystkim narz¢dzia komunikacji z

otoczeniem.

% A. Luczak, op. cit., s. 174.

¥ Ibidem, s. 174.

% Ibidem, s. 174.

% H. Szulce, K. Janiszewska, op. cit., s. 126.

35
WSB-NLU
2014



140212 05:35123
40/122

Ostatnim etapem kreowania wizerunku miasta jest monitoring 1 korekta
przeprowadzonych dziatan. Organy witadz lokalnych, ktére odpowiadaja za caly proces
tworzenia nowego obrazu miejskiego, regularnie sprawdzaja podejmowane w tym kierunku
dziatania. Systematyczny monitoring 1 korekta gwarantujg, iz rozpoczete czynnosci nie beda
odbiega¢ od wyznaczonego celu, ktérym jest mocny wizerunek miasta.

Natomiast wedlug COEs for Cities, organizacji zrzeszajacej liderow: burmistrzow,
rektorow  uniwersyteckich, przedstawicieli biznesu 1 organizacji  spolecznych,
reprezentujacych najlepiej rozwijajace si¢ 29 miast amerykanskich, proces ksztaltowania
wizerunku miasta sktada si¢ z 8 etapéw, zwanych krokami:”

— Krok 1. Zdefiniowanie precyzyjnych celow

— Krok 2. Identyfikacja grupy docelowej

— Krok 3. Identyfikacja obecnego sposobu postrzegania miasta przez poszczegolne
grupy docelowe (okreslenie luki, jaka istnieje pomiedzy obecnym a aspiracyjny
wizerunkiem miasta)

— Krok 4. Ustalenie tozsamosci aspiracyjnej

— Krok 5. Pozycjonowanie, czyli okreslenie konkretnego sposobu, w jaki miasto chce
by¢ postrzegane w percepcji poszczegolnych grup docelowych

— Krok 6. Wykreowanie tzw. pozycji wartosci dla klientéw (ang. value propositions)

— Krok 7. Realizacja strategii — identyfikacja i hierarchizacja wszelkich interakcji lub
punktow kontaktu z grupami docelowymi

— Krok 8. Pomiar efektow.

Zmiana wizerunku jest procesem bardzo trudnym, gdyz na dlugo utrwala si¢ w
swiadomosci ludzi. Wszelkie zmiany moga pozosta¢ niezauwazalne. Jesli ludzie posiadaja
konkretne wyobrazenie na temat danego miejsca, wowczas postrzegaja tylko to, co jest z nim

zgodne.
2.4. Formy i narzedzia promocji jednostek osadniczych

Promocja miast 1 regionow na przestrzeni lat przybiera rézne formy. Rozwdj
technologii, globalizacja, sprawiaja, ze, obok tradycyjnych sposobéw reklamowania,
pojawiaja si¢ takze nowe, bardziej zaawansowane, docierajace do wiekszej grupy odbiorcow.
Takie media, jak telewizja, radio, czy Internet pozwalajg na promocje miast i regionow nie

tylko w innym kraju, ale takze na innym kontynencie. Miasta i regiony najczesciej siegaty po

% E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, op. cit., s. 45.
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takie formy promocji, jak: foldery, ulotki, plakaty, informatory turystyczne dostepne w
biurach podrozy, gadzety charakterystyczne dla danego miasta (np. figurki Lajkonika
charakterystyczne dla Krakowa), billboardy na ulicach miast i poza jego obszarem.

Wraz z rozwojem niezaleznych mediow, zwigkszyta sie¢ takze liczba sposobow na
promocj¢ miasta lub regionu nie tylko w najblizszym otoczeniu, ale takze na szersza, wrecz
swiatowg skale. Miasta chetnie reklamuja si¢ w telewizji, prasie i Internecie, organizuja
spotkania i konferencje prasowe z udzialem prezydentow miast, znanych osobowosci ze
swiata kultury i sportu, a relacje z tych spotkan publikowane sg w gazetach, czasopismach,
odtwarzane w programach telewizyjnych. Niemal kazde miasto, ktore prowadzi dziatania
marketingowe, wspdtpracuje z mediami.

Jednak promocja nie ogranicza si¢ wylacznie do spotow reklamowych. By zaistnie¢,
miasta musza podejmowac dziatania promocyjne na rédznych ptaszczyznach, wykorzystywac
nowe $rodki komunikacji. Takich nowych form komunikacji z potencjalnymi odbiorcami
dostarcza Internet. Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze zatozenie strony internetowej miasta jest
takim minimum, ktore nie gwarantuje juz sukcesu. Obok oficjalnych serwisow miejskich, w
sieci mozna znalez¢ wiele innych stron www zawierajacych nie tylko przydatne dla kazdego
mieszkanca informacje, ale takze wiadomosci dla turystow dotyczace noclegéw, komunikacji
miejskiej, atrakcji turystycznych, restauracji, wydarzen, imprez okoliczno$ciowych itp. Na
takich stronach czesto znajduja si¢ rowniez fora, na ktérych internauci wymieniajg si¢
opiniami 1 informacjami dotyczacymi miasta regionu. Przykladem takiej strony jest
www.krakow.naszemiasto.pl, ktory zawiera nie tylko wiele przydatnych turystom i
mieszkancom informacji, ale takze daje mozliwos$¢ samodzielnego dodania artykutu, imprezy
lub ciekawych zdje¢ dotyczacych wydarzen i samego miasta.

Miasta korzystaja takze z popularnych portali spotecznosciowych, takich jak
facebook.com, czy twitter.com, ktére sa jednym z najszybszych sposobdéw komunikowania
si¢ z potencjalnymi odbiorcami. Takie profile mogg mie¢ zaréwno same miasta, jak rowniez
rozne wydarzenia i imprezy, cieckawe miejsca, grupy itp.

Jednak media, cho¢ sg najszybszym sposobem komunikowania si¢ z odbiorcami, nie
sa jedynymi nosnikami informacji o miastach 1 regionach. Na ich promocje wplyw ma takze

udzial w réznego rodzaju ,festiwalach promocyjnych miast i regionéw”', konkursach typu

°! http://www.outdoordlamiast.pl/festiwal/, (20.08.2013).
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992

»polskie miasta™”, targach miast 1 regionow, np. Targi Regionéw 1 Produktow

Turystycznych” i wielu innych inicjatywach.

Systematyczne komunikowanie si¢ miast i1 regiondw z otoczeniem stanowi

podstawowe zaltozenie koncepcji marketingu mix. Koncepcja ta wyrdznia poszczegolne

elementy promocji — promotion mix — ktoérymi sa: reklama, public relations, promocja

sprzedazy, direct mail.

Do najbardziej popularnych instrumentéw promocji nalezy reklama. Znana byta juz w

starozytnosci 1 $redniowieczu 1 stanowi najczgsciej stosowany S$rodek marketingowy

wpltywajacy na klienta. Reklama jest ,,ptatng forma nieosobistej prezentacji 1 promocji idei,

dobra lub ustugi przez okreslonego sponsora

%% Natomiast wedhug przepiséw prawnych,

»reklamg jest kazdy przekaz zmierzajacy do promoc;ji sprzedazy albo innych form korzystania

z towarow lub ushug, popierania okreslonych spraw lub idei albo osiagnigcie innego efektu,

9595

pozadanego przez reklamodawce, nadawany za optata lub za inng forma wynagrodzenia™”.

Jej podzial przeprowadza si¢ w oparciu o rézne kryteria. Wyrdzni¢ mozna takie kryteria i

rodzaje reklamy, jak:”°

reklama na rynku indywidualnych konsumentéw:

e krajowa — dla pozyskania duzych grup klientéw,

e lokalna — wykorzystywana gtownie przez drobnych producentow oraz detalistow,

e ukierunkowana — wykorzystywana przede wszystkim do zachg¢cenia klientow do
nabywania okreslonych produktéw od ich wytworcy,

reklama na rynku przedsi¢biorstw:

e przemystowa — stosowana przez producentow,

e handlowa — stosowana gldwnie przez sprzedawcow,

e rolnicza — stosowana przez rolnikow i producentéw zwigzanych z rolnictwem,

reklama non-profit — wykorzystywana do informowania, przekonywania, zache¢cania,

lecz nie shluzaca w swych ogolnych zatozeniach celom komercyjnym, np.

podnoszeniu sprzedazy:

e charytatywna,

e religijna,

%2 http://www.polskiemiasta.tv/konkursy.php, (20.08.2013).

% http://www.tour-salon.pl/pl/, (20.08.2013).

%M. Czornik, op. cit., s. 86.

% Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji. Dziennik Ustaw 1993, nr 7, poz. 34.
% M. Czornik, op. cit., s. 86 — 87.

38



140212 05:38123
43/122
e polityczna — wykorzystywana przez kandydatow na wybieralne stanowiska
polityczne,
e zwigzane z ochrong zdrowia, dzialaniami na rzecz ochrony $rodowiska
naturalnego itp.

Sa to tylko przykladowe kategorie podziatu i rodzaje reklamy, jednak pokazuja, ze
reklama obecna jest niemal w kazdej dziedzinie Zycia. Pojawia si¢ nie tylko w mediach:
prasie, telewizji, Internecie, ale takze w codziennym, rzeczywistym zyciu. Reklama przybiera
roznorodne formy, poczawszy od ulotki, poprzez billboardy, az po nowoczesne spoty
reklamowe. Jej istota sg zwracajace uwage, intrygujace hasta i obrazy, ktére maja na celu
wptlynigcie na mechanizm podswiadomosci odbiorcow tak, by ci nabyli reklamowany produkt
lub inng wartos¢.

Reklama jest takze bardzo istotnym instrumentem wykorzystywanym w promocji
miast i regionow. Stosuje si¢ ja do przyciagniecia okreslonych nabywcow oferty miejskiej i
zdobycia ,,wymiernych finansowo i niematerialnie korzysci dla lokalnej spotecznosci™’.
Miasta 1 regiony zlecaja przeprowadzenie kampanii reklamowych agencjom reklamowym,
ktore specjalizuja si¢ w tego rodzaju przedsigwzigciach. Reklamy miast 1 regiondw moga
przybiera¢ réznorodne formy, odnosi¢ si¢ do uczué, przezy¢, pragnien, a takze namigtnosci.
To wtasnie ta forma promocji tworzy silng marke konkretnej jednostki terytorialne;j.

Réznego rodzaju reklamy miast, wojewddztw czy regiondw coraz czgsciej spotyka si¢
w prasie, telewizji czy w Internecie. Niektdre z nich sg prawdziwymi dzietami w swojej
dziedzinie 1 przypominajg bardziej krotkie filmy niz spoty reklamowe. Na szczegdlng uwage
zasluguje np. spot wojewddztwa lubelskiego. Rozpoczyna sie jak kinowa zapowiedz
petnometrazowego filmu. Poczatkowo pojawia si¢ petna napigcia scena konfliktu miodych
zapracowanych ludzi, ktorzy nie moga si¢ ze sobg porozumie¢. Drugg odstone stanowig sceny
z pejzazami regionu lubelskiego, w ktorym bohaterowie odpoczywaja, uspokajaja si¢ i
wspolnie przezywaja chwile niesamowitego relaksu. Koncowy slogan — ,,Lubelskie - chwilo
trwaj” zachg¢ca do porzucenia zmartwien i stresOw 1 do oddania si¢ temu, co najwazniejsze,
czyli odpoczynkowi, osobistemu spetieniu i odkrywaniu pigkna reklamowanego regionu.
Spot reklamowy odnidst ogromny, medialny sukces i1 przyczynitl si¢ do zwigkszenia
zainteresowania regionem. Obecnie hastem promocyjnym tego terenu jest ,,Lubelskie. Smakuj

zyciel”®.

" M. Czornik, op. cit., s. 88.
% Spoty reklamowe wojewddztwa lubelskiego: http://www.lubelskie.pl/index.php?pid=441, (22.08.2013).
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Bardzo ciekawa 1 oryginalng forma reklamy jednostek osadniczych jest mozliwos¢
odbycia wirtualnego spaceru po miescie, takim jak Krakow, Warszawa, Poznan, Wroctaw i
wiele innych”. Taka strona daje mozliwo$¢ odbycia wirtualnej wycieczki po cieckawych
miejscach. Jej gtdwnym celem jest zachecenie do przyjazdu i zobaczenia tych zabytkow w
rzeczywistosci.

Kazda kampania reklamowa wigze si¢ z duzymi kosztami, ktérymi obcigzony zostaje
budzet. Czyli to sami mieszkancy ponosza koszty przeprowadzonej promocji. Jednak to takze
oni mogg najwiecej skorzysta¢ z sukcesu reklamy. Wieksza liczba turystow oznacza wigksze
zyski nie tylko dla miasta czy regionu, ale takze prywatnych przedsigbiorcow.

Skala 1 charakter przeprowadzonej kampanii reklamowej uzalezniony jest od
zasobnosci budzetu danej jednostki osadniczej. W przypadku miast czy regiondéw, ktdre maja
ograniczone srodki na promocje, korzystaja one najczg¢sciej z reklam outdoorowych, czyli
zewnetrznych. Naleza do nich: billboardy, plakaty, reklamy na Srodkach transportu (naklejki
na autobusach, taksdéwkach), reklamy wkomponowane w otoczenie (elementy reklamowe
umieszczane sg na automatach na stacjach paliw balonach, rejestracjach samochodowych
itp.).

Kampanie majace na celu porozumienie si¢ z szerokim gronem odbiorcéw nie moga
nigdy przystoni¢ wladzom jednostek terytorialnych dziatan gwarantujacych porozumienie si¢
z otoczeniem lokalnym (public realations). W ogdlnym rozumieniu, public relations polega na
stosowaniu ,,0ddziatywan zewngtrznych na osoby i grupy spoleczne stanowiace blizsze i
dalsze otoczenie przedsigbiorstwa oraz oddziatywan wewnetrznych na kadrg kierowniczg i
zatoge”'”. Miedzy otoczeniem i kadra firmy stale zachodza sprzezenia zwrotne. Natomiast w
przypadku marketingu terytorialnego, public relations polega na tworzeniu i podtrzymywaniu
dwukierunkowej komunikacji migdzy samorzadem terytorialnym a otoczeniem zewng¢trznym

: 101
1 wewnetrznym

. Jest to systematyczne informowanie mieszkancéw, inwestorow, turystow o
nowo podjetych inicjatywach, inwestycjach, rozwoju gospodarki na obszarze tego terenu.

Do komunikacji z otoczeniem samorzady terytorialne wykorzystuja nastepujace formy
public relations: prase, radio, dziatalno$¢ wydawnicza (informatory, broszury, ulotki, foldery,

kalendarze) 1 wystawiennicza (udzialy w targach), spotkania (seminaria, konferencje),

% Wirtualny spacer mozna odbyé na stronie: http://www.polskiemiasta3d.pl/index.php?akcja=spacer/spacer,
(22.08.2013).

100 M. Czorni, op. cit., s. 91.

%1 Pokrzycka, Public relations jednostek samorzadu terytorialnego na przyktadzie Lubelszczyzny,
http://www.proto.pl/artykuly/info?itemId=22907, (22.08.2013).
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sponsoring (finansowanie imprez sportowych i kulturalnych, dziatalnoci naukowej) itp.'*%.
Dzialania public relations prowadzone na szerszg skale pozwalaja na dotarcie z informacjami
do duzej liczby odbiorcéw w stosunkowo krétkim czasie. Wiadomosci, ktdre zamieszczane sg
na biezagco w prasie czy mediach, sa odbierane przez opini¢ publiczng jako bardziej
obiektywne i wiarygodne niz artykuty reklamowe'®. Dzialania prowadzone w ramach public
relations pozwalaja na pozostawanie w stalej bliskosci miasta czy regionu z jego

mieszkancami, potencjalnymi inwestorami oraz turystami.

Kolejnym elementem promotion mix jest promocja sprzedazy. Opiera si¢ ona na
tworzeniu dodatkowych, nadzwyczajnych bodzcéw o charakterze ekonomicznym 1
psychologicznym, ktore zwigkszaja stopien atrakcyjnosci produktu wobec nabywcy,

. . . ,, : 104
jednoczes$nie podnosza jego sktonnos¢ do dokonania zakupu

. Do tego celu wykorzystuje
si¢ takie srodki promocji konsumenckiej, jak: kupony i znizki rabatowe na atrakcje miejskie,
darmowe probki produktdw wytwarzanych na obszarze miasta, darmowe gadzety z logiem
miasta lub regionu, organizowanie imprez i targdw, na ktérych przedstawiane sg specjalne
programy lojalnosciowe dla inwestorow i pozostatych nabywcéw, itp. Promocja sprzedazy
wplywa na wytworzenie pozytywnej atmosfery wokot oferowanego produktu i jednoczesnie
sprawia, ze zostaje on zapamigtany przez odbiorce. Dlatego tez materialty rozdawane klientom
coraz czesciej majg charakter praktyczny (dtugopisy, popielniczki, kubki, itp.). Umieszcza si¢
na nich wazne numery telefondéw i instytucji miejskich, przypominajg i informuja klientow o
ofertach i produktach, ktére dostepne sa w konkretnej jednostce miejskie;.

Ostatnim sktadnikiem promotion mix jest direct mailing, czyli dziatalnos¢ pocztowa.
Reklama pocztowa to forma, ktore polega na komunikowanie si¢ firmy z potencjalnym
klientem za pomoca poczty, w celu przekazania komunikatéw dotyczacych sprzedazy'®.
Komunikaty te wysytane sa za posrednictwem tradycyjnej poczty (do klientow moga by¢
dostarczane broszury, listy, katalogi, itp.), cho¢ wieksza popularnoscia cieszy si¢ dostarczanie
wiadomosci, w tym takze wiadomosci graficznych, na internetowe skrzynki pocztowe.

W akcjach promocyjnych danego miasta lub regionu, coraz czg¢sciej wykorzystywane
sa eventy (events marketing). Jest to szczegdlna forma komunikacji marketingowej, ktorej

zasadniczym celem jest budowanie tozsamosci 1 kreowanie mocnego wizerunku.

102y, Budzynski, Public relations, strategie i nowe techniki kreowania wizerunku, Poltext, Warszawa 2008,

s. 55.

193 3. Zratek, Konsumenci wobec public relations — komunikacyjne uwarunkowania zachowar nabywczych,
Akademia Ekonomiczna w Katowicach im. Karola Adamieckiego, Katowice 2007, s. 20.

% M. Florek, op. cit., s. 155.

1957 Kruczek, B. Walas, Promocja i informacja turystyczna, Wydawnictwo PROKSENIA, Krakéw 2004, s. 73.
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Event przybiera posta¢ wydarzen masowych, publicznych jest elementem procesu

06
. Events

tworzenia wizerunku, skupia uwage publiczna i wspiera budowanie pamieci'
marketing, to miedzy innymi marketing: imprez targowych, kongresow, festiwali, zawodow
sportowych, zjazdoéw, konferencji naukowych, wystaw koncertow, spektakli, aukcji, itp.'"".
By jednak wydarzenia te odniosty sukces, musza by¢ atrakcyjne, odpowiednio
wypromowane, profesjonalnie przygotowane i oryginalne.

Biorac pod uwage zasieg i skale oddziatywania, mozna wyrozni¢ nastepujace rodzaje
eventdw: megaevents, charakterystyczne imprezy, wazne/znaczace imprezy oraz imprezy
lokalne'%.

Megaevents to imprezy duze, przyciagajace wszystkie media, transmitowane na caty
swiat. Wplywaja one na ekonomi¢ miejsca, zwracaja uwage na miejsce, w ktorym sig
odbywaja. Sa to przede wszystkim imprezy sportowe o wysokiej randze, takie jak olimpiady,
mistrzostwa $§wiata. Media poswigcaja im wiele uwagi, co automatycznie zwigksza prestiz
miejsca w ktorym si¢ odbywaja. Do takich wydarzen zaliczy¢ mozna: Letnie Igrzyska
Olimpijskie, mistrzostwa $wiata w pitce noznej, Tour de Polotne, Puchar Swiata w skokach
narciarskich, itp.

Imprezy tego typu ciesza si¢ ogromnym zainteresowaniem medidw i co si¢ z tym
wigze, przynosza takze duze korzysci finansowe tak dla organizatordéw, jak rowniez dla
sponsorow. Firmy wspierajace finansowo dzialania w sferze eventow, moga zwigkszy¢
swiadomos¢ marki, budowac lojalnos¢ klientow, pozyskiwaé nowych nabywcow, zwigkszy¢
sprzedaz dzigki temu, Ze impreza masowa jest dla nich szansg promocji wiasnych
produktow'®.

Przygotowanie takiej imprezy wigze si¢ z ogromnymi kosztami, jednak panstwa i
miasta ostro rywalizuja mig¢dzy soba o mozliwos¢ ich organizacji. Same przygotowania
wplywaja bowiem na rozkwit gospodarczy: rozwija si¢ szeroko pojeta infrastruktura, branza
hotelarska i gastronomiczna, poprawia si¢ wizerunek jednostki terytorialne;j.

Oprdcz wydarzen na skale swiatowa, wiele miast 1 regiondw organizuje duzo imprez

jednodniowych, takich jak koncerty, festiwale kulturalne, zawody sportowe (np. o puchar

1% B. Hotderna — Mielcarek, Regionalizacja produktu turystycznego, Difin, £6dz 2006, s. 23.

"7W. Kuznar, Obszary wykorzystania events marketingu w promocji waloréw jednostki terytorialnej na
przyktadzie wojewddztwa podkarpackiego [w:] ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010,
s. 360.

1% 7. Chtapkowski, Impreza sportowa jako produkt w ujeciu marketingowym, [w:] Marketing dla sportu. IV dni
marketingu sportowego, red. H. Mruk, P. Matecki, Sport & Buissness Foundation, Poznan 2006, s. 82 — 85.
M. Gad, Sponsoring sportowy w dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstw i czynniki warunkujgce jego
skutecznos¢ [w:] Marketing sportowy teoria i praktyka
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prezydenta miasta), imprezy cykliczne, obchody rocznicowe miast, rekonstrukcje bitew
historycznych, targi miejskie, itp.
To, co w najwigkszym stopniu wptywa na podswiadomos$¢ odbiorcow i pozwala
zachowa¢ w pamieci wspomnienia z organizowanych imprez, a co si¢ z tym wiaze na latwa

identyfikacje i rozpoznawalno$¢ miejsca jest cykliczno$é imprez''

. Na prestiz takich
mniejszych imprez wptyw ma udzial stawnych osobowosci, ktore nie tylko przyciagaja
wieksza liczbe uczestnikow, ale takze wzbudzajg zainteresowanie mediow krajowych i
zagranicznych. Przyktadem takich imprez jest festiwal filmow w Cannes, czy rekonstrukcja
bitwy pod Grunwaldem, ktdére przyciagaja uwage ludzi i mediéw z wielu krajow.

Rosngcym zainteresowaniem cieszg si¢ imprezy regionalne. Wydarzenia te ze
wzgledu na tradycje regionalne, lokalng kuchnie specyficzny jezyk mieszkancow (gwara),
przyciagaja rzesze turystow nawet z dalekich regiondw. Do takich imprez zaliczy¢ mozna
Oktoberfest w Niemczech, czyli najwigksze §wigto smakoszy piwa, czy miedzynarodowe
targi w Poznaniu, ktore sg szansg nie tylko dla uczestnikow, ale takze dla samego miasta,
ktore przez organizacje tej imprezy stato si¢ rozpoznawalne poza granicami Polski.

Jak wida¢ eventy spetniajg bardzo wazna role w nowoczesnym promowaniu miast i
regiondw. S3 ogromnag szansg na rozwoj jednostek osadniczych, budowe pozytywnego
wizerunku i tozsamos$ci. Eventy doskonale podkreslaja naturalne i ekonomiczne walory
regiony czy miasta a takze wyrdzniaja je na tle pozostalych tego typu. Odpowiednio
wypromowane i dobrze zorganizowane staja si¢ znaczacym czynnikiem wptywajacym na
decyzje turystow, dotyczaca dalszego udziatu w podobnych przedsigwzieciach oferowanych
przez dang jednostke osadnicza. Ozywienie w ruchu turystycznym w danym regionie wplywa
takze pozytywnie na wszystkie pozostate branze. Mozna wowczas odnotowaé pozytywne
efekty, wywotane przez turystyke. Szczegdlna uwage nalezy zwrdci¢ takze na wylacznosé
organizowania waznej imprezy na terenie danego regionu lub miasta, gdyz zapewnia ona
specyficzny klimat miejsca, kultury a takze samego wydarzenia. Charakterystyczna atmosfera
promowanych wydarzen przycigga turystow z catego $wiata i sprawia, ze dana jednostka
osadnicza jest rozpoznawalna poza granicami panstwa.

Wszystkie tego rodzaju wydarzenia 1 inne zabiegi majace na celu promocje regionu,
budowe pozytywnego wizerunku miasta i dotarcie do jak najwigkszej liczby turystow, w
efekcie przektada si¢ na wigksze zyski z turystyki i mocniejsza pozycje wsrdod miast

konkurencyjnych.

"% Kultura wptywa na wizerunek i rozpoznawalno$¢ gminy:
http://www.obserwatoriumkultury.pl/artykuly/97894.html, (27.08.2013).
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ROZDZIAL 3

SOCIAL MEDIA - INTERNET

3.1. Wstep do mediow spolecznosciowych

Jak zostalo to juz nadmienione w poprzednim rozdziale, Internet stat si¢ jednym z
wazniejszych narzedzi wykorzystywanych do promocji takze roznych jednostek osadniczych.
Juz niemal kazde wieksze 1 mniejsze miasto, wojewddztwo, powiat i region, a nawet wies
posiadajg swojg wlasng stron¢ internetowq. Jest to zarowno strona dla turystow, jak réwniez
strona dla mieszkancéw, gdyz przewaznie znajduja si¢ na niej informacje dotyczace
zabytkow, atrakcji turystycznych, hoteli i restauracji, jak rowniez te dotyczace urzedow i
zatatwienia spraw urzedowych.

Jednak miasta i inne jednostki terytorialne z powodzeniem si¢gaja takze po tzw. social
media. Pojecie to pochodzi z jezyka angielskiego i cho¢ stosowane jest na co dzien takze
przez tysiace Polakow, nie posiada jednego, wiernego polskiego thumaczenia. W literaturze
mozna zalez¢ wiele réznych termindw okreslajacych to zjawisko: ,,serwisy spotecznosciowe”,
,»e-spotecznos¢” lub ,,portale spolecznos',ciowe”1 )

Zdefiniowanie samego poj¢cia ,,social media” jest bardzo trudne. Jednak gdy mowi si¢
o mediach spotecznosciowych, zazwyczaj ma si¢ na mys$li blogi, mikroblogi, serwisy
spolecznosciowe, takie jak Facebook, nk.pl (dawniej Nasza-klasa.pl), YouTube, Twitter itp.
To, co je taczy, to fakt, iz sg one przyktadem trendu Web 2.0, spotecznosci, sieci spotecznych,
serwiséw spotecznych czy wudostepnienia spotecznego. Udostgpnienie publiczne, to
»zamieszczenie 1 publiczne udostgpnienie w Internecie przez uzytkownikéw plikow,
materialéw audio, video i zdje¢ oraz budowanie wokoét nich spotecznosci™''?). Media
spolecznosciowe s3 stosunkowo nowa formg aktywnosci w Internecie, ktérej podstawa sa
grupy spolecznosciowe'®. To, co laczy te wszystkie formy, a jednoczesnie w najbardziej
widoczny sposdb wyroznia sposrod innych medidw i wezesniejszych sposobow komunikacji
w Sieci, jest dwukierunkowos¢.

Wszystkie narzedzia, ktore opieraja si¢ na Web 2.0, w tym rowniez media

spolecznosciowe, funkcjonuja na takiej zasadzie, iz ich uzytkownicy sa nie tylko odbiorcami

"p. Peszko, Social media w edukacji. Czes¢ 1 szukajgc definicji, http://2edu.pl/2011/05/social-media-w-

edukacji-czesc-1.html, (02.09.2013).

12p, Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s.108-109.

'3 W. Gogotek, Komunikacja sieciowa.. Uwarunkowania, kategorie, paradoksy, Oficyna Wydawnicza ASPRA-
JR, Warszawa 2010,s.160.
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danego przekazu, ale takze ich peloprawnymi tworcami. Jak podkresla W. Gogotek,
nieformalny monopol mediow na gromadzenie i dystrybucj¢ informacji przestaje istniec.
Inicjatywa w tym zakresie przechodzi do tysigcy indywidualnych oséb, ktorych
podstawowym kapitalem jest zazwyczaj wytacznie wiedza o tym, jak samodzielnie uczynic,
by okreslone informacje staty si¢ informacjami publicznymi. Sg oni twdrcami tak zwanych
medidw spotecznosciowych (social media) przez ktore rozumie si¢ forme¢ naturalnej,
nieskrepowanej wymiany informacji w Sieci pomi¢dzy osobami na temat wspdlnych
zainteresowan. Motywacja udziatu jest takze che¢ bycia lepiej poinformowanym. (...)

Tworczos¢ Web 2.0 to w wigkszosci dzieto oséb prywatnych, np. w postaci blogdéw,
czynne uczestniczenie w grupach spotecznosciowych 1 forach, wspdttworzenie Wiki,
tworzenie stron z wiadomos$ciami biezagcymi czy wspolne korzystanie z gier onlinowychm.”

To, co jest najwazniejsze to fakt, iz Web 2.0, ktére nazywane jest ,filozofig
projektowania 1 budowania rozwigzan internetowych nastawionych na Kkorzystaniu z
kolektywnej inteligencji”''”, umozliwia uzytkownikom nie tylko tworzenie tresci przekazow,
ale takze aplikacji, elementdw serwiséw, a nawet catych ich czegsci. Wszystkie serwisy Web
2.0 posiadaja otwarty charakter, ktory daje mozliwos¢ statego modyfikowania lub dodawania
nowych tresci lub elementow''°.

Cz¢s$¢ mediow spotecznych opiera si¢ przede wszystkim na tym, ze ich tresci 1 czgsé
aplikacji oraz serwisow tworzona jest przez uzytkownikow, a czgs¢ dodatkowo koncentruje
si¢ na wspoluczestnictwie, relacjach miedzyludzkich, mozliwosci porozumiewania si¢ z
innymi osobami 1 poznawania nowych ludzi.

Cecha charakterystyczna mediéw spotecznosciowych jest takze ich interaktywnosc.
Oznacza to, iz nastawione s3 na wytwarzanie sieci kontaktéw i relacji, tworzenie baz
materialdw audio, video 1 zdje¢ oraz dzielenia si¢ z nimi z innymi uzytkownikami.

Okreslenie cech mediow spotecznosciowych jest jak na razie jednym z czgstszych
sposobdéw definiowania tego pojecia, gdyz, jak zostalo to juz wczesniej zaznaczone, w
literaturze bardzo trudno znalez¢ wyjasnienie tego zjawiska. Jedna z nielicznych definicji
»social media” mowi, iz ,,social media to podlegajace (jedynie) kontroli spolecznej srodki
przekazu, ktore moga by¢ wykorzystywane do komunikacji na dowolng skale zawierajace
zarowno tre$¢ przekazu jak 1 mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji. Wynika

to wprost z charakteru medidow spolecznych, ktére nastawione sa na dialog, polemike,

"4 W. Gogotek, op. cit., s. 160 — 162.

5 D. Kazanowski, Networked Digital Age — definicja social media:
http://networkeddigital.com/2010/04/09/definicja-web-2-0-definicja-social-media/(02.09.2013).
'161).B(aznowvskj,op.cit,s.29.
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dyskusje, wymiang pogladow i1 spolecznie realizowana analize zardéwno samej relacji jak

117 .
»” ' Natomiast

rowniez formy, zakresu czy charakteru prezentowanych informacji
anglojezyczna Wikipedia definiuje to pojgcie nastepujaco: ,,media spotecznosciowe to media,
dostepne przede wszystkim w Internecie 1 urzadzeniach mobilnych, umozliwiajagce wymiang
informacji migdzy uzytkownikami. To media, ktére tacza technologie, telekomunikacje,
interakcje spoteczne z obrazem, tekstem i dZzwigckiem. Sposob interakcji i prezentowania
informacji zalezy od punktu widzenia uzytkownikéw oraz tresci, ktérymi wymieniajg si¢
spotecznosci (historie i doswiadczenia). Dla firm media spotecznosciowe stanowia cenne
zrodto tworzonych przez uzytkownikdéw tresci, nazywanych UGC (ang. User-Generated
Content lub Consumer Generated Media (CGM))”"'®.

Obie te definicje podkreslaja, iz media spoleczno$ciowe posiadaja takie wspdlne
cechy, jak: interakcje uzytkownikow, wykorzystanie przez nich materiatow audiowizualnych i
zdje¢ a takze tworzenie tresci przez uzytkownikow. Tego rodzaju media pozwalaja
uzytkownikom na wielokierunkowg wymiane opinii, doswiadczen i pogladow. Na rysunku
3.1.1. zostaly przedstawione kategoriec mediéw  spotecznych oraz logotypy
najpopularniejszych serwiséw tego rodzaju.

Rys. 3.1.1. Krajobraz mediow spolecznosciowych
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Zrédto: http://www.fredcavazza.net/2008/06/09/social-media-landscape/, (03.09.2013).

7p, Kaznowski, op. cit., s. 29.
"8 T, Karwatka, Media spolecznosciowe, http://www.kursusability.pl/slownik-interactive/media-
spolecznosciowe-ang-social-media, (03.09.2013).
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Do grupy medidw spotecznosciowych zalicza si¢: serwisy spolecznosciowe,
narzedzia, ktore pozwalajg na rozmowe online, serwisy umozliwiajace dzielenie si¢ trescia,
serwisy dajace mozliwo$¢ publikowania 1 wspdlnego tworzenia tresci 1 wiedzy, gry
spolecznosciowe online, Swiaty wirtualne, serwisy mikroblogowe, a takze serwisy dajace

mozliwo$¢ tworzenia materialéw video na telefony komdrkowe. Zakres jaki obejmuja media

spotecznosciowe jest bardzo szeroki.
3.2. Rodzaje mediow spoltecznosciowych

Trudnos$ci w zdefiniowaniu pojecia ,,social media” a takze okresleniu kompletnej listy
mediéow zaliczanych do tej grupy pokazuje, iz jest to zjawisko stosunkowo nowe i
podlegajace nieustannym przemianom. W niniejszym podrozdziale zostang omowione
najbardziej popularne w Polsce 1 najlepiej rozwiniete rodzaje mediow spolecznosciowych,
ktére stosowane s3 w promocji jednostek osadniczych. Naleza do nich: serwisy
spotecznosciowe, blogi, mikroblogi oraz Wiki.

Do najpopularniejszych i najszybciej rozwijajacych si¢ social mediow nalezg serwisy
spotecznos$ciowe. Zwane takze sieciami spotecznymi lub social networking, stuza przede
wszystkim utrzymywaniu 1 zawieraniu relacji miedzy ludzmi. Jak zaznacza D. Kaznowski,
»jedna z najwazniejszych cech (serwisoOw spolecznosciowych) jest wilasnie duza
interaktywno$¢ nastawiona na kreowanie sieci kontaktdw i relacji. Najczgsciej przybiera to
forme listy znajomych, z ktérymi internauci wchodza w mniejsza lub wieksza interakcje™' .
Do najpopularniejszych serwisow spotecznosciowych na swiecie naleza: MySpace, Facebook
1 Twitter, a na gruncie polskim, dodatkowo Nasza Klasa. Wszystkie tego rodzaju serwisy,
cho¢ rdéznig si¢ celami czy charakterem, to jednak zawsze sa powszechne i dostgpne za
darmo.

Do funkcjonowania tego rodzaju serwisow wykorzystywane jest wiele rdéznych
funkcjonalnos$ci. Kazdy z serwisow taczy kilka lub kilkanascie elementdw, ktore utatwiaja
interakcje i zawieranie nowych znajomosci. Najczesciej wykorzystuje sie:'?°

— profile uzytkownikéw — petnia zadania stron prywatnych, znajduja si¢ na nich
zdjecia, informacje dotyczace konkretnej osoby, jej zainteresowan, wyksztatcenia,

czy lista znajomych,

9D, Kaznowski: op. cit., s.101.
2% Tbidem, s. 102 — 103.
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— listy kontaktow — katalogi profili osdb, z ktérymi uzytkownik utrzymuje kontakt za
posrednictwem serwisu,

— blogi 1 mikroblogi — uzywane sg do relacjonowania biezacych spraw, nie sg one
zwykle rozbudowane 1 zazwyczaj odnosza si¢ do codziennej aktywnosci lub zmian,
ktore dokonaty si¢ w samym profilu,

— fora dyskusyjne — stuzg do wymiany pogladow 1 opinii wigkszej liczby oséb na
okreslony temat, pozwalajg zachowac histori¢ wypowiedzi uzytkownikow,

— powiadomienia — to jeden z wazniejszych elementdw stron spotecznosciowych,
najczgsciej przybierajag one forme¢ monitdw przesytanych za posrednictwem poczty
elektronicznej, za kazdym razem, gdy uzytkownik otrzymuje informacje od innych
uzytkownikdw w profilu, serwis automatycznie informuje o takim zdarzeniu; to
wlasnie powiadomienia decyduja o czgstych wizytach w  serwisach
spotecznos$ciowych,

— czaty 1 komunikatory — dzigki nim mozliwa jest komunikacja z innymi internautami
W czasie rzeczywistym, w tym celu stosuje si¢ zintegrowane z serwisem ustugi lub
standardowe komunikatory zewnetrzne, takie jak: Gadu-Gadu, Skype czy Google
Talk,

— fanpage’e — profile zaktadane zwykle przez firmy, grupy, organizacje; tego rodzaju
profile réznig si¢ od tych prowadzonych przez osoby indywidualne tym, iz maja
mozliwos¢ posiadania fandéw, czyli oséb, ktére ,lubig” t¢ strong; stuza one do
promowania zdarzen, produktéw, miejsc, idei, itp.,

— poczta wewnetrzna — jest odpowiednikiem poczty elektronicznej, korzystanie z niej
nie wymaga zakladania oddzielnego konta, proces odbierania i wysytanie przesytek
odbywa si¢ w obrgbie samego serwisu.

Oprdocz wyzej wymienionych narzedzi, serwisy spotecznosciowe postuguja si¢ takze
takimi rozwigzaniami, jak: widzety, tagi, galerie zdje¢, dodawanie filmow, quizéw, ankiet,
mozliwos¢ taczenia si¢ w grupy a takze opcje zmiany wygladu profilu.

Duza popularnos¢ serwiséw spolecznosciowych sprawia, iz ich liczba stale rosnie, a
takze zmienia si¢ ich wyglad. Pojawiaja si¢ nowe mozliwosci, sposoby komunikowania z
innymi odbiorcami. Najwigksza popularnoscia, nie tylko w Polsce, ale takze na Swiecie cieszy
si¢ obecnie Facebook. Stat si¢ on wzorem dla innych tego rodzaju, gdyz wiele

funkcjonalnosci, ktore dostgpne sa na tym serwisie, po pewnym czasie sg udostgpniane takze
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na innych tego typu. Biorac pod uwage charakter wiezi, jakie wigza uzytkownikdw oraz cel
zrzeszenia, wyrozni¢ mozna kilka rodzajow serwisow spotecznosciowych:
— 0golne,
— lokalne,

— zrzeszajace ludzi o podobnych zainteresowaniach,

— biznesowe, przeznaczone do celéw zawodowych.

Rys. 3.2.1. Facebook — przykladowy serwis spolecznosciowy

fat&uuk Niyeakn] conby, meor e a || Dorota Srewcryk . Szubcj meajemych  Strooa ghisma | &7 %

o f
naszemlstor..;

i

MIAST
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L2547 ooy bub 1o + 724 techir g bem i ) o -
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i ey bzt 249 oddziny e Dhobess? Somrwck neas hittpn etaleowy nats sxmiasto. g il
Mokt veduiris Bras semiss bo. pl B 12'392
Informadie < Espnanon Sy Tehwron Bty e b ke Nirasebiarts ol

Zrédto: https://www.facebook.com/, (06.09.2013)

Drugim bardzo popularnym medium spotecznosciowym jest blog. Jest to rodzaj
serwisu internetowego, ktorego charakterystycznym elementem jest uktad zamieszczonych
wpiséw. Uklad ten jest kolejny 1 rozpoczyna si¢ od najnowszych publikacji. ,,Aby modc
nazwac strong¢ WWW blogiem, poza samym ukladem 1 funkcjonalno$ciami powinna ona
wyraza¢ osobowos¢ lub poglady autora. To wlasnie uporzadkowana chronologicznie, osobista
perspektywa przed stawiania lub relacjonowania wydarzen jest cecha wyrdzniajaca go
spo$rod innych rodzajéw witryn internetowych™''.

Blogi zawdzigczaja swoja popularnos¢ dostepnosci, tatwej obstudze i mozliwoscia

szybkiej publikacji tresci. Niemal kazdy moze skorzysta¢ z jednej z wielu platform, polskich

12l D, Kaznowski: op.cit., s. 97.
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lub zagranicznych, stuzacych do zaktadania bloga, takich jak: Blog.pl, Blog.onet.pl, Blox.pl,
Bloog.pl, Jog ger.pl, Blog.interia.pl, Word press.com, Blogger.com, itp. W wigkszosci sg to
witryny bezplatne. Zaréwno samo zalozenie witryny, jak i prowadzenie bloga jest bardzo
proste 1 nie wymaga znajomosci programowania lub wiedzy techniczne;.

Tego rodzaju witryny moga prowadzi¢ niemal wszyscy. Po taka forme
komunikowania si¢ z innymi ludzmi si¢gaja juz nie tylko osoby prywatne, ale takze firmy i
organizacje. Rdéznig si¢ takze miedzy sobg charakterem. Mozna podzieli¢ je na pigé
podstawowych typow'*%:

— blog tradycyjny (ang. weblog) — to typowy blog, ktory zawierat poczatkowo tylko
wpisy tekstowe, ten typ blogdw nadal dominuje w blogosferze,

— blog wideo (ang. vlog) — jego cecha charakterystyczng jest zamieszczanie wpisOw
wylacznie w postaci nagranych wypowiedzi autora lub innego rodzaju materiatéw
filmowych,

— fotoblog (ang. photoblog) — wpisy zamieszczane w tego rodzaju serwisie sktadaja si¢
wylacznie z fotografii lub innego rodzaju ilustracji,

— blog mobilny (ang. moblog) — jest to blog prowadzony za pomoca urzadzen
mobilnych, zwykle dostosowanych do czytania na ekranach telefonow
komdrkowych, wpisy sa zazwyczaj krotsze i1 bardziej zwigzte,

— mikroblog (ang. microblog) — jego cecha charakterystyczng sg bardzo krotkie wpisy,
co jest konsekwencja z gdry ograniczonej liczby znakdéw przeznaczonych na jego
tresc.

W praktyce rzadko spotyka si¢ z wylacznie jednym typem blogdéw. Zazwyczaj lacza
one w sobie cechy wiekszosci wyzej wymienionych.

Blogi moga przyjmowaé rozne formy, ale takze rdézni¢ si¢ moga miedzy soba
tematyka. Poczatkowo prowadzone byly przez osoby prywatne i stanowily pewnego rodzaju
dziennik lub pamigtnik, co nadawato im bardzo osobistego charakteru. Obecnie tego rodzaju
aktywnos¢ w Internecie prowadzona jest takze przez firmy, organizacje, inicjatywy,
politykdw, specjalistow, a takze miasta. Juz nie tylko prezentuja osobowos¢ lub poglady
autora, ale takze zawieraja pewne ogdlne informacje, stuza do promowania, prezentowania

produktu, wydarzenia, miasta. Pojawiajg si¢ takze blogi specjalistyczne, dotyczace np.

122 Iidem, s. 98.
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podrozowania, gotowania czy uprawiania ogrodu. Z tego tez wyrozni¢ mozna pi¢¢ rodzajow
blogow'?:
— blogi osobiste — pisane dla zachowania pomystow, doswiadczen 1 uczué¢ na
przysztos¢, wyrazania emocji, ich tres¢ dotyczy przede wszystkim zycia prywatnego
autora, cztonkow rodziny lub najblizszych osob,
— blogi profesjonalne — powstaja w celach zawodowych lub naukowych, opisuja
tematy zwigzane z praca,
— Dblogi opisujace $wiat — pisane sg dla wyrazenia opinii, dotycza biezacych tematdéw
waznych dla okolicy, kraju, swiata lub zagadnien, ktdre interesujg autora,
— blogi zwigzane z hobby — dotycza przede wszystkim zainteresowan i hobby autorow,
stanowig wylacznie ich tworczosé,
— blogi relacyjne — tworzone sa dla podtrzymania kontaktéw z przyjaciotmi i
znajomymi lub dla nawigzania nowych znajomosci.
Niemal kazdy blog posiada podstawowe funkcjonalnosci i elementy. Sa nimi:'**

— tworzenie i publikacja wpisow,

— mozliwos¢ komentowania wpisow tak przez blogera, jak rowniez przez internautow,

— kanal RRS (ang. Really Simple Sindication) — umozliwia on czytelnikowi bloga,
korzystajacemu z tego kanatlu otrzymywanie powiadomien dotyczacych pojawiania
si¢ nowego wpisu na blogu,

— archiwum wpisow,

— subskrypcja e-mailowa — osoby, ktore wyraza taka cheé, otrzymuja na swoja
skrzynke pocztowa wiadomosci e-mail dotyczace pojawienia si¢ nowego wpisu na
blogu wraz z jego trescia,

— archiwum wpiséw,

— podstawowe informacje dotyczace autora wpisow,

— wewngtrzna wyszukiwarka,

— linki wewngtrzne 1 zewngtrzne,

— podzial wpisow na katalogi,

— tagi — czyli hasta kluczowe, charakteryzujace dany wpis,

— kalendarz,

— mozliwos¢ publikowania tak tekstu, jak materiatow audio, video i zdje¢.

2D, Kaznowski: op. cit., s. 101.
124 G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci —wykorzystanie w marketingu, Wydawnictwo Wolters Kluwer
Polska, Krakéw 2008, s. 15 - 16.
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Ponizej, na rysunku 3.2.2. znajduje si¢ przyktad bloga poswieconego Warszawie. Jak

wida¢ zawiera on zaréwno tekst, a takze fotografie ilustrujace tekst.

Rys. 3.2.2. Blog 0 Warszawie — przykladowy blog dotyczacy miasta i jego atrakcji
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Zrédto: http://fenomenwarszawy.blogspot.com/, (10.09.2013).

Coraz czgsciej mozna spotkaé si¢ takze z sytuacja, gdy dochodzi do przenikania
réznych rodzajow medidw spotecznosciowych. Nie dziwi juz obecnos$é blogéw w serwisach
spotecznosciowych, ktére wykorzystuje si¢ jako narzedzie promocji wilasnych tresci
publikowanych na blogi. Z takg promocja wpiséw spotkac si¢ mozna np. na Facebook.

Kolejnym rodzajem medidow spotecznosciowych sg mikroblogi, ktore D. Kaznowski

traktuje jako jedne z rodzajéw blogow. Jednak ich rosnaca popularnos¢ sprawia, ze korzystaja
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z nich nie tylko osoby prywatne, ale rdwniez firmy 1 jednostki osadnicze. Mikroblog, to
,rodzaj komunikacji, ktory polega na publikowaniu krétkich informacji — nie dtuzszych niz
160 znakéw — na specjalnie przygotowanych stronach”'?’. Podobnie jak tradycyjne blogi,

oprocz wpisow tekstowych zawiera¢ moga takze zdjecia, materiaty wideo 1 audio.

O tym, kto bedzie miat dostep do opublikowanych tresci decyduje sam tworca. Moga
one by¢ dostepne dla wszystkich, zaréwno uzytkownikow serwisu jak rowniez
niezarejestrowanych w nim internautow lub tylko dla wybranej przez autora grupy.
Uzytkownicy mikrologdw zrzeszaja si¢ w grupy znajomych, co ulatwia im docieranie do
nowo opublikowanych tekstow. Kazdy zamieszczony przez nich wpis pojawia si¢ na stronie
gléwnej jego znajomych, ktdrzy sg powiadamiani o tym fakcie za pomoca poczty e-mail,

SMS-a lub przez komunikator.

Rys. 3.2.3. Przykladowy mikroblog na stronie goldeline.pl
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Zrédto: http://www.goldenline.pl/mikroblog/warszawski-instytut-bankowosci, (10.09.2013).

'3 P Pajak, Wszyscy piszq mikroblogi, Newsweek.pl, http:/biznes.newsweek.pl/wszyscy-pisza-
mikroblogi,38102,1,1.html, (10.09.2013).
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Kolejnym rodzajem medidw spotecznych jest Wiki. Stowo to kojarzy si¢ przede
wszystkim z Wikipedia, czyli najwicksza $wiatowa encyklopedia internetowg. Jednak
encyklopedie to tylko jedna z mozliwosci wykorzystania jego mechanizmu. ,,Wiki to serwis
polegajacy na grupowym tworzeniu bez wiedzy 1 zarzadzaniu nimi. Oprocz zastosowania
encyklopedycznego moga mie¢ réwniez charakter stownikéw czy systeméw pomocy™'2.
Podobnie jak blogi, strony oparte na mechanizmie wiki, mozna edytowaé bezposrednio przy
pomocy przegladarki internetowej. Jednak wiki wykorzystywane sg przede wszystkim jako
narzedzia do budowania spotecznych baz wiedzy. Tworza je, edytujg i aktualizujg nieraz
tysigce uzytkownikow.

Publiczne wiki charakteryzuja si¢ takze tym, iz treSci na nich zamieszczone nie sg
wlasnoscig ich tworcow. ,,Autorzy i wspdtautorzy wpisdéw w Wikipedii nie staja si¢ ich
whascicielami. Co wiecej, kazda osoba moze zmienié lub rozszerzy¢ wezesniejszy wpis™'?.
Uzytkownicy mogg takze swobodnie wymienia¢ opinie i $ledzi¢ histori¢ edycji tekstow.

W tabeli 3.2.1. zamieszczone zostaly najwazniejsze roznice migdzy tradycyjnymi

serwisami, a wiki, a takze réznice migdzy wiki a blogami (tabela 3.2.2).

Tabela 3.2.1. Roznice miedzy tradycyjnymi serwisami a wiki

Wiki Tradycyjne strony internetowe

Edycja dostgpna dla wszystkich Ograniczone uprawnienia do edycji strony

Tworzenie stron poprzez  wpisywanie ) )
Tworzenie w oparciu o HTML
zwyklego tekstu

Wczesniejsze wersje stron internetowych sa | Brak automatycznego wersjonowania. Nowa

automatycznie zachowywane strona zastepuje starg

Nowa strona powstaje po jednym kliknigciu | Trudniejsze tworzenie nowych dokumentow

Niskie bezpieczenstwo informacji Wigksze bezpieczenstwo

_ . Tworcy i autorzy strony maja
Jednakowe role wszystkich uzytkownikow o .
uprzywilejowana pozycje

Wieloosobowe,  anonimowe  autorstwo o .
Precyzyjnie okreslone autorstwo zawartosci

tekstow

Model spoteczny oparty na wspotpracy Indywidualne tworzenie strony

126, Kaznowski: op.cit., s. 109.
"7 Ibidem, s. 109.

54
WSB-NLU
2014



a8fd312cfe8b07e454£636c25544138e
2014-02-12 09:39:23
59/122

Strona nie przestaje by¢ modyfikowana Strony serwisu sa skonczona catoscia

Zrédto: D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008 s.110

Tabela 3.2.2. Roznice miedzy wiki a blogami.

Wiki Blogi

Nikt nie jest wiascicielem tresci (dotyczy . o ‘
o Autor jest wlascicielem zawartosci bloga
otwartych wiki)

Tylko bloger moze zmienia¢ swoje wpisy (w
Kazdy w dowolnym momencie moze
niektorych rozwigzaniach edycja pozostawia
edytowac tres¢ (w niektorych rozwigzaniach o
o ‘ ' trwaly $lad — wykreslone lub zmienione
nie jest nawet wymagana rejestracja) _ o
elementy pozostajag w serwisie)

Nie maja  hierarchicznej struktury. . .
o Maja okreslong strukture wpiséw — utozone
Poszczegdlne artykuty, wpisy 1 obrazy sa ze )
_ ' _ od najnowszego
sobg powigzane linkami

Wpisy na blogu nie =zmieniaja swojej
Tre$¢ moze ulegac cigglej modyfikacji zawarto$ci, goscie moga dodawaé tylko

komentarze

Zrédto: D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008 s.110

Wiki wykorzystywane sa takze do celdéw komercyjnych. Uzywa si¢ ich do tworzenia
wewngtrznych baz wiedzy w sieciach wewnetrznych firm. Korzystaja z nich takze uczelnie,

szkoty 1 osoby biorgce udziat w projektach naukowych.

Rys. 3.2.4. Wikipedia — przykladowy serwis oparty na mechanizmie wiki

iyt | Doyeshusia C=yiaj | Edyri | Edyiui hod Srddiowy | Historia i auenmy

Latarnie morskie w Kaliforni

Kie v 1Salif

Zrédto: http://pl.wikipedia.org/wiki/Latarnie_morskie w_Kalifornii, (15.09.2013).
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3.3. Miejsce promocji marketingowej w social mediach

Media spoleczne zdecydowanie zrewolucjonizowaty proces tworzenia informacji w
sieci. Przede wszystkim zdemokratyzowaly jego przebieg, gdyz ludzie, ktorzy do tej pory byli
wylacznie stuchaczami i czytelnikami stali si¢ takze twdércami wiadomosci. Taka zmiana
otwiera przed wieloma jednostkami ogromne mozliwosci trafiania do potencjalnych klientéw.
Social media daja do r¢ki takze samorzadow nowe, bardzo skuteczne narzedzie promocji. W
dzialaniach promocyjnych prowadzonych za pomoca tych narzedzi, ogromna role posiadaja
internauci, ktérzy maja mozliwos¢ tworzenia tresci dotyczacych danego miasta lub regionu, a
jednoczesnie sg jego mieszkancami lub turystami.

Jesli jednak dana jednostka osadnicza zdecyduje si¢ na podjgcie dziatan promocyjnych
w social mediach, musi mie¢ na uwadze ich ,,r6znorodnos¢ i wzajemne relacje (osoby
aktywne w mediach spoleczno$ciowych korzystaja z rédznorodnych platform, np. bloger
posiada aktywny profil na Facebook, konto w ramach serwisu mikro blogowego czy kanat na
YouTube)”'?®. Bardzo wazna cecha mediéw spoteczno$ciowych, na ktorg trzeba zwrdcié
uwage jest takze ich zmienno$¢ (co pewien czas pojawiaja si¢ nowe serwisy spotecznosciowe,
ktore wypieraja te wczesniejsze, jeszcze do niedawna cieszace si¢ ogromng popularnoscia).
Gwarancjg dotarcia do grupy docelowej jest wigc staly monitoring 1 analiza tego rodzaju
mediow.

Promocja w mediach spoteczno$ciowych nie jest zjawiskiem nowym. Miasta i regiony
czgsto 1 chetnie korzystaja z tej formy promocji. Jednak sukces uzalezniony jest od
skorzystania z odpowiednich serwisow, odpowiednich, czyli cieszacych si¢ w danym
momencie najwieksza popularnoscia wsrdd internautow.

Wedlug  danych ze stycznia  2013r.'”,  najpopularniejszym  serwisem
spotecznosciowym w Polsce jest Facebook, ktéry w tym miesigcu odwiedzito ponad 13 min
uzytkownikow. Na drugim miejscu znalazta si¢ grupa Nk.pl (polskie serwis spotecznos$ciowy
»Nasz Klasa”, z ktérego korzystalo niewiele ponad 8 min. internautéw. Na trzeciej pozycji
uplasowat si¢ serwis Chomikuj.pl, ktory w styczniu 2013 r. odwiedzito nieco ponad 6,5 min.
uzytkownikdw, a na czwartej serwis spotecznosciowy Google Plus, z ktérego ustug

korzystato niewiele ponad 3 mln. internautow.

128} . Debski, Wykorzystanie serwiséw social media przez samorzqdy [w:] Marketingowe vademecum wiedzy
lidera samorzqdowego cz. II, pod red. R. Sgpowski, Roster, Rawa Mazowiecka 2012, s. 35.

' Dane pochodza z artykutu: Serwisy spolecznosciowe coraz popularniejsze,
http://tvp.info/informacje/technologie/serwisy-spolecznosciowe-coraz-popularniejsze/10643652, (20.09. 2013).
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Takze miasta i regiony w celach promocyjnych najchetniej 1 najczgsciej korzystaja z
serwisu Facebook.pl. Podstawowa formg obecnosci miasta na tym serwisie jest strona.
,Umozliwia ona nawigzanie dialogu pomigdzy osobami reprezentujgcymi miasto i osobami
zainteresowanymi danym miastem i tym, co si¢ w nim dzieje”"*’. Prowadzona komunikacja
moze wigzaé si¢ z aktualnos$ciami zwigzanymi z miastem czy organizowanymi eventami.
Nowe technologia pozwalajg takze, za pomoca streamu (przesylanie plikéw multimedialnych
przez Internet do komputera uzytkownika 1 odtwarzanie go na ekranie w czasie

131 . . . L
) ogladanie obrazu z kamer zamieszczonych w réznych czesciach danego

rzeczywistym
miasta. Facebook daje ogromne mozliwosci dialogu i angazowania oséb zainteresowanych
miastem w jego zycie.

By informacje dotyczace miasta dotarty do jak najwigkszej liczby uzytkownikow tego
serwisu spolecznosciowego, mozna kierowac je bezposrednio do wybranej grupy docelowe;.
,Facebook umozliwia targetowanie reklam po miejscu zamieszkania internauty — dzieki temu
mozna zebra¢ grupe mieszkancoéw, dla ktorych informacje publikowane przez miasto beda

wazne i ktérzy beda promowali dalej podejmowane przez miasto dziatania”' .

Rys. 3.3.1 Przyklad strony miasta na portalu Facebook.com
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Zrédto: https://www.facebook.com/WarszawaNM, (20.09.2013).

30} . Debski, op. cit., s. 36.
51 http://it-pomoc.pl/komputer/streaming, (20.09.2013).
21 Debski, op. cit., s. 36.
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Drugim pod wzgledem popularnosci portalem spolecznosciowym w Polsce jest NK. Z
ustug popularnej ,,Naszej Klasy” korzystaja przede wszystkim osoby starsze. Portal ten daje
swoim uzytkownikom mozliwos¢ tworzenia grup, w sktad ktérych wchodza osoby o
podobnych zainteresowaniach wokot okreslonych miejsc, tematéw lub marek. ,, Tworzac
swoja grup¢ mamy mozliwo$¢ spersonalizowania jej wygladu, poprzez umieszczenie

odpowiednich grafik zwigzanych z miastem™'

. Promocji sprzyja takze fakt, iz wszelka
aktywnos$¢ odbywajaca si¢ w ramach grupy, zwigzana z miastem lub regionem, prezentowana
jest uzytkownikom na stronie gltownej ich profilu. Dzigki temu, wszelkie informacje
dotyczace wydarzen lub ofert zwigzanych z miastem bardzo szybko si¢ rozprzestrzeniaja.

W tym miejscu warto jeszcze zaznaczy¢, iz najliczniejsze grupy tworzone na NK maja

nawet po 300 tys. uzytkownikéw, takze mozna stworzy¢ bardzo ciekawy sposob

komunikowania si¢ z mieszkancami.

Rys. 3.3.2. Przyklad profilu miasta utworzonego na stronie NK.pl
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Zrédto: http://nk.pl/#warszawa, (20.09.2013).

'3 £ Debski, op. cit., s. 36.
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Do dziatan promocyjnych wykorzystuje si¢ takze serwisy video. Najpopularniejszym

kanalem umozliwiajacym internautom nie tylko ogladanie, czy komentowanie, ale takze

dodawanie materialéw video jest YouTube. Serwis ten pozwala na tworzenie kanatéw, takze

tych dotyczacych konkretnego miasta, dzielnicy lub regionu. Zawieraja one nie tylko herb,

czy podstawowe informacje dotyczace miasta, ale takze filmiki dotyczace miasta.

Dodatkowym atutem tego serwisu jest to, iz zamieszczane materiaty video mozna grupowac

w odpowiednie kategorie, np. filmy mieszkancodw, oficjalne informacje czy kampanie

reklamowe. Czeste takze serwis ten laczony jest ze stronami miejskimi lub profilami w

innych serwisach spotecznosciowych.

,Coraz powszechniejsza praktyka jest integracja wiasnych kanaléw w ramach profilu

na Facebook.com, dzigki czemu osoby zainteresowane tresciami dotyczacymi miasta moga

szybko dotrze¢ do interesujacych ich materialéw

»134 Dodatkowo, internauci dziela sie

interesujacymi filmami, dzieki czemu trafiaja one do jeszcze wigkszej liczby uzytkownikow.

Rys. 3.3.3. Przyklad kanalu miasta znajdujacego si¢ w serwisie YouTube
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Zrédto: http://www.youtube.com/user/WarszawaWlochy, (20.09.2013)

4 £. Debski, op. cit., s. 37.
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Latwy dostep do smartfondw oraz Internetu mobilnego sprawit, ze uzytkownicy maja
dostep do réznych aplikacji, za pomoca ktéorych moga meldowac si¢ w miejscu, w ktorym
aktualnie si¢ znajduja, np. urzedzie miasta, imprezie zorganizowanej przez miasto itp., i
informowaé¢ o tym swoich znajomych. Takie mozliwosci posiada amerykanski serwis
Foursquare. Dzigki niemu internauci mogg tworzy¢ wirtualne miejsca, ktére posiadajg swoj
odpowiednik w $wiecie realnym, w ktérych mozna si¢ zameldowaé. Osoby aktywne w
ramach tego rodzaju spotecznosci maja takze aktywne konta na innych portalach, np.
Facebook, na ktérych zamieszczane sg informacje o ich ,,meldunkach”. Wiadomosci te
ukazuja si¢ bezposrednio na ich profilach, a ,to przektada si¢ na pozyskanie spotecznych
rekomendacji, czyli bywamy lub interesujemy si¢ miejscami, w ktorych bywaja nasi
znajomi”'*’.

Mechanizmy geolokalizacji umozliwiaja takze miastom tworzenie wirtualnych
przewodnikéw dla turystdw. Stworzenie kilku miejsc, ktore turysci muszg zobaczy¢ w czasie
swojej wizyty sprawia, ze powstaje pewnego rodzaju wirtualny szlak, za przejscie ktdrego
turysci moga otrzyma¢ od miasta jaki§ upominek lub wirtualng odznak¢. Geolokalizacja
sprawia takze, ze coraz wiecej ludzi dzieli si¢ zdjgeciami 1 informacjami dotyczacymi

odwiedzanych miejsc na portalach spotecznosciowych.

Rys.3.3.4. Aplikacja Forsquare.
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Zrédto: http://gameplay.pl/news.asp?ID=67113, (25.09.2013)

3 . Debski, op. cit., s. 38.
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Do promocji miasta 1 regiondw wykorzystuje s3 takze mikroblogi.
Najpopularniejszym z nich jest Twitter, ktory w samej tylko Ameryce posiada ponad 200 min.
uzytkownikow. Dzigki mikroblogom, miasta niemal na zywo mogg informowac mieszkancoéw
o tym, co si¢ dzieje w miescie, relacjonowaé koncerty, festiwale i inne wydarzenia, a takze

zachecac do odwiedzenia konkretnych miejsc.

W Polsce duza popularnoscia cieszy si¢ serwis mikroblogowy o nazwie blip.pl,
nalezacy do grupy Gadu-gadu. Jednak jak glosi informacja zamieszczona na gtownej stronie

serwisu, z dniem 31 sierpnia 2013 r. skonczyl on swoja dziatalno$é'*®

, a swoich
uzytkownikow zaprasza na strong wykop.pl.

Dzigki temu, ze w 2011 r. Twitter zostal przettumaczony na jezyk polski, portal ten
zdecydowanie zyskal na popularnosci i staje si¢ jednym z wazniejszych nosnikow promocji
miast i regionow.

Rys. 3.3.5. Przyklad mikrobloga miasta zamieszczonego na stronie blip.pl
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Zrédto: http://radom.blip.pl/, (25.09.2013)

3% www.blip.pl, (25.09.2013).
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Rys. 3.3.6. Przyklad mikrobloga miasta na serwisie Twitter
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Zrédto: https://twitter.com/warszawa, (26.09.2013)

Konkurencja dla Facebook miat sta¢ si¢ inny serwis spotecznosciowy Google Plus.
Serwis pozwala na stworzenie osobistego profilu a takze strony, na ktérej dodawane moga
by¢ tresci zwigzane z miastem. Mimo kilku brakéw i niedociggni¢¢, ktére utrudniaja
prowadzenie dziatan marketingowych, Google Plus posiada jedna bardzo istotng zaletg.
Tresci, ktore publikowane sg w tym serwisie, bardzo dobrze pozycjonuja si¢ w wyszukiwarce
Google i pojawiaja si¢ na pierwszej stronie wynikéw wyszukiwania.

Serwis ten moze takze utatwi¢ dotarcie zardéwno mieszkancom, jak i turystom do
ciekawych obiektow znajdujacych si¢ w poblizu miejsca, gdzie aktualnie si¢ znajdujg. Po
zalogowaniu, wyswietlaja si¢ na profilu polecane miejsca, m. in. restauracje, bary, hotele,

rozrywka. Uzytkownicy mogg dzieli€ si¢ swoja opinig na temat tych miejsc.
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Rys. 3.3.7. Przyklad portalu miasta w serwisie Google Plus
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Zrédto: https://plus.google.com/communities/1007284292087139840732hl=pl, (30.09.2013)

Jednym z bardziej nowoczesnych sposobdw prowadzenia dziatan marketingowych w
mediach spotecznosciowych sa kody QR. Sa to ,,znaki graficzne bedace linkami do dowolne;j
tresci multimedialnej — tekstu, obrazu, dzwicku albo mobilnej strony internetowej”"’. Jest to
Linnowacyjny sposob zapisywania dowolnych informacji wymyslony w 1994 roku przez
japonska firme¢ Denso Corporation. Dzigki nim mozemy dostarczy¢ klientom wazng dla nas

informacje w bardziej interaktywny, angazujacy sposob”'>*

. Kod ten zwany jest takze kodem
2D 1 uwaza si¢ go za nastepce kodu kreskowego. Wykorzystuje on dwa wymiary, ktére
umozliwiaja zapisanie wigkszej ilosci informacji. Specjalna forma kodu pozwala na zapisanie
zwyklych tekstow 1 polecen, ktére sprawiaja, ze telefon odwiedza konkretng strone
internetowa, stron¢ na Facebooku lub odtwarza pliki video umieszczone w serwisie YouTube.

Przy uzyciu kodow 2D miasto moze zapisa¢ cieckawe miejsca, ktére warto zobaczy¢.
Pierwszym miastem w Europie, ktore postuzyto si¢ kodem 2D do wykonania przewodnika

byta £.6dz. Po zeskanowaniu uzytkownik kierowany jest na mobilng stron¢ projektu, na ktorej

znajduja si¢ podstawowe informacje dotyczace zabytkdw, artykuly dotyczace miasta,

137 Kody 2D: http://m.map4u.pl/pl-xml/cms/oferta/fotokody, (30.09. 2013).
¥ £ Debski, op. cit., s. 39.
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ciekawostki, a takze rozne materiaty do pobrania. Sladami Lodzi poszly kolejne miasta i

regiony.

Rys. 3.3.8 Przyklad tabliczki informacyjnej z kodem 2D do zeskanowania

Zrédto: http://m.map4u.pl/pl-xml/cms/oferta/fotokody, (30.09.2013)

3.4. Korzysci wynikajace z obecno$ci miasta w social mediach.

We wczesniejszych podrozdziatach ukazano sposoby na zaistnienie miasta w mediach
spotecznosciowych, ktérych jest bardzo duzo. Wigkszos$¢ jednostek osadniczych, a takze
regiondw chetnie korzysta z takich nowoczesnych rozwigzan. Niemal kazde miasto posiada
przynajmniej jeden profil na Facebooku, czy kanal na serwisie YouTube.

Korzysci wynikajacych z obecnosci miasta lub regionu w social mediach jest bardzo
duzo'’. Przede wszystkim pozwala to na zwiekszenie $wiadomo$ci marki lub miasta.

Obecnos¢ w social mediach wplyna¢ moze na ulatwienie dotarcia do tresci, ktore chce

1% Opracowane na podstawie: L. Debski, op. cit., s. 40 — 41.
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przekaza¢ miasto, a ktore sg istotne nie tylko dla mieszkancow, ale takze np. dla inwestorow.
Zwigksza si¢ takze liczba rozmow prowadzonych online dotyczacych miasta.

Obecnos¢ miasta w social mediach moze przyczyni¢ si¢ takze do pomocy w ochronie
dobrego imienia 1 reputacji. Dokona¢ mozna tego poprzez zwigkszenie ilosci pozytywnych
watkow o miescie 1 jednoczesne zmniejszenie ilosci negatywnych wpisow, a takze tagodzenie
tych nieprzychylnych.

Media spolecznosciowe moga takze przyczyni¢ si¢ o zwigkszenia efektywnosci
dziatan PR. Moze to nastgpi¢ dzigki zbudowaniu i podtrzymaniu relacji z ambasadorami
miast, aktywnymi w social mediach. Przyczyniaja si¢ do tego takze naglasnianie inicjatyw
miasta przez notatki na blogach czy dziatanie samych mieszkancow. Na efektywnos¢ dziatan
PR pozytywny wplyw ma takze fakt, iz wigkszg i bardziej znaczaca rol¢ w tym co robi miasto
odgrywa lokalna spotecznos¢.

Social media wptywaja takze na budowanie spolecznosci. Polega to na zwigkszaniu
si¢ ilosci fanéw, obserwatorow, znajomych i1 czytelnikdw, zwigkszeniu bazy newsletterow
zwigkszenie zasiggu dzialan promocyjnych a takze zwigkszenie spotecznosci bronigcej
dzialan podejmowanych przez miasto.

Obecnos¢ miasta w mediach spoteczno$ciowych wpltywa réwnie pozytywnie na
obstuge klienta. Osoby korzystajace z produktéw miejskich, na biezaco komentujg i oceniaja
oferowane ustugi, czgsto takze podsuwaja autorom korzystne rozwigzania badz ulepszenia w
obrebie danej ushugi. Dzigki tym zabiegom zwigksza si¢ ilo§¢ zadowolonych klientow
(mieszkancow, turystow, inwestoréw) a co za tym idzie wzrasta liczba pozytywnych wpisow
o miescie lub zmniejsza si¢ odsetek negatywnych komentarzy.

Nowe mozliwosci, jakie daja media spotecznosciowe, pozwalaja takze miastu na
rozwini¢cie dziatu badan i rozwoju. Pojawiajg si¢ nowe, s$wieze pomysty na promocje miasta.
Polepszeniu ulec mogg takze niektore ustugi, produkty tworzone przez miasto.

Reasumujac, social media daja miastom i regionom nowatorskie, proste i bardzo skuteczne
narzedzia, umozliwiajace dotarcie do jeszcze wigkszej liczby potencjalnych turystow, a takze
samych mieszkancéw. Wzajemny kontakt, szybka i sprawne wymiana informacji przynosza
pozadane efekty. Umiejetne wykorzystanie narzgedzi 1 technik jakie daja media
spotecznosciowe, moze w znacznej mierze poprawi¢ wizerunek miasta i regionu i wptyna¢ na

popularnos$¢ wsrod odwiedzajacych.
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SOCIAL MEDIA W PROMOCJI MIASTA KRAKOWA

4.1. Informacje ogolne o Krakowie

Krakow, dawna stolica Polski, jest miastem na prawach powiatu, potozonym w

potudniowej czesci kraju w dorzeczu Wisly u zbiegu Wyzyny Matopolskiej i Pogdrza

Karpackiego. Miesci si¢ tu siedziba wtadz wojewodztwa matopolskiego. Miasto rozcigga si¢

na blisko 327 km* Od 1991 roku Krakéw podzielony jest na 18 dzielnic samorzadowych

oznaczonych cyframi rzymskimi 1 nazwami (rys. 4.1.1.). Pod wzgledem powierzchni 1 liczby

mieszkancow, Krakéw jest drugim co do wielkosci, po Warszawie, miastem polskim.

Rys. 4.1.1. Dzielnice Krakowa
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Zrédto:http://pl.wikipedia.org/wiki/Podzia%C5%82_administracyjny Krakowa, (10.10.2013)

Wedlug danych pochodzacych z Biuletynu Statystycznego Miasta Krakowa

wydawanego przez Urzad Statystyczny w Krakowie, w koncu marca 2013 r. liczba ludnosci

miasta wynosita 758,7 tys. osob, co stanowito 22,6% ogolnej liczby ludnosci wojewddztwa

matopolskiego.
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Krakéw otrzymat przywilej lokacyjny na prawie magdeburskim w 1257 roku. Nadany
on zostal przez ksigcia Bolestawa Wstydliwego. Do roku 1596, miasto byto stolicg Polski a
takze siedzibg kroléw. Od 1 stycznia 1999 roku, wyniku zmiany podzialu administracyjnego
kraju, miasto Krakow stalo si¢ gming miejskg i miastem powiatowym a takze stolica
wojewddztwa matopolskiego. Swoje siedziby maja tu: wojewoda matopolski, marszatek

wojewddztwa matopolskiego, prezydent miasta oraz starosta krakowski.

Rys. 4.1.2. Herb Miasta Stolecznego Krakowa

Zrédto: www.bip.krakow.pl, (10.10.2013).

Herbem Stolecznego Miasta Krakowa jest czerwony, ceglany mur z trzema wiezami
umieszczony na niebieskiej renesansowej tarczy. W otwartej bramie muru, na niebieskim tle,
znajduje si¢ bialy orzet w zlotej koronie. Calo$¢ wienczy krolewska korona Bolestawa
Chrobrego (por. rys. 4.1.2.). Wspdtczesna choragiew Krakowa przedstawia bialy, ukosny
krzyz na bigkitnym tle. W miejscu przecigcia si¢ ramion krzyza znajduje si¢ herb miasta (rys.

4.13)).

Rys. 4.1.3. Choragiew Krakowa.
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Zrédto: www.bip.krakow.pl, (10.10.2013)
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Krakéw posiada takze swoja pieczgé. Wspotczesna jej wersja nawigzuje do tej sprzed
wiekéw. Pieczgé jest okragla, widnieje na niej herb wokdt ktorego znajduje si¢ napis:
»ototeczne Krolewskie Miasto Krakow” (rys. 4.1.4.). Uzywa si¢ jej podczas specjalnych
okazji, do pieczetowania niektorych dokumentéw, by nada¢ im historyczny i1 uroczysty

charakter. Oficjalnymi barwami miasta sg biel i biekit.

Rys. 4.1.4. Pieczeé¢ Krakowa

Zrédto: www.bip.krakow.pl, (10.10.2013)

Krakéw nosi miano jednego z najpigkniejszych miast nie tylko Polski, ale takze
Europy i $wiata. Kazdego roku miliony turystow z catego §wiata odwiedzaja to malownicze
miasto. Jak podaje portal krakow.naszemiasto.pl, w 2012 r. liczba oséb odwiedzajacych
Krakéw zblizyta si¢ do 9 mln, w tym 6 600 000 Polakéw i 2 350 000 0s6b z zagranicy'*. W
2011 roku liczba ta wynosita 8,6 mln.

To, co przycigga turystdw, to przede wszystkim niemal 6 tysiecy obiektow
zabytkowych, ktore znajduja si¢ na terenie miasta, wsrod ktérych sa te najcenniejsze,
stanowigce wizytowke naszego kraju. Takze krakowskie muzea moga poszczyci¢ sig
kolekcjami przedmiotéw 1 pamiagtek stanowigcych pozostatos¢ po polskich monarchach. Z
Krakowa wywodzg si¢ znani ludzie ze swiata polityki, religii i sztuki, a samo miasto uwazane
jest za centrum zycia kulturalnego Polski. Zycie kulturalne wigze sie nierozerwalnie z nauka.
Krakéw nalezy do najwiekszych osrodkow naukowych w potudniowej Polsce. Na terenie
miasta funkcjonuja az 23 uczelnie wyzsze. Do tych bedacych niemal wizytdéwka miasta

naleza: Uniwersytet Jagiellonski, Akademia Gdrniczo-Hutnicza, Politechnika Krakowska,

140°p_ Rapalski, Rekord pobity! Prawie 9 min gosci odwiedzito Krakéw w 2012 roku
http://krakow.naszemiasto.pl/artykul/1644513,rekord-pobity-prawie-9-mln-gosci-odwiedzilo-krakow-w-
2012,id,t.html, (10.10.2013).
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Akademia Sztuk Pieknych i Uniwersytet Pedagogiczny. Na wielu kierunkach ksztatca si¢ nie
tylko studenci z Polski, ale takze z zagranicy.

Doskonale rozwinigty sektor szkét wyzszych sprawia, ze do Krakowa chetnie
przyjezdzaja nowi inwestorzy. Na ternie miasta dziala ponad 100 tys. firm 1 2,5 tys. spotek z
kapitatem zagranicznym. Do najprezniej rozwijajacych si¢ dziedzin gospodarki naleza
przemyst hutniczy, metalowy, maszynowy, chemiczny i papierniczy.

Krakéw to takze wazny osrodek religijny, nie tylko w Polsce, ale i w Europie.
Miejscem, ktore przyciaga najwieksza rzesze ludzi wierzacych, to Sanktuarium Mitosierdzia
Bozego w Lagiewnikach i znajdujacy si¢ tam grob sw. Siostry Faustyny. Jest to takze miejsce
pielgrzymkowe dla 0sob podazajacych szlakiem bt. Jana Pawta I, ktory pelnit w tymi miescie
postuge kardynalska.

Ruch turystyczny, a takze pielgrzymkowy zdecydowanie ulatwia sie¢ polaczen
kolejowych, drogowych, a takze lotniczych z miastami Polski i Europy.

Jak zostalo to juz wczesniej podane, kazdego roku Krakow odwiedza tysigce turystow
z calego Swiata. O jego atrakcyjnosci $wiadczy takze fakt, iz w 2011 roku, jako jedyne
polskie miasto, znalazto si¢ na liScie najatrakcyjniejszych miast europejskich,
obowiazkowych do odwiedzenia. Natomiast w rankingu jednego z najwigkszych portali
turystycznych na $wiecie TripAdvisor, Krakow znalazl si¢ na 21 miejscu. Zestawienie to
obejmowato miasta europejskie, a oceniane byty pod wzgledem atrakcyjnosci i przyjaznej
atmosfery dla turystdw. Oceny dokonywali zagraniczni turysci, a sam Krakdéw znalazl si¢ w
otoczeniu takich znanych europejskich miast, jak Paryz, Londyn, czy Rzym. O jego
atrakcyjnosci $wiadezy takze fakt, iz w 1978 roku trafit na pierwsza liste Swiatowego
Dziedzictwa Kulturalnego i Przyrodniczego UNESCO.

Wizytowka Krakowa s3 przede wszystkim: Wawel, Sukiennice, Bazylika Mariacka,
Kazimierz, Nowa Huta, Sanktuarium Bozego Miltosierdzia w Lagiewnikach. To wlasnie te
miejsca znajduja si¢ na obowigzkowej trasie przemierzanej przez kazdego turyste.

Wawel, to wapienne wzgdrze wznoszace si¢ 25 m ponad poziomem Wisty, lezace w
samym centrum Krakowa. Znajduje si¢ tam az 19 monumentalnych zabytkéw historycznych i
artystycznych. Najbardziej rozpoznawalnym jest Zamek krolewski (rys.4.1.5), dawna siedziba
polskich wtadcéw (od X do konca XVI w). W kryptach znajduja si¢ prochy krolow,
generatdw, wieszczOw oraz wielu znanych i cenionych Polakéw. Dla turystow dostgpne sa
takze rozne wystawy, m.in. Reprezentacyjne Komnaty Krolewskie, Prywatne Apartamenty,
Skarbiec oraz Zbrojownia. Bilet wstgpu uprawnia kazdego turyste do zwiedzenia Zamku

Kroélewskiego, Katedry, Dzwonu Zygmunta, grobow krolewskich i Smoczej Jamy. Na
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Wawelu organizowane sg takze obchody réznych uroczystosci o charakterze narodowym,
kulturalnym 1 politycznym. W funkcjonujagcym na wzgdérzu Centrum Wystawienniczo

Kongresowym odbywaja si¢ liczne miedzynarodowe zjazdy, konferencje, wystawy, spotkania

politykow i koncerty.

Rys. 4.1.5. Wawel — widok od strony Wisly

Zrédto: http://blog.4hotele.pl/sms-od-smoka-wawelskiego/, (10.10.2013)

Drugim charakterystycznym dla Krakowa miejscem jest Rynek Gtoéwny, ulokowany w
samym centrum miasta. Jest to jeden z najwigkszych i1 najpigkniejszych placow w Europie.
Potwierdza to 10 miejsce Rynku Gtéwnego w rankingu przeprowadzonym przez holenderski
portal turystyczny StendenTripper.com. na najpiekniejszy europejski rynek. Przez wieki,
Rynek byt §wiadkiem wielu historycznych wydarzen: Holdu pruskiego (1525 r.), przysiega
Tadeusza Kosciuszki (1794 r.), przemarsze krolewskich orszakow. To, co charakteryzuje
wspotczesny Rynek Glowny w Krakowie, to stynne krakowskie kwiaciarki, ktorych stragany
znajduja si¢ na ptycie Rynku, obwarzanki, pamiatki, w tym obowigzkowe wizerunki Smoka
Wawelskiego, stynne jarmarki bozonarodzeniowe i wielkanocne, a takze koncerty i
wydarzenia sportowe. Zakochani obowigzkowo spotykaja si¢ pod pomnikiem Adama
Mickiewicza. Dodatkowo, w podziemiach Rynku Gléwnego znajduje si¢ najwigksze
podziemne muzeum, przedstawiajace najdawniejsza histori¢ Krakowa. Zwiedzajacy maja do
dyspozycji powierzchnie 4 tys. m?, na ktérej znajduja si¢ wystawy przedstawiajace budowle
architektoniczne, zaré6wno te, ktore nie przetrwaty, jak réwniez te, ktore zachowaly si¢ do
dzisiaj.

Na srodku ptyty Rynku Gléwnego znajduja si¢ Sukiennice (rys. 4.1.6.). Podobnie jak
przed wiekami, takze teraz peinig one role handlowa. Poczatki tej budowli sig¢gajg panowania
Bolestawa Wstydliwego, ktéry ufundowal kramy, a krol Kazimierz Wielki w XIV w.
sfinansowal budowe¢ Sukiennic. Niestety, wskutek pozaru, ktéry mial miejsce w XVI w., z
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pierwotnej budowli zachowata si¢ do dzisiaj hala z ostrolukowymi arkadami wejsciowymi. Po
pozarze odbudowy podjat si¢ Pankracy, a prace trwaty kilka lat. Wtedy to Sukiennice zostaty
ozdobione maszkaronami zaprojektowanymi przez Santi Gucciego. Parter Sukiennic to
miejsce, gdzie swoje stoiska posiadajg sprzedawcy roznego rodzaju pamiatek i bizuterii, a
takze stynna kawiarnia Noworolski. Na pierwszym pigtrze mieszcza si¢ sale wystawiennicze
Muzeum Narodowego w Krakowie. W Sukiennicach miesci si¢ takze kawiarnia z tarasem

widokowym w kierunku kosciota Mariackiego.

Rys. 4.1.6. Krakowskie Sukiennice

Zrédto: http://polska.pl, (10.10.2013).

Na plycie rynku gléwnego znajduje si¢ takze Wieza Ratuszowa (rys. 4.1.7.), ktdra jest
pozostatoscia po krakowskim ratuszu wyburzonym w 1820 r. Budowla ma 70 m wysokosci,
wykonana jest z cegly i kamienia. W sali parterowej mozna podziwia¢ znaki kamieniarskie
pochodzace z XV w, a w sali na III pigtrze wystawe fotografii przedstawiajacych krakowski

Rynek w minionym stuleciu. Ze szczytu wiezy zwiedzajacy zachwycaja si¢ pigkna panorama
Krakowa.
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Rys. 4.1.7. Wieza Ratuszowa

Zrédto: http://krakow4u.pl/krakow ratusz.html, (10.10.2013)

Kolejng zabytkowa budowla znajdujaca si¢ na Rynku Gtownym jest Kosciot Mariacki
(rys. 4.1.8.). Swiatynia zbudowana w stylu gotyckim, od 1962 r. bazylika mniejsza, od
wiekéw jest swiadkiem waznych wydarzen w zyciu Polski. Za czaséw panowania krolow,
kosciol byl najwazniejszym osrodkiem kultu religijnego w Krakowie, tu odbywaty si¢
ceremonie zaslubin, a takze, po dzi$§ dzien, pogrzeby znanych Polakow. Jedng z najbardziej
charakterystycznych elementéw Bazyliki Mariackiej jest oltarz gtowny wykonany przez Wita
Stwosza, przedstawiajacy sceny z zycia Jezusa i Maryi. Fasade kosciota Mariackiego tworza
dwie wieze. Wyzsza pehita rolg miejskiej straznicy, z ktdérej ostrzegano mieszkancow
Krakowa przez zagrozeniami, a takze dawano sygnat obwieszczajacy zamknigcie 1 otwarcie
bram miasta. To wlasnie z tej wiezy odgrywany jest hejnal mariacki. O pelnej godzinie mozna
ustysze¢ charakterystyczng melodie, ktora, wedtug tradycji, przerywana jest w okreslonym

momencie. Natomiast nizsza wieza petni rolg koscielnej dzwonnicy.
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Rys. 4.1.8. Kosciél Mariacki

Zrédto: http://www.miastokrakow2.republika.pl/Zabytki%20Krakowa.html (10.10.2013)

Od Rynku Gtéwnego w Krakowie odchodza malownicze, zabytkowe ulice:
Florianska, Mikotajska, Grodzka, Wislna, Stawkowska , ktére prowadza do wielu innych
zabytkowych miejsc, takich jak Barbakan czy Brama Florianska.

Obok Starego Miasta, ogromng popularnoscia wsrod turystow cieszy si¢ dawna
zydowska dzielnica — Kazimierz. Do czasu Il wojny §wiatowej, dzielnica ta byta uwazana za
nieoficjalng zydowska stolicg, w ktdrej preznie rozwijal si¢ handel 1 kwitlo zycie kulturalne.
Pozostatosciami po dawnych czasach sa zabytkowe synagogi, Plac Nowy, Plac Wolnica oraz
ulica Szeroka, na ktérej kazdego roku odbywa si¢ Festiwal Kultury Zydowskiej. Tutaj tez
koncentruje si¢ nocne zycia Krakowa.

Na uwage zastuguja takze krakowskie muzea. Na turystdw i mieszkancow czekaja
wystawy w Muzeum Narodowym z Muzeum Czartoryskich, Panstwowe Zbiory Sztuki na
Wawelu, czy Muzeum Historyczne Miasta Krakowa.

Krakéw, to jedno z tych niezwyktych miast, w ktérych kazdy znajdzie cos dla siebie.
Niezaleznie o zainteresowan, czy preferencji dotyczacych spedzania wolnego czasu, niemal

kazdy moze liczy¢ na dobrg rozrywke.
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4.2. Oméwienie wybranych form promocji miasta Krakowa w social mediach

Wazrost znaczenia Internetu w szybkiej 1 sprawnej komunikacji migdzy ludzmi,
uswiadomit wladzom samorzadow terytorialnych niezliczone korzysSci i1 nieograniczone
mozliwosci wykorzystania tej formy komunikacji ze swoimi mieszkancami, inwestorami czy
turystami. Obecnos$¢ danego miasta czy innej jednostki terytorialnej w Internecie $wiadczy o
tym iz chce by¢ ona dostgpna dla kazdego zainteresowanego odbiorcy. Internet daje miastom
mozliwo$¢ zareklamowania si¢, ukazania si¢ z jak najlepszej strony, zachgcenia do
korzystania z oferowanych produktéw miejskich, prowadzenia aktywnej promocji czy public
relations itp. Dzi$ nie wystarczy¢ mie¢ tylko stron¢ internetowg miasta by by¢ zauwazonym
przez miliony odbiorcdw na calym $wiecie. Dlatego tez coraz czgéciej miasta siegaja po takie
srodki promocji jak social media. Kampanie internetowe, profile na portalach
spotecznosciowych, blogi, mikroblogi, oficjalne kanaly na stronach udost¢pniajacych muzyke
i filmy, to najpopularniejsze i najczesciej wykorzystywane media spotecznosciowe. Jak
pokazuja dane'!', miasto Krakéw posiada swéj oficjalny profil na Facebook, NK, Twitter,
oraz kanal na YouTube. Ponadto turysci i mieszkancy maja do swojej dyspozycji kilka
aplikacji dostgpnych na telefon, ktore umozliwiaja wirtualny spacer po Krakowie, a takze
odstuchanie Hejnalu z Wiezy Mariackie;.

Zdecydowanie najwigcej mozliwosci promocji i kontaktu z turystami, inwestorami
oraz mieszkancami daje obecno$¢ na portalach spotecznosciowych. Krakéw posiada swdj
oficjalny profil na wszystkich wigkszych portalach juz od 2009 r., jednak najwigcej
mozliwosci daje Facebook, ktory ,,laczy funkcje réznych serwisow oraz ma szybko rosnaca

liczbe uzytkownikow™'*%.

YD Gwiazdzinska ,Miasta w social media: Krakéw zawstydza Warszawe :
http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/wirtualne-swiaty/miasta-w-social-media-krakow-zawstydza-warszawe-
15287, (20.10.2013).

0. Solarz, Social media raport 2012: http://megafoni.pl/raport/#krakow, (20.10. 2013).
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Rys. 4.2.1. Oficjalna strona Krakowa na Facebook
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Zrédto: https://www.facebook.com/wwwKrakowPL, (20.10.2013).

Glownym motywem, jaki przyswiecat tworcom profilu Krakowa na portalu
Facebook.com, byta che¢ odmtodzenia wizerunku strony krakow.pl i uzyskania bezposredniej
komunikacji z odbiorcami: mieszkancami i turystami. Dlatego tez podstawowym zatozeniem
profilu jest informowanie o waznych wydarzeniach zwigzanych z miastem, takich jak:
kluczowe inwestycje, utrudnienia drogowe, wydarzenia kulturalne, rdéznego rodzaju
utatwienia i udogodnienia. Miasto ma by¢ przyjazne dla kazdego mieszkanca jak i1 goscia,
zatem istotng role odgrywa tutaj komunikacja poparta aktualnymi informacjami. Jak zaznacza
Olga Solarz'**, osoba odpowiedzialna za prowadzenie profilu Krakowa na Facebook.com,
obecnos¢ miasta w tym portalu sprawita, Ze internauci czg¢sciej 1 chetniej odwiedzajg oficjalng
strong Krakowa: www.krakow.pl, a takze wigcej osob bierze udzial w konkursach
organizowanych przez miasto. Za pomoca profilu, kazdy uzytkownik portalu moze zada¢
pytanie i uzyska¢ na nie odpowiedz, co w zdecydowany sposob poprawia komunikacje z
mieszkancami i turystami. O popularnos$ci profilu swiadczy fakt, iz posiada on obecnie ponad

18 tys. fanow.

30, Solarz, Social media raport 2012: http://megafoni.pl/raport/#krakow, (20.10. 2013).
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Drugim, réwnie popularnym profilem zatozonym na Facebook.com jest Krakowski
Rynek. Jego forma i sposob prowadzenia wzorowany jest na Londynskim Tower Bridge,
ktéry jako pierwszy pojawil si¢ na Twitterze. Profil ten powstal, ,,aby spersonalizowa¢ to
najbardziej tgtnigce zyciem miejsce Krakowa (i jedno z najbardziej charakterystycznych w

144
Polsce)”

. Nadajac temu miejscu cech ludzkich, administratorzy chcieli promowaé¢ wazne
wydarzenia, ktdre maja miejsce na ptycie Rynku Gtéwnego w Krakowie. Poniewaz profil nie
jest kojarzony z oficjalng strong miasta, mozna tam w tatwiejszy sposob promowaé pewne
wydarzenia. O powodzeniu przedsiewziecia $wiadczy fakt, iz profil Krakowski Rynek

posiada ponad 43 tys. fandw.

Rys. 4.2.2. Profil Krakowski Rynek na portalu Facebook.com

% = - ' = ci Bmetrmem T 1S ks 3O 3= =gl

Zrédto: https://www.facebook.com/KrakowskiRynek?fref=ts, (20.10.2013).

Strona ta nie tylko informuje o wydarzeniach, ale réwniez zachgca internautéw do jej
tworzenia. Jedna z akcji obywala si¢ pod nazwa Ja i Krakowski Rynek i miata na celu
zmotywowanie internautdéw do przysytania zdjeé, takze tych archiwalnych, zrobionych z
Krakowskim Rynku.

Obok oficjalnych profiléw prowadzonych przez miasto, istnieje rdwniez duza liczba

stron facebookowych, takich jak np. CracoviaVintage, Magia Krakowa, Mitosnicy Miasta,

' Ibidem: http://megafoni.pl/raport/#krakow, (20.10.2013).
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tworzonych przez prywatnych uzytkownikow. Nieoficjalne profile swiadcza o silnej
identyfikacji poszczegdlnych grup spotecznych z Krakowem, tatwo wywnioskowaé¢ mozna iz
Internet buduje silng marke majaca duza liczbe swoich wiernych klientow.

Rysunek 4.2.3. ilustruje liczbe fandéw, jaka posiadaja oficjalne profile miast na
Facebook.com. Cho¢ dane pochodza z 2012 r. i liczba osob ktore klikngty ,,lubi¢ to”
zwigkszyla sig, to proporcje zostaly zachowane. Jak wida¢ Krakow znajduje si¢ dopiero na 8
pozycji.

Rys. 4.2.3. Liczba fanow oficjalnych profiléw miejskich na facebook.com

Facebook. Oficjalne profile miejskie
Liczba fanow

Wroclaw [Wroclowe] 76 321

City of Poznan 50 495

Warszawa 35 565

Miasto Gdarisk 26 T04

Gdynia 17 302

Szezecin Floating Garden 16 935

Katowice

. . h 16 223
- oficjalny profil miasta

K rakdwe PL 14 758

M&j Toruh 11 511

Radom a9 492

T 1
20000 40000 80000 BOODOD 100000

D .

Zrédto: Polskie miasta w social media - badanie Sotrender:
http://nowymarketing.pl/a/768,polskie-miasta-w-social-media-badanie-sotrender,
(21.10.2013)

Jesli jednak wezmiemy pod uwage ogdlna liczbe osob, ktére obserwuja oficjalny
profil miasta na kilku najwigkszych portalach spotecznosciowych, takich jak: Facebook,
YouTube, NK.pl, Twitter, Google Plus, Blip, Foursquare, to Krakéw, z ponad 68 tys.

obserwatorow, plasuje si¢ na 3 miejscu (por. rys. 4.2.4.).
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Rys. 4.2.4. Liczba oséb ogolem obserwujacych profile miasta na najwiekszych portalach

spoleczno$ciowych

Obserwujacych ogotem

Bydgoszcz
% 48 581 ®

Paznaf . Warszawa
45485 116 567

Wroctaw
188 467

Zrédto:  http://www.fejsik.pl/KROTKO-Polskie-miasta-w-social-mediach-infografika-a3654,
(21.10.2013).

Miasto Krakéw posiada takze swoje oficjalne profile na portalach NK.pl (por. rys.
4.2.5.) oraz Google Plus (por. rys. 4.2.6.), a takze oficjalny kanal na stronie YouTube (rys.
4.2.7.).

Rys. 4.2.5. Oficjalny profil miasta Krakow na stronie NK.pl

Mystovitz | Krakbw v, Muzeum Armil Krijowe;

Ditdarj sved] Komentarz;

Zrédto: http://nk.pl/#krakow?referer=sz_p, (21.10.2013).
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Rys. 4.2.6. Oficjalny profil miasta na portalu Google Plus

\ . ; : i ]

b - 12 50 Maja go/ja w kregach 056t
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RZECZPOSPOLITA

www.[Erp.pl Utwadrz nows strone

Zrédto: https://plus.google.com/102136967870788743447/posts?hl=pl, (21.10.2013)

Profile miasta na portalach Facebook i NK.pl sa prowadzone na biezaco. Pojawiaja si¢
aktualne wpisy, zamieszczane s3 zdjecia, filmy, wpisy dotyczace najnowszych, waznych
wydarzen, a takze konkursy, w ktérych mogg wzig¢ udziat wszyscy uzytkownicy. Jednak
profil Google Plus praktycznie nie funkcjonuje. Ostatni wpis widnieje z datg 12 listopada
2012 .

Obecnos¢ Krakowa na portalach spolecznosciowych sprzyja budowaniu skutecznej
marki miasta, promocji 1 public relations poprzez dwukierunkowa komunikacj¢ z
mieszkancami, turystami czy inwestorami. Krakowianie, czy tez przyjezdni moga wyrazaé
swoja opini¢ na temat miejsc, wydarzen, dzieli¢ si¢ swoimi wrazeniami, poleca¢ lub
dyskredytowa¢ miejsca. Administratorzy stron organizuja takze konkursy na profilach, w
ktorych moga wzig¢ udziat niemal wszyscy. Przyktadem jest konkurs zdjeciowy KMK Bike.
By wzig¢ w nim udziat nalezato zrobi¢ zdjecie w krakowskim klimacie z rowerem KMK Bike
w tle. Nagrodami w takich konkursach sa zazwyczaj bilety wstepu na imprezy organizowane
w Krakowie.

Krakéw korzysta takze z mozliwosci, jakie daje strona YouTube. Witryna ta jest jedna
z najbardziej popularnych na §wiecie. YouTube w 2012 r. uplasowat si¢ na drugiej pozycji,

zaraz po Google, jako najpopularniejsza wyszukiwarka, a w Polsce zajmuje trzecie miejsce
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(po Google i Onet)'*. YouTube daje przede wszystkim mozliwosé udostepniania innym
uzytkownikom réznego rodzaju filméw. W przypadku oficjalnego kanatu Krakowa, sg to

krotkie relacje z waznych wydarzen kulturalnych, sportowych, muzycznych, czy

towarzyskich.

Rys. 4.2.7. Oficjalny kanal miasta Krakow na stronie YouTube

Moje Miasto Krakow
o Fam
Proeciane Thmy ~ Ol N2 [ oW TagD - ™ == =

Ma planie filmu "Aniol'" Wojciecha o - Final MissPolka 2012 CocaColal

Smarzowskisgo 2 E5E Wiawissen 195 Wewistss

LESLwptwiesienia 10 mis

v e

Zrédto: http://www.youtube.com/user/MMKrakow, (21.10.2013).

Jedng z bardzo oryginalnych akcji promocyjnych prowadzonych w Internecie, a
zwlaszcza w social mediach, byla kampania pod hastem ,,Tomasz Palec wybrat Krakéw”.
Trwata ona od 20 czerwca do 20 lipca 2012 r. Jej gtownym celem bylo zachgcenie mtodych
ludzi do tego, by zdecydowali si¢ na studia w tym miescie. Jej adresatami byli: maturzysci,
licealisci, uczniowie technikow, osoby z tytutem licencjata, ktore chca kontynuowac studia
magisterskie oraz do tych z tytulem magistra, ktére chca podja¢ studia doktoranckie lub
podyplomowe. Miata ona na celu zachecenie mtodych ludzi do tego, by podjeli studia wtasnie
w Krakowie. Atutami przemawiajacymi za takim wyborem byta nie tylko dtugoletnia tradycja

akademicka, rozbudowana baza naukowo-dydaktyczna, ale takze bogata oferta kulturalna i

"Spromocja na Youtube koniecznosciq dzisiejszych czaséw: http://projekt.iqarius.pl/2011/02/promocja-na-
youtube-koniecznoscia-dzisiejszych-czasow/, 21.10. 2013).
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rozrywkowa, potencjat kreatywny i innowacyjny'*®. Kampania przedstawiata Krakéw nie
tylko jako miasto sprzyjajace nauce, ale takze takie, w ktorym warto si¢ bawi¢, rozwijac,
pracowaé i zy¢. Specyficzna grupa docelowa, jaka stanowili ludzie miodzi podyktowata
niejako automatycznie wyznaczyla obszar, w jakim byla prowadzona kampania, czyli
Internet, a zwlaszcza social media, jako jedna z najbardziej popularnych platform
komunikacji ws$réd mtodziezy. Osig kampanii byly filmy viralowe, czyli ,,przekaz
marketingowy, ktory zostaje wystany od nadawcy do odbiorcy. Po zapoznaniu si¢ z nim
odbiorca (jesli uzna, ze przekaz jest tego wart) wysyta go dalej do swoich znajomych sam
stajac si¢ nadawca. W praktyce termin Viral najczesciej stosuje si¢ w odniesieniu do krétkich
filmikéw reklamowych”147. Takie krotkie filmiki moga rozprzestrzenia¢ si¢ po Internecie
podobnie jak wirus grypy, ktéry zaraza nowych Internautow.

Cata kampania stanowila polaczenia absurdalnego humoru z prosta kreacja
zaczerpniegta z Grupy Monthy Pytona i tworczosci Terrego Williama. Gldéwnym jej bohaterem
byl Tomasz Palec, animowana postac, palec wskazujacy, student roku dyplomowego jednej z
krakowskich uczelni wyzszych 1 wlasciciel §wietnie debiutujgcego start-upu (por. rys. 4.2.8).
W kolejnych filmikach opowiada o tym, jak osiggnat sukces i dlaczego jego wybor padt
akurat na Krakdw. Animowane odcinki wskazywaty kolejno na wazne dla mlodych ludzi
zalety tego miasta. ,,W zderzeniu z animowanym, humorystycznym obrazem budowata ona
efekt komiczny, ktorego poszukuje grupa docelowa, wplywajaca tym samym na lepsze
utrwalenie w §wiadomosci jej czlonkow pozadanego przekazu kampanii. Sile perswazyjna
przekazu wzmacniat tez fakt, ze tresci byly komunikowane odbiorcom z pozycji

»148  Glosu Tomaszowi Palcowi udzielit krakowski aktor Tomasz

rowiesnika/kumpla
Schimscheiner.
Fikcyjny Tomasz miat swoje profile 1 konta na pig¢ciu najpopularniejszych portalach
spotecznosciowych: Facebook, NK.pl, Foursquare, Pinterest i Google Plus, a na
YouTobe.com swoj oficjalny kanat telewizyjny, gdzie kazdy uzytkownik miat dostep do
wszystkich filmikow z bohaterem w roli gtdwnej. Pojawiat si¢ w roznych zakatkach miasta, a
swoja podroz ilustrowal amatorskimi zdjgciami zrobionymi telefonem komorkowym.

Pojawial si¢ wigc w rdznych miejscach: spacerowal nad Zakrzowkiem, odwiedzal modne

knajpki, zachg¢cal do zjedzenia zapiekanki na krakowskim Kazimierzu. Na facebookowym

16 por. R. Stepowski, Kampania Krakowa -Tomasz Palec wybral Krakow:

http://www.marketingmiejsca.com.pl/malopolskie---marketingmiejsca.com,8,malopolskie, 7 kampania-
krakowa_-tomasz-palec-wybral-krakow,992, (22.10. 2013).

M. Ekiert, Virale, czyli sila przekazu nieformalnego http://www.czasnaebiznes.pl/a/virale, (22.10. 2013).
¥ Op.cit.:http://socialpress.pl/2012/11/tomasz-palec-wybral-krakow/, (22.10. 2013).
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profilu pojawit si¢ takze krotki filmik, na ktérym wida¢ aktork¢ Magdalene Walach, idacg na
prébe do Teatru Bagatela.

Na tym samym profilu prowadzony byt réwniez konkurs ,,Kto widzial Emilke?”.
Uczestnicy mieli za zadanie odnalezienie tajemniczej siostry Tomasza Palca i dostarczenie
rodzicom dowodu na to, Zze ich corce nic nie dolega. Takim ,,dowodem” miaty by¢ zdj¢cia z
komentarzem, z podaniem godziny i okolicznosci w jakich widziano Emilk¢. Bohater
kampanii zachecal internautow do ,,foto-safari” na ulicach miast, w muzeach, na uczelniach,
w pubach, itp.

Pod koniec kazdego konkursowego dnia wybierano zdobywce jednej z 14 nagrod,
ktorymi byly, m.in. zapas zupek chinskich instant, 2 pary cieptych skarpet z zestawem do
cerowania, czy miska do prania r¢cznego. Fundatorami nagrod byli wdzieczni rodzice Emilki.
Konkurs zakonczyt si¢ przyznaniem nagrody dla najciekawszej pracy, sposrdd wszystkich
nadestanych. Zwyciezca otrzymat czytnik e-bookdow.

Akcja promocyjna w social mediach wspierana byla przez ostonowa kampanie
reklamowa. Bannery nawigzujace do filmikdw z Tomaszem Palcem pojawiaty si¢ na
Facebooku, NK.pl, na portalach matura.onet.pl i student.pl, a takze na popularnych wsréd
mtodych ludzi serwisach dzielenia si¢ trescia, takich jak: demotywatory.pl, studentpotrafi.pl,
kwejk.pl, wykop.pl oraz mistrzowie.org (por. rys. 4.2.9.).

W czasie trwania kampanii na stronach matura.onet.pl i student.onet.pl publikowane
byty artykuly sponsorowane, a na serwisach kwejk.pl i demotywatory.pl pojawiaty si¢
zabawne grafiki, ktore zwigzane byly z zyciem studenckim w Krakowie. Na niektorych z nich
pojawiat si¢ takze Tomasz Palec. Bohater udzielat si¢ na wybranych mtodziezowych forach

internetowych.
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Rys. 4.2.8. Logo kampanii ,,Tomasz Palec wybral Krakow”
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Zrédto:http://www.marketingmiejsca.com.pl/malopolskie---
marketingmiejsca.com,8,malopolskie,7,kampania-krakowa -tomasz-palec-wybral-
krakow,992, (24.10.2013).

Rys. 4.9. Przykladowe grafiki towarzyszace kampanii

niego prawo

W Krakowie, wiizd ohowigzuje nadzny prasz krdlows Jadwigy praywile],
feewalajgey Krakevaanom na wypasanie ByEls na Blorlach,

Zrédto:http://demotywatory.pl/3862885/Wielki-wypas-W-Krakowie-kazdy-ma-do-niego-
prawo, (24.10.2013).

Wydziat Informacji, Turystyki i Promocji Urzgdu Miasta Krakowa udostepnit takze
dwie bezptatne aplikacje na telefony i smartfony.
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Od sierpnia 2013 r. mozna bezptatnie pobra¢ i instalowa¢ na telefonie aplikacje
mobilng o nazwie ,,myKRK 2013”. Oprogramowanie dostgpne jest na stronie miejskiej
platformy internetowej krakow.pl a takze w sklepie Google Play. Aplikacja ta, to nowoczesny
przewodnik po Krakowie. Jej gtownym zadaniem jest przyblizenie miasta turystom zardéwno
polskim oraz zagranicznym i umozliwienie tatwiejszego poruszania si¢ po miescie.

By uftatwi¢ obstuge aplikacji, przewodnik zostal podzielony na sze$¢ dziatow:
informacje praktyczne, zwiedzamy Krakow, samorzad, komunikacja miejska, aktualnosci i
plan Krakowa. Wyposazony zostat takze w dodatkowa opcje o nazwie ,,ulubione miejsca”,
ktora umozliwia samodzielne tworzenie planu wycieczki po Krakowie. By umozliwi¢
korzystanie z niej takze obcokrajowcom, aplikacja dostepna jest takze w jezyku angielskim.

Oprogramowanie moze by¢ instalowane na telefonach wyposazonych w popularne
systemy operacyjne, takie jak np. Android. Po pobraniu przewodnik dziata w trybie offline, co
nie generuje dodatkowych kosztéw zwigzanych z transferem danych. Uzytkownik tej
aplikacji moze takze samodzielnie aktualizowac ja w kazdym momencie.

Druga aplikacja, ktéra mozna bezplatnie zainstalowa¢ na smartfonie umozliwia
samodzielne odegranie Hejnatu Mariackiego'®’. By go uruchomié, wystarczy odpowiednio
dmuchng¢ w mikrofon telefonu. Aplikacja mobilna o nazwie ,,Graj Hejnal” umozliwia takze
ustawienie hejnatu jako dzwonka w telefonie i motywu hejnalowego jako tapety. Mozna ja
dostosowac do trzech systemow operacyjnych: Windows Phone, iOS oraz Android.

Bezptatny program mozna pobraé ze sklepow z aplikacjami mobilnymi, dostepna jest
takze na stronie www.krakow.pl. Takze osoby, ktére odwiedzaja Krakow moga zeskanowaé
kod QR z linkiem do aplikacji znajdujacy si¢ na specjalnych znakach umieszczonych przy
Bazylice Mariackiej. Specjalne plansze znajduja si¢ takze na placu Wszystkich Swictych,
przystankach komunikacji miejskiej, w punktach Info Krakow, w restauracjach, hotelach 1
pubach prosperujacych w okolicy Rynku Gtéwnego.

Promocja akcji ,,Graj Hejnal” odbywa si¢ takze na morzu. Dzieje si¢ tak za sprawg
okretowi ORP Krakow, na ktorym umieszczone zostaty materiaty z kodami QR.

Nowoczesng i bardzo praktyczng forma promocji miasta Krakowa jest umozliwienie
wirtualnym turystom odbycie wirtualnego spaceru po miescie. W tym calu powstala strona
www.wirtualnyspacer.krakow.pl. Wirtualny Spacer po Krakowie umozliwia zwiedzenie
miasta bez wychodzenia z domu. W ramach projektu, mozna zobaczy¢ ponad 850

sferycznych i cylindrycznych panoram Krakowa. Na stronach znajduja si¢ réwniez opisy

' Krakéw - Hejnal Mariacki w... telefonie :http://turystyka.wp.pl/title, Krakow-Hejnal-Mariacki-w-
telefonie,wid, 15796247, wiadomosc.html?ticaid=111714, (24.10.2013)
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zwiedzanych miejsc, zarowno w formie tekstowej jak 1 audio przettumaczone takze na jezyk
angielski i norweski. W ramach wirtualnego spaceru mozna zobaczy¢ tak zabytkowe, znane
uliczki miasta, jak rowniez wngtrza najcickawszych obiektow w miescie: obiekty sakralne
(koscioty, synagogi, cmentarze), muzea, placowki edukacyjne i inne. Dodatkowa atrakcja sa

nocne zdjg¢cia oswietlanych zabytkéw Krakowa. W przypadku muzeéw mozna zobaczy¢ nie

tylko budynek, ale przede wszystkim ekspozycje.

Rys. 4.2.10. Strona gléwna Wirtualnego Spaceru po Krakowie

| OBERTY SARRALNE"] TUZER ] TRNE

" wirtualny spacer
po migécie Krakowie

5% _,3‘ o

eea™S- norway

USTAWIEMA HOWOSO 48 | KOMENTARZE 30 POCZTOWKA

Zrédto: http://wirtualnyspacer.krakow.pl/#/52619/, (24.10.2013).

Zaréwno mobilne aplikacje, jak rdwniez Wirtualny Spacer po Krakowie maja na celu
nie tylko przyblizenie turystom miasta, ulatwienie poruszania si¢ po miescie, ale takze
przyciagnigcie nowych zwiedzajacych, zachgcenie ich do przyjazdu. Dodatkowo, takie
niecodzienne sposoby promocji trafiaja do wigkszej liczy uczestnikéw i silniej zapadaja w
pamiegé. Poprzez co odbiorcy tych przekazow buduja swoj wlasny obraz miasta- jego marke,
ktora poparta takimi dzialaniami staje si¢ przyjazna dla kazdego odbiorcy. Silna marka
miejsca to jej atrakcyjno$¢ w oczach odbiorcow, dlatego Internet daje mndstwo mozliwosci i
czgsto podpowiada jak mozna uczyni¢ dane miejsce jeszcze bardziej atrakcyjniejszym i

intrygujacym.
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4.3. Wplyw promocji miasta w mediach spolecznosciowych na marke¢ Krakowa — wyniki

badan ankietowych
4.3.1. Cele badania i zalozenia projektu badawczego

Przedmiotem badan przeprowadzonych na  potrzeby niniejszej pracy,
a przedstawionych w tym rozdziale, jest promocja miasta Krakowa w social mediach oraz jej
wplyw na marke¢ miejsca.

Celem gléwnym niniejszej pracy jest analiza i diagnoza form promocji miasta w social
mediach.

Wyrézni¢ mozemy takze nastgpujace cele szczegotowe:

e Jakie formy promocji miasta stosowane s3 obecnie przez osoby
odpowiedzialne za szerzenie wiedzy o danym miescie?

e (Czy miasta chegtnie siggaja po roézne formy promocji w Internecie i social
mediach?

e Kitére social media ciesza si¢ najwicksza popularnoscia wsrod oséb
odpowiedzialnych za promocje miast?

e Czy uzytkownicy Internetu dostrzegaja role social medidéw w promocji miasta?

e (Czy promocja miasta w social mediach wplywa na budowanie marki Krakowa?

Zakres niniejszej pracy obejmuje problematyke promocji miasta w social mediach.
W obecnych czasach promocja stata si¢ kluczowym pojeciem zwigzanym nie tylko
bezposrednio ze sprzedaza, ale takze z turystyka czy edukacja. Reklamuje si¢ nie tylko
produkty, czy ustugi, ale takze regiony, miasta, uczelnie, a nawet osoby. W natloku réznych
informacji i coraz to nowszych form promocji, czasem trudno jest przebi¢ si¢ 1 dotrze¢ do
duzego grona odbiorcéw.

Zjawisko to wykorzystuje takze coraz to nowsze narzedzia i nowinki techniczne.
Powszechnie korzysta si¢ takze z Internetu i wszystkich jego dobrodziejstw, w tym takze z
medidw spotecznosciowych. Social media, z najpopularniejszymi obecnie Twitterem
1 Facebookiem sa powszechnie dostgpnym narzedziem, z ktérego chetnie korzystaja takze
osoby odpowiedzialne za promocje miast i regionow.

Takze sami internauci i uzytkownicy mediow spotecznosciowych dostrzegaja
obecnos¢ miast 1 regiondw w social mediach, 1 rdwniez sami chetnie tworza takie profile

1 korzystaja z nich.
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Zatozenie projektu badawczego wymagato postawienia nastepujacych hipotez, ktore
w drodze badania zostang potwierdzone lub obalone. Hipoteza gtowna niniejszej pracy brzmi:

Promocja miasta w social mediach wplywa korzystnie na budowanie jego

pozytywnej marki.

Do probleméw szczegdtowych tej pracy zostaty sformutowane nastgpujace hipotezy
robocze:

— promocja w Internecie jest jedng z popularniejszych form promocji miasta,

— miasta che¢tnie siegaja po promocje w social mediach

— promocja miasta w social mediach odbywa si¢ glownie na portalach
spotecznosciowych typu Facebook, Twitter czy Nk

— uzytkownicy Internetu dostrzegaja duza role¢ social mediow w promocji miasta
Krakowa

— promocja Krakowa w social mediach wptywa pozytywnie na postrzeganie miasta i
zacheca do jego odwiedzenia

Hipotezy te dotycza przede wszystkim roli promocji miasta w social mediach, a takze

ich roli w budowaniu pozytywnego wizerunku miasta.

4.3.2. Metody i narzedzia badawcze

Kolejnym krokiem w przeprowadzonych badaniach, po ustaleniu celu i hipotez

badawczych, jest wybor odpowiedniej metody i techniki badawcze;.

Dla potrzeb niniejszej pracy uzyte zostaly metody ilosciowe. Pozwalaja one na
uzyskanie odpowiedzi na pytanie o ilos¢. Sa to te metody badawcze, ktére pozwalajg na
okreslenie parametréw liczbowych, ktore scharakteryzuja badane zjawisko lub obiekt badan.
Przeprowadzone zostaty badania ankietowe polegajace na przeprowadzeniu pisemnego
wywiadu.

Sposrod kilku technik badawczych wyrdoznionych w tej metodzie, do potrzeb
niniejszej pracy wykorzystana zostala ankieta. Stosuje si¢ ja w celu przebadania duzej
zbiorowosci w mozliwie jak najkrotszym czasie. Ankieta moze by¢ przeprowadzana bez
obecno$ci badajacego, ktorego rola ogranicza si¢ do jej opracowania i rozestania lub
udostepnienia odpowiedniej liczbie osob. Ma ona charakter bezosobowy 1 anonimowy, co
pozwala na szczersze odpowiedzi badanych osob. Narzedziem pomiarowym, ktore stosowane

jest w ankiecie jest kwestionariusz, ktory samodzielnie wypetniaja respondenci.
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Badania przeprowadzone dla potrzeb niniejszej pracy odbyty si¢ we wrzesniu 2013
roku. Odbywaly si¢ one za posrednictwem Internetu. Na portalu internetowym
www.ankietka.pl, utworzonym specjalnie dla 0s6b przeprowadzajacych badania ankietowe,
udostgpniona zostala elektroniczna wersja kwestionariusza, ktéremu przyporzadkowany
zostal okreslony link. Aby uzyska¢ wiarygodne 1 miarodajne wyniki, link do ankiety
zamieszczony zostal na gtéwnych stronach poswigconych miastu Krakéw na Facebook oraz
NK. W sumie ankiete wyswietlito 150 0sob z czego 80 oséb zdecydowato si¢ odpowiedzied
na zadane pytania oraz prawidlowo zapisa¢ swoje odpowiedzi. Ankieta byla w pelni

anonimowa, a kazdy z respondentow wypekniat ja samodzielnie tj. bez udziatu ankietera.

Kwestionariusz sktadat si¢ z 15 pytan zamknigtych, z ktorych trzy byly pytaniami
wielokrotnego wyboru. Dotyczyty one czestotliwosci 1 celowosci wizyt w Krakowie, zrédlem
pozyskiwania informacji dotyczacych miasta, promocji miasta, a takze obecnosci
ankietowanych w social mediach. Badani byli pytani takze o znajomos$¢ stron poswieconych

miastu, a takze opinii dotyczacych atrakcyjnosci takiej strony.
4.3.3. Proba badawcza i jej charakterystyka

W badaniu ankietowym wzielo udziat 80 osdb: 55 kobiet i 25 mezczyzn. Rozktad

procentowy udziatu kobiet i m¢zczyzn w badaniu przedstawia wykres nr.4.3.3.1.

Wykres 4.3.3.1 Ple¢ respondentow.

Pte¢ ankietowanych
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Ankietowani zostali podzieleni na sze$¢ grup wiekowych, co zostato przedstawione na
wykresie nr 4.3.3.2. Jak pokazuje wykres, 65% respondentéw to ludzie mtodzi uczacy si¢
i studiujacy (18- 24 lat), 21% stanowig gldwnie absolwenci uczelni wyzszych, wchodzacy na
rynek pracy (25-34 lat). Trzecig pod wzglgdem wielko$ci grupe ankietowanych tworza ludzie
w wieku 25-34 lat (8%). Respondenci w wieku 35 plus stanowa zaledwie 4% wszystkich
ankietowanych. Analizujagc wykres wieku badanych o0s6b wywnioskowaé mozna, iz
gléwnymi odbiorcami nowych social medidw sa ludzie mtodzi, okreslani mianem cyber
spoteczenstwa. Nazwa ta wywodzi si¢ od tego, iz ludzie mtodzi wychowani zostali w czasach,
gdy Internet dostepny jest juz nie tylko w domowym komputerze, czy laptopie, ale takze
w telefonie. Powoduje to, iz normalne zycie czesto zastepuje jego wirtualnym odbiciem. Dzi$
wazniejsze s3 kontakty wirtualne niz realne, a szybko$¢ informacji i mozliwo$¢ tworzenia
czego$ nowego oraz udostgpniania innym szybko i za darmo sprawito, ze Internet stat si¢
nieodfagcznym elementem Zzycia mtodych ludzi. Ludzie starsi nie przywiazuja tak wielkiej
wagi do Internetu, poniewaz zostali wychowani wedtug innych warto$ci, co nie oznacza iz

jest on dla nich obcym narzedziem komunikacji.

Wykres 4.3.3.2. Wiek respondentow

Wiek respondentéw

m\% N

217 lat i mniej

M 18-24
i 35-44
Ss~—Uw"

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Niemal potowa ankietowanych (37 osob) jest w trakcie studidw, natomiast tytut
magistra posiadaja 22 osoby. Wyksztalcenie pomaturalne zaznaczylo 10 oséb, a srednie 5.
Kolejno 3 osoby sa na etapie gimnazjum, 2 ukonczyly szkote zawodowa, a jedna osoba

wskazata wyksztatcenie podstawowe. Podzial oséb ze wzgledu na wyksztatcenie przedstawia

wykres nr. 4.3.3.3.

Wykres 4.3.3.3. Wyksztalcenie

Wyksztalcenie

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Ankietowani zapytani zostali takze o status zawodowy. Wyniki przedstawione zostaty
na wykresie 4.3.3.4.. Jak wynika z wykresu, 38 badanych os6b posiada zatrudnienie, z kolei 6
0sOb prowadzi wlasng dzialalno$¢ gospodarcza. Najwigksza grupe liczaca 33 osoby, stanowia

osoby studiujace lub uczace si¢. Status bezrobotnego zaznaczyly 3 osoby.
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Wykres 4.3.3.4 Status zawodowy

Status zawodowy

zatrudniony wlasna dziatalnosé uczen/student bezrobotny

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

4.4.4. Wyniki badania

Pierwsze dwa pytania ankiety dotyczyly czgstotliwosci oraz celu wizyt w Krakowie.
Ankietowani zapytani zostali o to, ile razy w ciagu ostatniego roku odwiedzili Krakéw. Do
wyboru byty cztery odpowiedzi: 1-2 razy, 3-5 razy, powyzej 5, codziennie. Nastepnie zadano
pytanie o cel wizyty w Krakowie. Odpowiedzi respondentdw zostaly przedstawione na
wykresie nr 4.4.4.1. Osoby ktére odwiedzity Krakéw od 1-2 razu byly tam gltéwnie ze
wzgledoéw turystycznych 1 handlowych. Natomiast wsrdd osob, ktore zaznaczyly opcje: 3-5
wizyt, przewazat cel zdrowotny. Badani, ktorzy Krakow odwiedzili co najmniej 5 razy, robili
to gtownie w celach handlowych i biznesowych, a wsrod stalych bywalcdw miasta (jestem

codziennie) edukacja i biznes uzyskaty najwickszg ilos¢ gtosow.
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Wykres 4.4.4.1. Cel wizyty w Krakowie

Cel wizyty w Krakowie
12
10
M turystyczny
:§ 8 H biznesowy
t; 6 M edukacyjny
= 4 - M ® zdrowotny
5 | M towarzyski
ureligijny
0 .
1-2 razy 3-5 razy powyzej 5 jestem codziennie & handlowy
Ilo$¢ odwiedzin Krakowa w ciagu ostaniego roku

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Po okresleniu gltéwnego celu wizyty ankietowanych w Krakowie poproszono ich
o wskazanie zrddta informacji, z ktérego korzystali poszukujac m.in. noclegdw, restauracji,
hoteli itp., w miescie. Ponad potowa badanych (patrz. wykres nr 4.4.4.2.) szukata potrzebnych
informacji o Krakowie w Internecie (69%), na drugim miejscu byli znajomi (23%). Najmnie;j
0s0b przegladato pras¢ (6%) oraz pytalo przewodnikow (2%). Internet jest nieograniczonym
zrédtem informacji, z zawartych w nim informacji moze skorzysta¢ kazdy, kto posiada dostep
do tacza, o dowolnej porze dnia lub nocy, a takze w dowolnym miejscu, jesli tylko mozliwy
jest tam dostep do Internetu. Takie udogodnienie sprawilo, iz na znaczeniu tracg inne zrodta

informac;ji takie jak prasa, przewodnicy czy biura podrozy.
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Wykres 4.4.4.2. Zrédla informacji

Zrédia informac ji

80,00%
69%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00% T

20,00%

10,00% 6%
2% 0%
0,00, -+ m— : .

T T

przewodnik znajomi Internet prasa biuro podrézy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

Kolejne pytanie ankiety dotyczylo tego, z jakimi formami promocji miasta Krakowa
spotkaty si¢ ankietowane osoby. Goscie przyjezdzajacy do Krakowa, ktérzy stanowia 80%
wszystkich badanych osob, zostali zacheceni przez wtadze miasta do jego odwiedzenia
poprzez specjalne formy promocji. Wsrod najczesciej wymienionych przez ankietowanych
byty: wydarzenia kulturalne i sportowe (28,75%), promocja w Internecie (18,75%), spoty
reklamowe w TV i radio (17,5%), reklama outdoorowa (12,5%), materiaty promocyjne
(15%), targi 1 wystawy (7,5%). Rozktad procentowy przedstawia ponizsza tabela nr 4.4.4.1.
Krakoéw stynie z piecknych zabytkow, bogatej historii oraz z barwnych wydarzen kulturalnych
1 sportowych, czesto majacych charakter miedzynarodowy. Krakowskie eventy przyciagaja
uwage wielu zagranicznych obserwatoréw, z roku na rok mozna zauwazyé znaczacy wzrost
odwiedzajacych miasto podczas organizowanych imprez. Wedlug Matopolskiej Organizacji
Turystycznej w 2013 roku Krakéw odwiedzito az 9 250 000 oséb, w tym gosci zagranicznych
byto 2 550 000 0s6b a gosci z kraju 6 700 000."*° Tak wysokie wyniki statystyczne $wiadcza
o tym, ze miasto Krakow posiada bardzo skuteczng promocj¢, na swiatowym poziomie,

gtéwnie w sSrodkach masowego przekazu, takich jak: telewizja, radio czy Internet.

BS0Turysei kochaja Krakow- kolejny rekord pobity!,
http://krakow.pl/ccb/wiecej aktualnosci /71641,223 komunikat,turysci_kochaja_krakow  kolejny rekord
pobity .html (8.01.2014)
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Tabela 4.4.4.1. Formy Promocji Krakowa

Z jaka forma promocji miasta Krakowa | Liczba odpowiedzi %
spotkal sie¢ pan/pani najcze$ciej?

Wydarzenia kulturalne 1 sportowe 23 28,75%
Spoty reklamowe w Tv i radio 14 17,5%
Targi, konkursy ogolnopolskie 6 7,5%
Materiaty promocyjne 12 15%
Reklama outdorowa 10 12,5%
Promocja w Internecie 15 18,75%
RAZEM: 80 100%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

Jak wynika z powyzszej tabeli, promocja w Internecie zajmuje wysoka, druga pozycje.
Moze ona by¢ prowadzona réwnoczesnie w kilku postaciach np.: strony internetowej, blogu
czy kanatu telewizyjnego online, a kazda z nich daje ten sam efekt, czyli prowadzi do
uzyskania duzego grona odbiorcow. Niezaleznie od wieku, ankietowani potrafia wskazad
formy promocji Krakowa w Internecie, z ktérych korzystaja na co dzien. Badani najcze¢sciej
odwiedzaja oficjalng stron¢ internetowag miasta lub korzystaja z wirtualnych przewodnikow
online. Duzym zainteresowaniem cieszg si¢ takze nieoficjalne blogi i fora o tematyce
miejskiej, prywatne filmiki uzytkownikéw kanalu Youtube wykonane na miescie czy lokalna
telewizja internetowa. Ponizszy wykres (nr 4.4.4.3.) przedstawia najpopularniejsze formy

promocji w Internecie dla okreslonej grupy wiekowej ankietowanych.
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Wykres 4.4.4.3. Formy promocji miasta w Internecie

Formy promocji miasta w Internecie
_ _ 14 -
B strona internetowa miasta

m strony urzedow miejskich 10

mblogi i fora dyskusyjne
mieszkancow

Liczba osob.
NN o [w.0]

Emapy internetowe,
przewodniki online

(3]

m lokalna telewizja internetowa

H portale turystyczne 17 18-24  25-34  35-44 45-54 55-64
Wiek

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Mozna zauwazy¢, ze w ciggu kilku ostatnich lat wzrosto zainteresowanie portalami
miejskimi. Kazdego dnia notujg one wysokie wskazniki odwiedzajacych je uzytkownikéw
Internetu. Dzieje si¢ tak dlatego, iz mieszkancy danego miasta oraz goscie szukaja
konkretnych informacji pochodzacych z pewnego zrddta, ktore takze daje im mozliwosé
zweryfikowania wiadomosci 1 skonsultowania ich z pozostalymi uzytkownikami. W tabeli
4.44.2. zostaly przedstawione zagadnienia, na jakie poszukuja informacji odwiedzajacy
strony portali miejskich. Ankietowani mieli do wyboru 9 odpowiedzi przy czym poproszono
ich, by zaznaczyli wigcej niz jedng odpowiedz. W ten sposdb uzyskano 228 odpowiedzi.
Ankietowani najczesciej wskazywali aktualnosci z zycia miasta, ktére wskazano 43 razy. Na
drugim miejscu byt plan miasta, sie¢ komunikacyjna — 42 glosy, a na trzecim turystyka
i rekreacja — 34 glosy. Wywnioskowa¢ mozna, iz nieprzypadkowo te odpowiedzi uzyskaty
najwigcej glosow. Odwiedzajac oficjalng strong internetowa Krakowa mozna zauwazy¢, iz
jest ona na biezaco aktualizowania 1 uzupetniana przez jej moderatorow. Kazdy uzytkownik
sam moze sprecyzowacé poszukiwane przez siebie newsy, zaznaczajac date i rodzaj szukanego
wydarzenia w serwisie. Na kolejnych pozycjach znalazty sie: kultura — 33 glosy, edukacja
1 oswiata — 23 glosy, biznes 1 gospodarka — 16 gltosow, zdrowe 1 medycyna oraz informacje
o urzedzie miasta — 14 gltoséw, sport — 10 glosow.

Uzyskane wyniki podzielone zostaly takze ze wzgledu na ple¢ ankietowanych.

Kobiety najczesciej poszukiwaty: aktualnosci z zycia miasta — 29, plan miasta oraz turystyka
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irekreacja — 24 ankietowane, kultura — 23. Mgzczyzni natomiast przede wszystkim

poszukiwali informacji dotyczacych: planu miasta, sieci komunikacyjna — 18 ankietowanych,

aktualnos$ci z zycia miasta — 14 , turystyka i rekreacja — 10.

Tabela 4.4.4.2. NajczeSciej wyszukiwane informacje w Internecie

Ple¢

Jakich informacji szuka Pan/Pani przegladajac strony | Kobieta | Mezczyzna | Razem
internetowe miasta?

biznes i gospodarka 7 9 16
kultura 23 9 32
sport 2 8 10
aktualnosci z ,,zycia miasta” 29 14 43
informacje o urz¢dzie miasta 8 6 14
Plan miasta, sie¢ komunikacyjna 24 18 42
edukacja 1 o§wiata 14 9 23
turystyka i rekreacja 24 10 34
Zdrowie i medycyna 11 3 14
RAZEM: 142 86 228

WSB-NLU
2014

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Miasto Krakéw posiada kilka stron internetowych, zaréwno oficjalnych jak 1
nieoficjalnych, czesto prowadzonych przez jego mieszkancodw i sympatykow. Popularnos¢
danej strony zalezy od wielu czynnikéw m.in. od jej obecnosci na najwigkszych portalach
spotecznosciowych, takich jak: Facebook, Twitter, Nk, Google Plus czy Youtube. Obecnie
zdecydowana wigkszo$¢ spoteczenstwa posiadajg swoj wiasny profil na co najmniej jednym
z wyzej wymienionych portalu spotecznosciowym. Ponad polowa ankietowanych (52 osoby)
przyznata, iz ma zalozone takie profile, natomiast 28 0sob przyznalo, iz jeszcze nie ma

swojego profilu, ale w bliskiej przysztosci zamierza zalozy¢ konto na fanpage.
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Wykres 4.4.4.4. Konto na portalu internetowym

Czy posiada Pan/Pani konto na jednym z
portali: Facebook, NK,
Twitter,Google+,Youtube?

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

Ankietowanym przedstawiono 8 roznych stron internetowych zwigzanych z miastem
Krakow, czes¢ z nich pojawita si¢ m.in. na Facebooku, Nk, Twitter, Google Plus, badz tez
posiadata linki do filmikéw uzytkownikéw na Youtube. Badanych poproszono, by zaznaczyli
te strony, ktore kojarza z portali, na ktédrych maja zatozony swoj profil. Tylko 19 oséb
przyznato, iz nie kojarzy zadnej strony, sa to osoby ktdre wczesniej zaznaczyly, ze nie maja
wlasnego konta na najpopularniejszych portalach. Az 61 osdb nie mialo problemu ze
sprecyzowaniem serwisow internetowych. Wyniki przedstawione zostaly na wykresie nr.
4.44.5. Trzy najpopularniejsze serwisy internetowe to: www.krakow.naszemiasto.pl (46
osoby), www.krakow.pl (44 osoby) oraz www.lovekrakow.pl (20 ankietowanych).

Postawiona teza, ktora mowi, ze do promocji Krakowa przyczyniaja si¢ w bardzo
duzym stopniu media spolecznosciowe jest w 100% stuszna, gdyz obecnos¢ serwiséw
internetowych o tematyce miejskiej sprawia, ze informacje o miescie docierajg do coraz
wiekszej liczby nie tylko turystdw, ale takze potencjalnych klientéw czy kontrahentow nie

tylko na terenie naszego panstwa.
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Wykres 4.4.4.5. Najpopularniejsze strony internetowe miasta Krakéow

Ktore z ponizszych stron sa Panu/Pani znane?

# www . krakow.pl

# www krakow.naszemiasto.pl
M www.wkrakowie.pl

E www.lovekrakow pl

M www krakowlife pl

i www . krakow4u.pl

M www . krakow.travel.pl

M www.mnkrakow.pl

i zadna z powyzszych

N

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Popularnos$¢ danej strony internetowej zalezy takze w duzej mierze od jej wykonania
tzn. czy jest ona przyjazna dla kazdego uzytkownika oraz czy spenia jego oczekiwania.
Osoby ankietowane miaty za zadanie oceni¢ oficjalng stron¢ internetowa miasta Krakow
(www.krakow.pl). W tym celu przedstawiono im 10 kluczowych cech dobrej strony
internetowej. Kazda osoba miata wybra¢ 5 wlasciwosci, ktore wedtug niej sa najwazniejsze,
a nastepnie wskazac, czy ten fanpage je posiada. Z uzyskanych wynikow mozna wysnuc
wniosek, iz kobiety cenig sobie zdecydowanie inne cechy niz me¢zczyZni. Rdznica ta

widoczna jest w zestawieniu przedstawionym w ponizszej tabeli (tabela 4.4.4.3.).
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Tabela 4.4.4.3. Pie¢ cech atrakcyjnej strony internetowej

5 glownych cech atrakcyjnej strony wg. Ple¢

Pana/Pani kobieta mezczyzna Razem
powinna mie¢ krotki 1 tatwy do zapamigtania 43 15 58
adres

tadowanie strony powinno trwac¢ krotko 28 12 40
atrakcyjna oprawa graficzna przyciagajaca wzrok 39 15 54
prosta nawigacja strony umozliwiajaca poruszanie 32 17 49
si¢ po niej

wiarygodno$¢ strony (informacji, réznego rodzaju 35 14 49

tresci 1 danych publikowanych)

czeste aktualizacje 39 15 54

multimedialno§¢  wzbudzajagca  emocje u 14 7 21

uzytkownikdw

ogolna dostepnos¢ dla wszystkich uzytkownikow 19 8 27

istnienie strony w réznych wersjach jezykowych 14 8 22

dostepnos¢ w wiekszosci przegladarek 12 9 21

internetowych

Razem: 55 25 400

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Dla ankietowanych pan najwazniejszy jest szybki i krdtki adres strony, co wskazato 43
ankietowane, atrakcyjng opraw¢ graficzng 1 wizualizacj¢ przyciagajaca wzrok oraz czesta
aktualizacj¢ zaznaczylo po 39 badanych. Trzecia cechg istotna dla kobiet jest wiarygodnos¢
strony — 35, nastepnie prosta nawigacja strony — 32, a na koncu szybkie fadowanie strony —28.

Megzczyzni wybrali kolejno: prosta nawigacja strony — 17 badanych, krotki 1 tatwy
adres do zapamigtania oraz czgsta aktualizacja, a takze atrakcyjna oprawa graficzna po 15
0s0b, na trzecim miejscu szybkie tadowanie strony — 12 0sob, nastepnie dostepnos¢ strony we
wszystkich przegladarkach internetowych — 9 o0séb. Najmniejsza wagg panowie
przywigzywali do multimedialnosci fanpage, ktéra to odpowiedz wskazalo jedynie 8
ankietowanych.

Jak pokazuja przeprowadzone badania, kobiety wigksza uwage przywiazuja do

wygladu strony tzn. jej licznych wizualizacji i multimedialno$ci. Mgzczyzni cenig sobie
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przede wszystkim parametry uzytkowe, cho¢ tez przyznali, Ze ogdlne wrazenie strony jest
rownie wazne. Warto zaznaczy¢, iz wspotczesne strony polskich miast takich jak Karkdw,
zostaly zaprojektowane wedlug nowych zasad social marketingu dla marek kobiecych. Dzieje
si¢ tak dlatego, iz to wtasnie kobiety sa najczg¢sciej obecne na stronach, to one zazwyczaj
komentuja, wyrazaja swoje opinie i promuja dang marke. T¢ prawidtowos$¢ mozna zauwazy¢
takze w wynikach uzyskanych z przeprowadzonej ankiety, poniewaz o jej wypelnienie
poproszono wszystkich che¢tnych uzytkownikdéw strony miasta Krakow na Facebooku i Nk.
To wlasnie przede wszystkim kobiety wypelnily ankiete oraz ja komentowaty.

Po wskazaniu najwazniejszych cech determinujacych uzyteczno$¢ 1 atrakcyjnosé
strony internetowej, badani zostali poproszeni o ocen¢ strony www.krakow.pl. Przy ocenie
musieli wzigé pod uwage wskazane przez siebie wtasciwosci.

Jak pokazaly badania, az 74% ankietowanych uwaza, iz oficjalny fanpage miasta
Krakéw spelnia wszystkie wymagania przyjaznej strony dla uzytkownika, gdyz jest
przejrzysta, prosta w nawigacji, ma ciekawa oprawe graficzng a takze jest dostepna na
tabletach czy smartfonach bijacych ostatnio rekord popularnosci. Natomiast 26%
respondentéw uwaza, iz nie do konca fanpage www.krakow.pl ich zadowala. Poproszono te
osoby o uzasadnienie swojej odpowiedzi. Sposrdd nich jedynie trzy osoby wskazaty, co
przeszkadza im w korzystaniu ze strony. Jeden badany wskazat, iz ze wzgledu na swoje
problemy ze wzrokiem i nieodpowiednig czcionke (za mata), nie moze swobodnie odczytaé
wszystkich informacji zawartych na stronie. Kolejng osobe¢ draznita ilo$¢ pojawiajacych sig
na stronie reklam. Inny badany skrytykowal umieszczone na stronie filmiki, ktore wedlug
niego czgsto sie zacinaty, co z kolei moglo wynika¢ z wolnego tacza internetowego.

Uzyskane wyniki zostaty przedstawione na wykresie 4.4.4.6.
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Wykres 4.4.4.6. Czy strona www.krakow.pl spelnia Pana/Pani wymagania?

Czy strona www.krakow.pl spelnia Pana/Pani
wymagania?

80% 74%
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

26%

TAK NIE

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Portal miejski jest cennym narzedziem wykorzystywanym przez wiladze miejskie
W procesie promocji, wzmacnianiu marki czy poszerzaniu public relations. Dobra strona
internetowa potrafi przyciggna¢ wielu nowych odbiorcow, stworzy¢ w ich pod§wiadomosci
pozadany obraz danej marki, przez co zacheci¢ do jej kupna, czy, jak to ma miejsce
w przypadku jednostki osadniczej, do odwiedzenia, wybrania na miejsce zamieszkania, badz
zainwestowania w nig. Badani sag w pelni $wiadomi, iz promocja Krakowa w bardzo duzym
stopniu wpltywa na jego marke czy renom¢. Poproszeni o ocenienie wplywu promocji
w Internecie na marke miasta w skali od 1 do 5, gdzie podporzadkowano liczba nastepujaca
skalg: 1 - brak wptywu, 2 - znikomy wptyw, 3 - $Sredni wptyw, 4 - duzy wplyw, 5 - bardzo
duzy wplyw, wystawili bardzo pozytywna ocene. Srednia ocena wplywu promocji miasta
Krakowa w Internecie uzyskana z wszystkich odpowiedzi wynosi 3,88 pkt. (wykres 4.4.4.7).
Jest to bardzo dobry wynik, gdyz jak wida¢ wplyw promocji stale wzrasta.
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Wykres 4.4.4.7. Ocena wplywu promocji w Internecie na wizerunek miasta
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1 2 3 415
Brak Niski Sredni Duzy B.
wpltywu wpltyw wply wplyw duzy
3,88 pkt.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Nastepnie zapytano badanych o to, jak postrzegaja miasto Krakow przez pryzmat jego
fanpage. 26% badanych widzi Krakéw jako miasto o bogatej historii z pigkna architektura, a
22% o0s06b dostrzega jego nowoczesnos$¢ i dynamiczny rozwdj. Doceniono takze wyjatkowy
klimat miejsca 1 jego wielokulturowos¢ — 16%, miasto, swoim zapleczem badawczo
naukowym bedacym podporg biznesu, kusi zaréwno inwestorow jak 1 studentéw, co
zauwazylto 14% oséb. Przez 13% ankietowanych, Krakéw postrzegany jest trojako osrodek
kultury 1 sztuki, w ktorym nie da si¢ nudzi¢, a dla 9% badanych, w tym takze jego
mieszkancow, stanowi przyjazny osrodek miejski, w ktérym warto zamieszka¢ na state.
Procentowy rozktad wynikow przedstawia ponizszy wykres nr. 4.4.4.8.

Wykres 4.4.4.8. Jak postrzega Pan/Pani Krakow przegladajac jego fanpage?

Jak postrzega Pan/Pani miasto Krakow
przegladajac jego fanpage?

H nowoczesne i dynamiczne miasto

B miasto z bogata historig i pigkna
architektura
H miasto kultury i sztuki

H miasto z niepowtarzalnym klimatem
i réznorodnymi kulturami

B miasto przyjazne dla swoich
mieszkancow

H miasto z bogatym zapleczem dla
biznesu i edukacji

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Dwa kolejne pytania skierowane byty do oséb, ktére mieszkaja w Krakowie i
dotyczyly podjetych przez miasto dzialan promocyjnych w Internecie. Ankietowani zapytani
zostali o to, czy dziatania te im si¢ podobaja, a takze czy widzg ich efekty.

Mieszkancom miasta podoba si¢ forma i tres¢ promocji Krakowa w Internecie. Ponad
potowa z nich ( 9 z 16 ankietowanych) uwaza, iz wladze miejskie dobrze wykorzystuja
zasoby internetowe w promowaniu marki Krakowa (wykres nr. 4.4.4.9.). Chwalg strong
miasta, ktdra jest dla nich fatwa w obstudze, przyjazna w komunikacji oraz bardzo atrakcyjna
pod wzgledem multimedialnym, w poréwnaniu do stron miast konkurencyjnych. Mieszkancy
sa takze zadowoleni z udostgpnionych aplikacji pozwalajacych przeglada¢ im stron¢ na
innych urzadzeniach niz komputer stacjonarny. Natomiast 4 osoby wyrazily swoje
niezadowolenie twierdza, iz Krakow powinien wzorowad si¢ na najwiekszych miastach
Europy, ktore intensywnie si¢ promujg na stronach miedzynarodowych. Trzy osoby
zaznaczyly, 1z nie posiadaja swojej opinii na ten temat, poniewaz maja zbyt mala wiedze

w tym zakresie, by si¢ opowiedzie¢ za lub przeciw.

Wykres 4.4.4.9. Czy wladze Krakowa dobrze wykorzystuja zasoby internetowe w

promocji miasta?

Czy wg. Pana/Pani wladze Krakowa dobrze wykorzystujg
zasoby internetowe do jego promocji?

L. oséb

TAK NIE NIE MAM
ZDANIA

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Niezaleznie od tego czy promocja Krakowa w Internecie podoba si¢ mieszkancom czy
tez nie, wszyscy dostrzegaja jej efekty. Ankietowani mieli do wyboru trzy obszary, w ktérych

widzg efekty dziatan promujacych. Najbardziej zauwazalnym zjawiskiem jest wzrastajaca
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liczba turystdw przyjezdzajacych z roku na rok do miasta, t¢ odpowiedz wskazato 13 osob,
dzigki ktérej powstaja nowe inwestycje w miescie, co zaznaczyto 11 ankietowanych. Coraz
wigkszy naptyw ludnosci do miasta zmusza wtadze miasta do tworzenia nowych lepszych
warunkow bytowych dla swoich mieszkancéw poprzez likwidacje rédznorakich barier (7 os.).
Coraz wigcej osOb utozsamia si¢ z miastem i czuje silng wiez z tym miejscem (9 o0s.).
Mieszkancy zaobserwowali réwniez, ze nieznacznie spadlo bezrobocie (5 0s.) oraz to, ze

Krakéw wzmocnil swoja pozycje na tle najwigkszych miast w Polsce (3 os.).

Wykres 4.4.4.10. Efekty promocji

Jakie efekty promocji Krakowa sa zauwazalne wg.
Pana/Pani?

mocna pozycja miasta na tle konkurencji
spadek bezrobocia
miasto dba o mieszkancow zapewniajac..

silniejsza identyfikacja mieszkancow z..

nowe inwestycje w miescie

wzrost liczy turystdw/rozwoj turystyki

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Pytanie konczace ankiet¢ skierowano do gosci stanowiacych 64 osoby ogotu
badanych. Zapytano ich do jakich dziatan zachgcila ich promocja Krakowa? 42% gosci
zamierza odwiedzi¢ miasto w najblizszym czasie, natomiast 28% o0sOb rozwaza nawet
zamieszkanie w nim. 20% badanych ceni sobie krakowskie uczelnie i ich prestiz, dlatego tez
opowiedzieli si¢ za studiowaniem w miescie. Dobre warunki dla biznesu kusza badanych do

otwarcia wtasnej dziatalnosci — 10% oséb.
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Wykres 4.4.4.11. Do czego zache¢ca Pana/Pania promocja Krakowa?

Do czego zache¢cila Pana/Panig promocja
Krakowa?

m do odwiedzenia miasta
® do zamieszkania w nim

m zalozenia w nim wlasnej
firmy

studiowania na krakowskich
uczelnicach

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Podsumowanie

Analizujac wyniki z przeprowadzonych badan wysnu¢ mozna nast¢pujace wnioski na
temat promocji miasta Krakowa w Internecie.

Internet jest coraz bardziej popularniejszym zrodtem informacji. Ponad polowa
badanych osob przyznata, iz, planujac przyjazd do Krakowa, szukajac pracy, czy wybierajac
si¢ na studia do stolicy Matopolski, potrzebnych informacji szukata wtasnie w Internecie. To
nowoczesne narzedzie promocji jest coraz czegsciej doceniane przez odbiorcOw tego rodzaju
dziatan.

Strona internetowa Krakowa jak i inne portale po§wigcone temu miastu, z roku na rok
odnotowuja stale rosnagca liczbe odwiedzajacych. Wedlug ostatnich statystyk za 2013 rok,
oficjalna strona www.krakow.pl bita rekordy popularnosci w Internecie. Srednio na miesiac
strone odwiedzato 1 445 033 os6b, a w ciagu zarejestrowata roku az 17 460 395 odwiedzin"'.
Badani polubili stron¢ miasta, zachwalali jej multimedialnos¢, prostote obstugi oraz
nowoczesne aplikacje umozliwiajace przegladanie krakowskiego fanpagu na urzadzeniach
przenosnych typu smartfon czy notebook. Mieszkancy miasta doceniaja starania krakowskich
wladz w promowaniu miasta w Internecie. Sg zgodni, iz promocja w tym srodku masowego
przekazu odbywa si¢ na bardzo szerokg skalg a jej efekty sa zauwazalne na miescie.

Bardzo duze znaczenie dla zakresu i skutecznosci promocji maja rowniez media
spolecznosciowe typu Facebook, Nk, Twitter czy Youtube. Nowoczesna szybka i niczym nie
ograniczona komunikacja wtadzy z mieszkancami, inwestorami czy turystami daje przewage
stolicy Malopolski w pozyskiwaniu nowych klientéw, turystdw, inwestorow a nawet
mieszkancow. Skuteczna promocja widoczna jest zglasza w obszarze turystyki. Z roku na rok
do Krakowa przyjezdza coraz wigcej turystow, takze z zagranicy, a przeciez rozwoj tej
dziedziny przektada si¢ na rozwoj catego miasta.

Krakéw umacnia swoja marke. Dzi$§ niemal kazdy kojarzy hasto ,,magiczny Krakow”,
ukrywajace magie tego miasta przejawiajaca sie¢ w jego klimacie, bogatej historii,
architekturze jak i nowoczesnosci ptynacej z szeregu poteznych inwestycji. Z miastem
integruja si¢ mieszkancy, czgsto, takze wirtualnie, powracaja do niego turysci. Przypominaja

sobie magi¢ miasta odbywajac wirtualne wycieczki ulicami Krakowa.

B Krakéw i miejska strona bardzo popularne w 2013 roku,
http://krakow.pl/informacje/77322,48 komunikat,krakow i miejska strona bardzo popularne w 2013.html
(18.01.2014)

106
WSB-NLU
2014



a8fd312cfe8b07e454£f636c25544138e

2014-02-12 0313/91523
Skuteczna promocja miasta w Internecie wptywa korzystnie takze na rozwdj samego
Krakowa, a takze na poprawe sytuacji finansowej zaréwno handlowcéw, jak 1 samego miasta.
Wigksza liczba zameldowanych mieszkancoéw czy turystéw, to wieksze wplywy do budzetu
miasta, chocby z tytulu podatkéw. Warto podkreslic iz Krakow zajal czotowe miejsce
w konkursie prestizowego holenderskiego portalu turystycznego Zoover na najlepsze miasto
na podréz w 2014 r. Stolica Malopolski pokonata m.in. Sewillg, Wenecj¢, Rzym

152 Rekomendacja Krakowa w tak popularnym portalu, przyczyni si¢ do poprawy

1 Barcelong
budzetu miasta, dzigki temu powstana kolejne innowacyjne rozwigzania w zakresie promocji
tegoz miasta w Internecie.

Jak wida¢ na przyktadzie miasta Krakowa, podczas planowania dzialan promocyjnych
nie nalezy obawiaé si¢ uzycia nowoczesnych narzedzi, jak chocby Internet czy social media.
Te tak popularne i wszechobecne instrumenty nie tylko pozyskiwania informacji, ale takze

komunikacji miedzyludzkiej, wykorzystane w odpowiedni sposob, moga w znacznym stopniu

wptynaé¢ na popularno$¢ miasta czy regionu, a takze na budowe¢ pozytywnej marki.

152 Krakéw najlepszym miastem dla turystow w 2014 roku, http://wiadomosci.onet.pl/krakow/krakow-

najlepszym-miastem-dla-turystow-w-2014-r/844m2 (18.01.2014).
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Zalacznik:

Szanowni Panstwo.

Pisze prace magisterska pt. ,,Promocja miasta w social mediach i jej wptyw na
marke miejsca (na przyktadzie miasta Krakowa)”. Na jej potrzeby przeprowadzam badanie
dotyczace promocji miasta w Internecie oraz jej wptywu na wizerunek miejsca. Ankieta ma

charakter anonimowy. Jej wypelnienie zajmie Panstwu okoto 5 minut.

1. Ile razy w ciagu dwoch lat odwiedzit Pan/Pani Krakow?

o 1
o 2
o 3

o Powyzej 5
o Jestem codziennie (praca, studia itp.)

2. W jakim celu wybrat si¢ Pan/Pani do Krakowa?

o Turystycznym
o Biznesowym
o Edukacyjnym
o Zdrowotnym
o Towarzyskim
o Religijnym

o Handlowym

3. Gdzie szukal Pan/Pani informacji dotyczacych noclegéw, zabytkdéw, restauracji itp.?

o W przewodnikach

o U znajomych

o W Internecie

o W biurze podrozy organizujacym wycieczke
o W prasie

4. Z jakimi formami promocji miasta Krakowa spotkal/la si¢ Pan/Pani najczescie;?

o Wydarzenia kulturalne i sportowe

o Spoty reklamowe w Tv 1 radio
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Targi, konkursy ogdlnopolskie
Materiaty promocyjne

Reklama outdoorowa

Promocja w Internecie

5. Z jakich form promocji miasta w Internecie korzystal Pan/Pani dotychczas?

o

O

strona internetowa miasta

strony urzedéw miejskich

blogi i fora dyskusyjne mieszkancéw
mapy internetowe, przewodniki online
lokalna telewizja internetowa

portale turystyczne

filmiki o miescie na kanatach Youtube

6. Jakich informacji szuka Pan/Pani przegladajac strony internetowe miasta?

O

(@]

biznes i gospodarka

kultura

sport

aktualnosci z ,,zycia miasta”
informacje o urzedzie miasta
Plan miasta, sie¢ komunikacyjna
edukacja 1 o§wiata

turystyka i rekreacja

Zdrowie 1 medycyna

7. Czy ma Pan/Pani swoj profil na co najmniej jednym z wymienionych portali : Facebook,

Nk, Twitter, Google +,Y outube?

o

o

Tak

Nie ( jesli nie, czy zamierza Pan/Pani zalozy¢ profil w najblizszym czasie? TAK NIE

8. Ktore z ponizej wymienionych stron internetowych sa Panu/Pani znane?

www.krakow.pl
www.krakow.naszemiasto.pl
www.wkrakowie.pl
www.lovekrakow.pl

www.krakowlife.pl
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www.krakow4u.pl
www.krakow.travel.pl

www.nmkrakow.pl

Zadna z powyzszych

9. Prosz¢ wskaza¢ 5 gtownych cechy jakie powinna posiada¢ atrakcyjna strona internetowa

wg. Pana/Pani.

o

o

powinna mie¢ krotki i fatwy do zapamigtania adres

tadowanie strony powinno trwac krétko

atrakcyjna oprawa graficzna przyciggajaca wzrok

prosta nawigacja strony umozliwiajgca poruszanie si¢ po niej

wiarygodnos$¢ strony (informacji, roznego rodzaju tresci i danych publikowanych)
czeste aktualizacje

multimedialno$¢ wzbudzajaca emocje u uzytkownikow

ogolna dostepnosc dla wszystkich uzytkownikow

istnienie strony w réznych wersjach jezykowych

dostepnos¢ w wiekszosci przegladarek internetowych

10. Czy wyzej wybrane cechy wg. Pana/Pani posiada oficjalna strona miasta Krakowa-

www.krakow.pl ?

o tak

11. Jak ocenia Pan/Pani wptyw promocji miasta w Internecie na jego wizerunek? Prosz¢

zaznaczy¢ odpowiednia skal¢ wg. Pana/Pani? Gdzie: 1- nie ma wplywu, 2- znikomy wplyw,

3- $redni wptyw, 4- duzy wptyw, 5- bardzo duzy wptyw.

(U, I SN VS I )

12. Jak postrzega Pan/Pani Krakow przegladajac jego Fanpage?
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Nowoczesne 1 dynamiczne miasto
Miasto z bogatg historig i pigkng architektura
Miasto kultury i sztuki
Miasto z niepowtarzalnym klimatem i ré6znorodnymi kulturami

Miasto przyjazne mieszkancom

Miasto z bogatym zapleczem dla biznesu i edukacji

13. Czy wg. Pana/Pani wladze miejskie dobrze wykorzystuja zasoby internetowe do

promowania miasta? (pytanie dla mieszkancow)

O

O

O

Tak
Nie

Nie mam zdania

14. Jakie efekty promocji w Internecie zauwaza Pan/Pani? (pytanie dla mieszkancéw)

(@]

(@]

Mocna pozycja miasta na tle konkurencji

Spadek bezrobocia

Miasto dba o mieszkancdw zapewniajac lepsze warunki bytowe
Silniejsza identyfikacja mieszkancéw z miastem

Nowe inwestycje w miescie

Wzrost turystow/ rozwdj turystki

15. Do czego zachgcita Pana/Panig promocja Krakowa? (pytanie dla gosci)

Do odwiedzenia miasta
Do zamieszkania w nim
Do zatozenia w nim wlasnej firmy

Do studiowania na krakowskich uczelniach

Metryczka:
1. Plec:
o Kobieta

o Mezczyzna

o 17 1 mnigj

o 18-24
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25-34
35-44
45-54
55-64
65 1 wiecej

3. Wyksztalcenie:

O

O

O

O

O

O

O

Podstawowe
Gimnazjalne
Zasadnicze zawodowe
Srednie

Pomaturalne

Wyzsze

Podyplomowe

4. Status zawodowy:

O

O

o

o

o

Zatrudniony

Bezrobotny

Prowadzacy wlasng dziatalno$¢ gospodarcza
Student/uczen

Emeryt/rencista

5. Czy jest Pan/Pani?

O

©)

Gosciem

Mieszkancem Krakowa
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