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Rola social media w kreowaniu wizerunku miasta
na przykladzie miasta Lodzi

Streszczenie

Kreowanie wizerunku nalezy do grupy dziatan komunikacyjnych, na ktorych
skupia si¢ wigkszo$¢ organizacji niezaleznie od tego, na jakim rynku funkcjonuja.
Budowanie odpowiednich przekazow, inspirowanie, tworzenie emocji, ktore prze-
ktadaja si¢ na konkretne dziatania to wazne cele strategiczne. Istotne jest takze to,
ktore kanaty powinny zosta¢ wykorzystane, aby komunikaty te miaty szans¢ na
zaistnienie w $wiadomosci adresatow. Biorac pod uwage fakt, jak wazny jest szybki
dostep do informacji i jej bezposredni przekaz oraz interaktywno$¢ migdzy nadaw-
cg a odbiorcg, idealne ku temu wydaja si¢ by¢ social media. Wtasnie dlatego celem
rozwazan jest analiza, w jaki sposob dziatania wizerunkowe w tym wypadku miasta
Lodzi moga by¢ realizowane wtasnie za pomoca social media. Artykut ma charak-
ter opisu przypadku. Przypadek obrazujacy realizacjg¢ strategii wizerunkowej Lodzi
za pomoca portalu spotecznosciowego przygotowany zostat przy wykorzystaniu
metody obserwacji wspotuczestniczacej autorki w rozwoju portalu fanpage Prezy-
dent Hanny Zdanowskiej i miasta £.6dz. Opisane w nim przyktady jasno wskazuja,
iz kreowanie wizerunku za pomoca portalu spotecznosciowego nie polega na przy-
ciggnieciu do niego jak najwigkszej liczby fanow, ale przede wszystkim zaimpli-
kowania im przekonania, iz miasto jest otwarte na ich zaangazowanie, inicjatywe
1 tylko od nic samych zalezy, jak bedzie ono funkcjonowato. Urzad ma na celu spi-
nac te dziatania w strategie, ktorg przy pomocy mieszkancow realizuje z sukcesem.
Przyktad realizowania strategii ,,£.6dZ Kreuje” moze by¢ duzg inspiracja nie tylko
dla podobnych jednostek, ale i organizacji komercyjnych.

Stowa kluczowe:social media, komunikacja marketignowa, Facebook, fanpage,
lojalnosé¢, relacje.

Kody JEL: 043

Wstep

Kreowanie odpowiednich relacji z mieszkancami miasta powinno by¢ jednym z najwaz-
niejszych elementdw, na ktorych skupia si¢ strategia dziatania wtadz. To wtasnie oni stajg sie
odbiorcami codziennych komunikatow, to dla nich i z mysla o nich funkcjonowanie catego
miasta ma sens — bez nich bowiem by ono nie istniato. Dzisiejsze podejscie do komunikacji
z nimi nie ro6zni si¢ wiele od podejscia do klientow na rynku komercyjnym — kazdy zabiega
o ich maksymalng lojalnos¢, zainteresowanie, zaangazowanie.

Okazuje si¢ rowniez, iz sami mieszkancy coraz chetniej poszukuja informacji o swoim
miescie 1 to nie tylko tych dotyczacych jego historii, ale przede wszystkim spraw codzien-
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nych poczawszy od tego, jakie inwestycje poczyniono dla jego rozwoju, skonczywszy na
tym, jakie atrakcje miasto proponuje, jesli chodzi o mozliwos¢ ciekawego spedzenia wol-
nego czasu. Mieszkancy chcg wiedzie¢ i potrzebuja odpowiedniego zaangazowania miasta
w t¢ komunikacj¢. To, co wazne to przede wszystkim $§wiadomos¢, iz obecne komunikaty
muszg mie¢ charakter angazujacy, dajac szans¢ na pobudzenie do dialogu, a nie tylko i wy-
tacznie informowac o suchych faktach. Wazne jest przede wszystkim to, by informacje takie
pochodzity ze sprawdzonych i wiarygodnych Zrédet, tak by minimalizowane byto ryzyko
potencjalnej dezinformacji.

Wszystkie te dziatania majace na celu wzrost $wiadomosci mieszkancow na temat tego,
co dzieje si¢ w ich mieScie majg charakter wizerunkowy — to bardzo wazne, by zdawac
sobie z tego sprawe. To, w jaki sposob miasto komunikuje si¢ z mieszkancami, na co dzien
znajdzie odbicie w tym, jak beda oni je postrzegaé, jak wielkg przynaleznos¢ do niego beda
czuli, jak beda promowac je wérdd znajomych, przyjaciot lub z drugiej strony jak bardzo
mogg dziata¢ na jego niekorzys¢. Odpowiednia komunikacja dzi$ to takze odpowiednie ka-
naty, ktore do niej wykorzystamy. Bioragc pod uwage, iz zyjemy w czasach spoteczenstwa
informacyjnego wazne jest to, by pamietac, iz szybko$¢ informacji oraz dostgpnos¢ do nich
wraz z mozliwoscig ich natychmiastowego udostgpniania szerszemu gronu sa kluczowe dla
powodzenia catego procesu komunikacji. Doskonale w te trendy wpisuja sie social media,
ze szczeg6lnym naciskiem na portale spotecznosciowe.

Kreowanie wizerunku miasta

Strategia kreowania wizerunku przez podmioty gospodarcze jest obecnie absolutnie nie-
odzowna, a kreatywnos$¢ rozwigzan w bezposredni sposob przektada sie¢ na sukcesy danej
organizacji na rynku. Budujac grupe klientow Scisle zwigzanych z firmg kreuje si¢ prze-
strzen wypelniong lojalng publicznoscig, dla ktorej dany produkt ma juz nie tylko znaczenie
uzytkowe, ale przede wszystkim mocno emocjonalne.

Ph. Kotler uwaza, ze image jednostek przestrzenno-administracyjnych jest zbiorem po-
gladow, przekonan, odczu¢ ludzi w stosunku do okreslonego miejsca, twierdzi, ze wizerunek
to obraz stworzony na podstawie analizy wielu informacji oraz obrazoéw. Zaznacza rowniez
istotno$¢ naszego umystu, ktory przetwarza wszystkie dane, by stworzy¢ odpowiedni wize-
runek (Szromnik 2010). Miasto mozemy potraktowac jako megaprodukt, w sktad ktorego
wchodza rzeczy materialne i niematerialne zaspokajajace potrzeby uzytkownikéw danego
miejsca. Wedtug Tadeusza Markowskiego, elementami megaproduktu sa: image miasta, lo-
kalny klimat kulturowy, klimat przedsigbiorczosci, zdolno$¢ do samoorganizacji i tworzenia
sieciowych powigzan migdzy réznymi podmiotami, a takze system komunikacji i jakos¢
zagospodarowania (Markowski 2006).

Jesli jednak chodzi o miasto, to nadal czesto pojawiajg si¢ pytania, czy dziatania wi-
zerunkowe powinny by¢ podejmowane, a jesli tak to, na jaka skalg i czy faktycznie beda
przektadaty sie na postawy mieszkancow? Odpowiedz na te pytanie jest twierdzaca, okazuje
si¢, bowiem, ze miasto postrzegane jest jak organizacja, ktora powinna by¢ maksymalnie
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bliska odbiorcy, co wigcej — stanowi dzisiaj swoistego rodzaju podmiot gospodarczy, a jed-
noczesnie jest produktem, ktory nalezy sprzedac, a w tym celu konieczne jest odpowiednie
komunikowanie wartosci, ktore ze sobg niesie.

Chgtnie podejmowanymi dziataniami w obszarze komunikacji sa wlasnie dziatania wi-
zerunkowe skupione z jednej strony na jego mieszkancach, z drugiej za$ na szeroko pojetym
kliencie ogolnopolskim oraz globalnym, ktory moze by¢ zainteresowany jego oferta.

Na wizerunek samego miasta sktadac bedg sie subiektywnie odbierane dwie grupy cech:
1. wyobrazenie o obiektywnych cechach np. potozenie geograficzne, infrastruktura same-
g0 miasta, potencjat gospodarczy,
2. emocjonalne widzenie obiektu, czyli tzw. konotacje, czyli skojarzenia z samym mia-
stem, cechami, ktére mozna mu przypisac, odczuciami.

Z punktu widzenia kreowania wizerunku miasta wazne jest przede wszystkim stworze-
nie odpowiedniego balansu miedzy tymi dwiema kategoriami cech. Odnoszac te pojgcia do
rynku komercyjnego mogliby$my jednak pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, iz to wlasnie emocje sa
tymi, ktore w chwili obecnej odgrywaja znaczaca role w budowaniu silnych marek — podob-
nie bedzie rowniez w przypadku miasta i kreowania wizerunku jego marki.

Fakt czy mieszkancy dobrze si¢ w nim czuja, czy je lubia, jakie wigza si¢ z nim odczucia
i refleksje bedzie w bezposredni sposob przektadato si¢ na ich zaangazowanie w jego roz-
woj. Waznym elementem bedzie zaufanie, jakim darzg miasto 1 jego przedstawicieli, ponie-
waz to wlasnie ono bedzie miato znaczacy udzial w kreowaniu ich poczucia przynaleznosci,
bezpieczenstwa i w koncu checi do dziatania na jego rzecz.

Nalezy bowiem pamigtacé, iz to, jak wyglada miasto to przede wszystkim charakter two-
rzony przez wspolnote lokalng i przez kazdy zewngtrzny przejaw dzialalno$ci administracji
samorzadu terytorialnego. Dlatego tez zadaniem strategii wizerunkowych miasta jest przede
wszystkim kreowanie spojnego obrazu.

Efektywne kreowanie wizerunku regionu

Kazde miasto badz region tworzy swoja indywidualng oferte oraz swoj unikatowy pro-
dukt globalny. Dobrze zarzadzane obszary osadnicze prowadza skuteczne dziatania w po-
szczegblnych sferach. Wybieraja elementy, ktore odpowiadajg na potrzeby i oczekiwania
mieszkancow. Wywoluje to zaspokojenie zapotrzebowania na dane dobro, badz ustuge
1 ogdlne zadowolenie (Domanski 1997).

Pierwszym powaznym wyzwaniem, ktore wigze si¢ z wizerunkiem miasta jest prowadze-
nie badan nad $wiadomosciag lokalng jego mieszkancow. Ich wyniki zobrazujg stan wiedzy
na temat regionu oraz do$¢ jasno wskaza oceng¢ ludnosci lokalnej, jesli chodzi o wzajemne
powiazania miasta z innymi miastami (jego obraz na ich tle). Beda takze dawaly obraz tego,
jak wyglada poziom akceptacji wartosci, ktore miasto ze sobg niesie — wykorzystywanych
symboli, oraz tego, jak bardzo samo miasto jest inspirujace dla grup jego odbiorcow.
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Warto zaznaczy¢ , iz badanie samych mieszkancow to tylko wstep do analizy, ktorej po-
winno poddac si¢ rowniez postrzeganie miasta na zewnatrz, np. przez mieszkancoéw innych
miast oraz dziatania wizerunkowe innych miast. Jak wczesniej podkreslono, dziatania miast
w zakresie komunikacyjnym sa blizniaczo podobne do dziatan rynku komercyjnego, dlatego
w obszarze kreowania wizerunkdéw miast mamy do czynienia z ogromng konkurencyjnoscia.
Kazde miasto, region kreuje wlasne elementy, ktére pozwalaja na jego wyrdznienie i stano-
wig jego szanse oraz atuty. Czgsto elementy te s3 powiazane z historia, np.: zabytki, ktore
stanowig ,,magnes” przyciagajacy turystéw, jak w przypadku Krakowa. Powotujac si¢ na
Matopolska Organizacje Turystyczng, tylko w roku 2011 do Krakowa przyjechato 8,6 min
turystow. Stanowi to wzrost o 5,23% wzgledem roku 2010. Duza cze$¢ przyjezdnych to
goscie z zagranicy. W roku 2011 liczba tych osob wyniosta 2,15 mln (Rapalski 2011). Za
najbardziej rozpoznawalne elementy wsrdd turystow Krakowa uznane zostaty: Stare Miasto
(uwaza tak 73% badanych), historia (uwaza tak 71% badanych), zabytki (uwaza tak 66%
badanych)!.

Miasta przescigaja si¢ w nowych pomystach na przyciagniecie do siebie odbiorcow,
obiecuja atrakcje, wskazuja mozliwosci rozwoju — to wszystko powoduje, ze ich komu-
nikaty sg niezwykle atrakcyjne i kreuja potrzebe siegniecia po wiasnie ich oferte. Dlatego
wlasnie tak bardzo wazne jest, by wizerunek miasta byt:

1. odrdzniany,

2. znaczacy,

3. szanowany,

4. rozpoznawany.

Miasto jako akceptowana marka i jego uznana warto$¢ dodana daja duze szanse na
uzyskanie przewagi nad konkurentami. Unikatowo$¢ bedzie z pewnoscig jego pierwszym
atrybutem. Wyrdznia ono bowiem caty region i utatwia zapamigtywanie wsrod klientow
zewnetrznych, takich jak nowi inwestorzy, turys$ci czy potencjalni osiedlency. Jednak przede
wszystkim w silny sposob wigze ze sobg mieszkancow. Unikatowos¢ bedzie polegata tutaj
na wybraniu pozytywnych elementéw i powigzania ich z kultura i oczekiwaniami grupy
docelowej wedtug okreslonej strategii. Nalezy, bowiem pamigtaé, iz silny, pozytywny wize-
runek bedzie w powazny sposob inicjowat tworzenie si¢ grup osob, ktore czujac przynalez-
nos$¢ do danego miejsca beda dziataty na rzecz jego rozwoju.

Tak skonstruowany wizerunek miasta jest efektywny. Daje mozliwo$¢ relatywnie tatwe-
go réznicowania oferty, umozliwia kontrolg rynku i przyciaga nowych klientow oraz zatrzy-
muje tych, ktorzy skorzystali juz z produktow regionu.

Jednak o skuteczno$ci podejmowanych dziatan nie stanowi tylko i wytgcznie sam komu-
nikat. Wazne jest, by bardzo precyzyjnie okresli¢, za pomocg jakich mediow bedzie przeka-
zywany na rynek. W chwili obecnej kazdy niemal poszukuje informacji aktualnych, z tzw.
pierwszej reki — nikt nie chce czeka¢ na komunikaty, potrzeba pozyskania wiedzy w jak
najkrotszym czasie zdaje si¢ by¢ kluczowa. Doskonalym medium, ktére spetnia te warunki

"http://www.turinfo.pl/p/ak id,2319,,turysci,krakow,powody przyjazdu,hostel_service,turystyka,rozrywkowa,porada,w.html
2011 [dostep: 14.11.2011].

handel_wew_5-2014.indd 285 @ 2015-01-27 13:13:44



286 ROLA SOCIAL MEDIA W KREOWANIU WIZERUNKU MIASTA...

sq social media. Szybko$¢ przekazywania informacji niemal w czasie rzeczywistym z jej
powstaniem z pewnoscig jest ich ogromnym atrybutem, co wigcej jest ona przekazywana od
razu bardzo szerokiemu gronu odbiorcow — dobrze zarzadzana natychmiast nabiera charak-
teru globalnego.

Social media w kreowaniu wizerunku

Przede wszystkim bardzo wazne jest zrozumienie r6znicy mi¢dzy social media a social
media marketing, ktore bardzo czesto sa uzywane zamiennie, a jednak jest migdzy nimi wy-
razna roznica (Cormier 2013). Moga pomoc w tym definicje przytoczone przez specjalistow
z ConstantContact. Wedtug ShirinShahin (Product Marketing Manager), social media to ka-
nat, za posrednictwem ktorego prowadzone sa dziatania marketingowe. Dla Julie Murphy
(Communications Manager) social media Yaczy ludzi z ludzmi, natomiast social media mar-
keting taczy ludzi z produktami lub ushugami. Z kolei Melissa Ayres (Director, Marketing
Communications) uwaza, iz social media marketing jest strategia, ktora taczy ludzi tam,
gdzie najczesciej spedzaja czas w Internecie — w social media (Cormier 2013).

Kluczowym celem social mediamarketing jest przede wszystkim kreowanie i budowanie
relacji oraz prowadzenie dialogéw z uzytkownikami réznych spotecznosci. Warto przy tym
pamigtaé, iz ludzie bardzo czgsto rozmawiajg o produktach i ustugach, bez wzgledu na to,
czy firmy o tym wiedzg lub nie — dzieje si¢ to niejako poza nimi. Ponadto, bez wzglgdu na
rézne ograniczenia badz przeciwnosci, zawsze odszukaja sposob, by dyskutowac, konwer-
sowac (Falls, Deckers 2013). Dlatego przede wszystkim nalezy odszukaé¢ odbiorcow badz
klientow oraz strefe, w ktorej rozmawiaja, spotykaja sie. Nalezy rozezna¢ si¢, z jakich plat-
form 1 w jaki sposob korzystaja. Nie ograniczajg si¢ oni bowiem do jednego serwisu, ale sg
obecni na wielu innych witrynach. Natomiast ustalenie celow pomaga w p6zniejszej ocenie
skutecznosci wdrozonej strategii. Bez nich nie uda si¢ okresli¢, czy prowadzona kampania
jest efektywna. Dlatego tak wazne jest zaplanowanie odpowiedniej strategii (Evans, Evans
2011).

Planujac takie dziatania warto pamietad, iz ludzie nie tylko chca odpowiadaé¢ na komuni-
katy kreowane przez dang organizacje, ale przede wszystkim chca by¢ przez nig wystuchani.
Wypowiadajac si¢ na forach czy portalach, oczekuja jasnych, precyzyjnych i przemyslanych
odpowiedzi. Dla danej organizacji to doskonata okazja do zainicjowania relacji opartej na
zaufaniu i wzajemnym szacunku. Nie musi oznaczaé to zawsze przychylnych komentarzy,
jednak kazdy z nich stanowi¢ bedzie o tym, iz wi¢z miedzy nig, a odbiorcami jest juz na tyle
silna, by w swobodny sposob moc prowadzi¢ z nim dialog. Trzeba doceni¢ ich szczeros¢
1 ochote dzielenia si¢ swoimi odczuciami (Falls, Deckers 2013).

Obecnos$¢ w media sferze spotecznosciowej (social media — media spotecznosciowe)
ma na celu przede wszystkim budowanie relacji i docieranie do szerokiego grona uzytkow-
nikow. Media spotecznoéciowe tworza centrum, za pomoca ktorego kreowana jest szansa
interaktywnych kontaktow z odbiorcami, co daje mozliwo$¢ poznania ich szczerych opinii
(Polkowska-Nowak 2007). Organizacja decydujaca si¢ na obecnos¢ w mediach spoteczno-
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sciowych musi mie¢ $wiadomos¢, ze odbiorca komunikatu ma wtasne zdanie i moze si¢ nim
podzieli¢ na danym portalu, co nie zawsze oznacza wyltacznie pozytywny przekaz. Jednak
odpowiednia reakcja na negatywny komentarz moze okazaé si¢ poczatkiem utworzenia no-
wej wspolnoty, do ktorej kazdy moze si¢ dobrowolnie przylaczy¢ i tak wlasnie si¢ dzieje.
Dzigki temu kreowana jest przestrzen, w ktorej inicjowa¢ mozna dziatania lojalnosciowe
wykorzystujac dziatania wizerunkowe. Portale spotecznosciowe aktywujace olbrzymig licz-
be uzytkownikow to wrecz idealna ptaszczyzna dla prezentacji informacji, dajaca mozli-
wos¢ bycia w nieustannej relacji z ich odbiorcami. Wazne jest widoczne zaangazowanie
obydwu stron dialogu. Kontakty zawierane przy pomocy mediéw spoteczno$ciowych sg
rowniez silng podstawa wielu nowych inwestycji biznesowych, dlatego tak znaczace jest ich
podtrzymywanie (Gitomer, Gitomer 2012).

Mozna wyrézni¢ kilka kluczowych whasciwoscei, typowych dla dyskusji przeprowadza-
nej za pomoca social media (Evans, Evans 2011):

- uzmyslawia korzysci wynikajace z monitorowania rozmow;
- ujawnia warto$¢ wchodzenia i angazowania si¢ w dialog;

- uzmystawia potege uczestnikow spotecznosci;

- uczy pokory;

- wskazuje, w jaki sposob zdobywa¢ mitosnikow firmy.

Aby przekaz byt skuteczny, nalezy przestrzega¢ kilku istotnych zasad. Przede wszyst-
kim muszg to by¢ tresci interesujace, cickawe. Ludzie wyczuwajg sztucznos¢, zatem by ich
zaintrygowac, trzeba oprze¢ si¢ na emocjach. Odbiorcy moga by¢ roz$mieszeni, przeraze-
ni, zafascynowani. Mozna da¢ im odczu¢, ze nadawca komunikatu identyfikuje si¢ z nimi,
rozumie ich.

Firma decydujaca si¢ uzy¢ narzedzia, jakim jest social media, moze ponadto skorzystaé
miedzy innymi w takich obszarach, jak (Falls, Deckers 2013):
- zwigkszenie $wiadomosci marki,
- obrona dobrego imienia marki,
- zmiana PR (public relations),
- wzrost grona potencjalnych klientow,
- zmiany w jako$ci obshugi klientow.

Niezaleznie od wyboru kanatu najwazniejsze powinny zosta¢ komunikacja, interakcja
i zaangazowanie. To one beda wplywaty na to, jak dana firma badz marka zostanie odebra-
na. Wiedza dotyczaca interesujacych nas serwisow spotecznosciowych pozwoli na profe-
sjonalne i $wiadome uzycie dostgpnych i dziatajacych mechanizmoéow (Wisniewski 2012).
Pozostaje jednak pytanie, czy miasta takze powinny skloni¢ si¢ w strone social media pla-
nujac swoje dziatania wizerunkowe? Praktyka rynkowa pokazuje, iz miasta nie tylko nie za-
stanawiajg si¢ nad tym, czy powinny to robi¢, ale wrgez przescigajg si¢ w coraz to nowszych
dzialaniach majacych na celu przyciagnigcie do siebie fandw, ktorych urzekajg swoja oferta
np. na portalach spotecznosciowych, co wielokrotnie przektada si¢ na ich wizyty w danym
miejscu. W jednym z ostatnich rankingéw miast kreujacych swoje profile na Facebooku
trzy pierwsze miejsca zajmujg: Warszawa (profil Warszawa Nieznana — 152 718 fanow),
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Poznan (105 007 fanow), Wroctaw (101 268 fanow) (Nagorski 2013). Miastem, ktore row-
niez bardzo aktywnie dziala na portalach spotecznosciowych jest £.6dz, co doskonale wpisu-
je si¢ w strategi¢ wcielania w zycie hasta gtéwnego miasta — ,,£.0dz Kreuje” oraz realizacj¢
strategii marki £.odz.

1.0dz w mediach spolecznosciowych

Wizerunek Lodzi opiera si¢ na konsekwentnej realizacji projektu Centrum Przemystow
Kreatywnych stanowigcej powazny etap wdrozenia dokumentu Strategia promocji i komu-
nikacji marketingowej marki £odz na lata 2010-2016. 1.6dz, jako miasto na styku czterech
kultur, ma sta¢ sie tzw. Destination Point dla osob, ktore nie tylko zwrdca na nig uwage
z punktu widzenia czysto turystycznego, ale przede wszystkim z punktu widzenia mozliwo-
$ci, ktore niesie ze sobg miasto w dziedzinie wdrazania pomystow i przemystow kreatyw-
nych. Tworcy strategii wyszli od oczekiwan ludzi tworzacych miasto — jego mieszkancow,
przede wszystkim ludzi mtodych, dla ktorych budowanie wiasnych karier jest najczesciej
zwigzane wlasnie z kreatywnoscia w kazdym jej aspekcie. Taka tez miata by¢ strategia wi-
zerunkowa — stuzy¢ rewitalizacji miasta, ale nie tylko z punktu widzenia jego infrastruktury,
ale przede wszystkim z punktu widzenia od§wiezenia wizerunku, ducha miasta. Nie bez
powodu skupiono si¢ na dotarciu do mtodych mieszkancow, poniewaz propozycje miasta
miaty przekona¢ wiasnie ich do tego, by pozosta¢ w Lodzi lub do niej wréci¢ i odszukaé
tutaj miejsce na zatozenie wlasnego biznesu. Do kategorii biznesow kreatywnych zaliczono
takie kategorie, jak:

- reklama,

- film i wideo,

- architektura,

- muzyka,

- rynek sztuki i antykow,
- sztuki performatywne,
- gry komputerowe i wideo,
- rynek wydawniczy,

- rzemiosto,

- oprogramowanie,

- wzornictwo,

- radio 1 telewizja,

- projektowanie mody.

Koncepcja pozycjonowania samej marki 1.6dz jako Centrum Przemystow Kreatywnych
oparta zostala miedzy innymi na kulturze. To wtasnie ja potraktowano jako subprodukt, ktory
stanowi podwaliny dla przemystow kreatywnych, ich trzon, ale i efekt koncowy. Glownym
zalozeniem bylo to, iz nalezy potozy¢ nacisk na promowanie tych przedsiewzie¢, obiektow
kultury oraz jej wytworow, ktore najglebiej dotykajg istoty przemystu kreatywnego, czyli
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wiasnie takich obszarow, ktore sa na styku kultury i kreatywnosci, ale rownoczesnie przed-
sigbiorczosci 1 biznesu.

Kreatywnos¢ rozwigzan podejmowanych przez same wladze miasta miata sta¢ si¢ inspi-
racja dla jego mieszkancow, poniewaz to oni stanowig gtéwne fundamenty dla powodzenia
jej realizacji. Aby moc inspirowac nalezalo jednak przekaza¢ konkretne informacje — jasne,
rzetelne i bardzo angazujace. Oficjalny fanpage t.odzi stworzony przez Urzad Miasta Lodzi
przyciagnat niemal 28 000 todzian, z czego az niemal 6000 o nim mowi (Urzad Miasta
Lodzi 2014). Dla kreowania spdjnej koncepcji wizerunkowej i przede wszystkim spotecz-
nosci wokot wydarzen w mieécie najistotniejsza jest wlasnie ta druga warto$¢, oznacza,
bowiem, iz az 6000 osob na biezaco komentuje to, co dzieje si¢ w miescie. Zaktadajac,
iz statystyczny uzytkownik Facebooka w Polsce ma $rednio okoto 200 znajomych i kaz-
dy z nich ma szans¢ na zobaczenie ich wpisu powstaje nam bardzo szerokie audytorium
odbiorcéw publikowanych na fanpage’u postow. To, co na pewno charakteryzuje fanpage
L.6dz, to przede wszystkim jego wysoka ocena rankingowa w oczach jego uzytkownikow
(4,4 w skali do 5), ale i rzetelno$¢ informacji na nim publikowanych. To miejsce, do ktorego
chetnie zagladaja fani, chcge sprawdzi¢, co dzieje si¢ w samym miescie, jesli chodzi o roz-
rywke, kulture, wolny czas, ale takze, dokad zmierza ich miasto ekonomicznie, np. jakie
nowe inwestycje zostang rozpoczete, kiedy zakonczg si¢ te, ktore juz podjeto. Analizujac
wypowiedzi fanow fanpage’a okazuje sie, iz charakteryzuje ich przede wszystkim ogromna
otwartos$¢ w kontaktach z przedstawicielami miasta — nie obawiaja si¢ powiedzie¢ tego, co
naprawde myslg, nawet, jesli zwigzane jest to z powazng krytyka podejmowanych przez
miasto decyzji. Zaangazowanie ich w dos¢ jasny sposob przektada si¢ na dziatania — spo-
tecznos¢ stworzona na Facebooku migruje do $wiata realnego i zachecana przez miasto
wciela je w zycie. Przyktadem tego typu dziatania moze by¢ chociazby przeprowadzona
w tym roku duza akcja komunikacyjna dla Budzetu Obywatelskiego dla Lodzi — okazato
sig, iz dzialania w social media fantastycznie przetozyly si¢ na dziatania realne. Budzet
obywatelski, zwany réwniez partycypacyjnym, to specjalnie wydzielona kwota z budzetu
naszego miasta, o wydaniu ktorej zadecyduja sami mieszkancy i mieszkanki. Wymagato to
jednak przygotowania projektow zadan, a potem w powszechnym glosowaniu wyboru naj-
wazniejszych z nich do realizacji w 2014 roku. W pierwszym roku dziatania budzetu obywa-
telskiego, todzianie i todzianki zadecydowali o wydaniu 20 milionéw ztotych. To absolutny
rekord ws$rdd polskich miast. Do zaangazowania fodzian w ten 1 inne projekty z pewnoscia
przyczynia si¢ Pani Prezydent Hanna Zdanowska na swoim fanpage’u, na ktorym bardzo
aktywnie dziata umieszczajac codziennie wpisy, zdjecia, filmy. Co wazne, sam fanpage ma
forme otwarta, a wiec na biezaco daje szans¢ komentowania wpisow Pani Prezydent niemal
w 100% niwelujagc barier¢ miedzy Urzedem a mieszkancem. Relacje z uruchomienia no-
wych inwestycji, zdjgcia z udanych spotkan stanowigcych o nowych inwestycjach i rozwoju
dla miasta to najczes$ciej pojawiajace si¢ wpisy na fanpage’u Hanna Zdanowska. To, co jest
niezwykle istotne z punktu widzenia kreowania relacji to fakt, iz Pani Prezydent nie tylko
umieszcza posty, ale rowniez dyskutuje z osobami umieszczajacymi pod nimi swoje komen-
tarze, co powoduje, iz w oczach ich autorow sg oni traktowani w sposob naprawde powazny.
Wymiany pogladéw bardzo czesto sa burzliwe, czesto prowadza do powstawania skrajnych
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emocji, jednak jedno jest pewne — zadna dyskusja nie pozostaje niezauwazona, a wigkszos$¢
poruszanych problemow wiasnie dzigki poruszeniu ich na fanpage’u znajduje swoje szybkie
rozwigzanie. Kazda z wypowiedzi przektada si¢ na kolejny silny element wizerunku miasta.
To zaangazowanie jego mieszkancow i ich niestabnaca chec¢ do dziatania i zmian to wtasnie
wypadkowa tego wizerunku.

Wszystkie te dziatania w bardzo ciekawy sposob przyczyniajg si¢ do realizacji strategii
miasta, kreujac postawy jego mieszkancow, jako partnerow w dyskusji i jego dalszym roz-
woju. Wykorzystanie tej formy komunikacji daje szans¢ nie tylko szybkiego komunikatu,
ale takze komunikatu bardzo atrakcyjnego i angazujacego — inspirujacego do dziatania juz
nie tylko w $wiecie wirtualnym, ale i realnym.

Podsumowanie

Social media dzisiaj dla wielu nadal stanowig bardzo kontrowersyjng forme kontaktu
z odbiorca. Niezrozumienie ich specyfiki powoduje, iz wielokrotnie uznawane sg wylacznie
za przestrzen rozrywkowa, ktora nie nadaje si¢ do prowadzenia powaznych odpowiedzial-
nych dziatan. Okazuje si¢ jednak, ze praktyka pokazuje, iz wiele podmiotéw zaréwno ko-
mercyjnych, jak i niekomercyjnych odnalazto w nich doskonatg przestrzen dla kontaktow
ze swoja publicznos$cia. Nieograniczony zasieg, silne wigzi miedzy ich wspottworcami po-
woduja, iz w doskonaty sposob nadaja si¢ dla implementowania w nich dziatan wizerunko-
wych.

Obszar ten pokochaly takze miasta, dla kreowania wiezi mi¢dzy nimi a inwestorami,
gosémi je odwiedzajacymi, ale przede wszystkim samymi mieszkancami. Na przyktadzie
Lodzi wida¢, iz dzigki odpowiedniemu zaangazowaniu w kreowanie tresci umieszczanych
na portalach spoteczno$ciowych, odpowiedniej konsekwencji dziatania i przede wszystkim
strategii prowadzenia takich dzialan szanse na zaangazowanie spotecznosci lokalnej sg re-
alne 1 przektadaja si¢ na bardzo konkretne dziatania i tym samym rozwoj miasta. Oddajac
im mozliwo$¢ podejmowania decyzji lub mozliwo$¢ wspotuczestniczenia w ich kreowaniu
miasto pokazuje, jak wazni s oni dla niego i jak istotne jest to, by wszystko, co si¢ w nim
dzieje miato charakter transparentny.

Takie podejscie do mieszkancéw buduje poczucie ich wlasnej wartosci jako jednostek,
ale i jako spotecznosci, ktora moze w jasny sposob samo stanowic¢ o sobie. Silne poczucie
wiezi z miastem, emocje, ktore ono wywotuje buduja silny kapitat na przysztosé, a lojalnosé
z tym zwigzana daje inspiracj¢ dla dalszych dziatan rozwoju miasta.
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Role of Social Media in Creating the City Image on the Example
of the City of Lodz

Summary

Creating the image belongs to the group of communication measures where
most organisations focus irrespective of the market in which they operate. Building
relevant messages, inspiring, creating emotions, which are translated into specific
actions, are important strategic goals. Important is also which channels should be
used those messages could have appeared in addressees’ consciousness. Taking into
account the fact how important is a quick access to information and a direct mes-
sage thereof as well as interactiveness between the sender and receiver, ideal for
this seem to be social media. Hence, an aim of considerations is to analyse how
image-related measures, in this case of the image of the city of Lodz, can be im-
plemented just with the help of social media. The article is of the nature of case
description. The case illustrating implementation of the image strategy for Lodz
via public portal was prepared with the use of the method of author’s participating
observation in the development of the portal of Mayor of Lodz, Hanna Zdanowska,
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fan page and that of the city of Lodz. The described in it examples clearly indicate
that creating the image via the public portal does not consist in attracting to it as big
number of fans as possible but, first of all, in entailing in them the conviction that
the city is open to their involvement, initiative and it is them who decide how it will
be functioning. The office aims at coupling those actions into the strategy it imple-
ments with the help of inhabitants successfully. The example of implementation
of the strategy called “Lodz Creates” may be great inspiration not only for similar
units but also for commercial organisations.

Key words: social media, marketing communication, Facebook, fan page, loyalty,
relations.

JEL codes: 043

POJIb CoOMMAJIBHBIX Me/lua B CO3JaHMUN UMHU/IKA ropoz]a Ha r[puMepe
Jloa3u

Pe3ome

Co3manne MMHDKa OTHOCHTCS K TPyNIe KOMMYHHKAIMOHHBIX TEHCTBHM, HA
KOTOPBIX COCPEIOTOYMBACTCA OONBIIMHCTBO OpraHW3ali, HE3aBHCHMO OT TOTO,
Ha KaKoM PBIHKE OHU (pYyHKIHOHHUPYIOT. DOpMUPOBAHIE COOTBETCTBYIOIINX CO00-
IICHUH, HHCTIUPUPOBAHKE, CO3aHIE IMOIIHH, KOTOPBIC CIIOCOOCTBYIOT BO3HHKHO-
BCHHUIO KOHKPETHBIX JCHCTBHI — 3TO Ba)KHBIC CTPATErUUCCKUE Ieu. BaxHO Tak-
KE TO, KOTOpI)Ie KaHaJIbl JOJIKHBI 6bITI) HCIIOJIb30BaHBbI, ‘ITO6I:I COO6HICHI/IH UMCIIN
BO3MOXHOCTB MOSIBUTHCS B CO3HATENIBHOCTH aIPECaToOB. Y YUTHIBAs (DAKT, HACKOIb-
KO B@XHBI OBICTPHIA JOCTYN K WH(GOPMAIMK M €€ HEeTOCpPeCTBEHHAS Tepenaya,
a TaxKe HHTEPAKTHBHOCTH MEK/TY OTIIPABHUTEIIEM U TTOTydaTeleM, HIeaTbHEIMH IS
ATOTO MPECTABILIIOTCS COLMANIBHBIC Meina. IMEHHO MOTOMY TIeJb PaccyKICHHH —
aHaJn3, KaKUM 00pa3oM JCHCTBHS [0 UMHUJIKY, B 9TOM citydae T. JIoa3u, MoryT ocy-
HICCTBIATHCA UMEHHO C IIOMOIIBHKO COLMAJIbHBIX MEIHA. CTaTI)SI UMEET xapaKTep
OIMCAHUS KOHKPETHOTO CIydas. AHAIN3 CIydasi, IPEACTABIAIONINI BBITIOTHEHUE
CTpaTeruu mo UMUKy JIom3u ¢ MOMOIIpI0 00IIECTBEHHOTO TTOpTaa, OBLT MOATO-
TOBJICH C HCTIONB30BAaHUEM METOIa COyJaCTBYIONIEr0 HAOMIOACHUS aBTOpa CTAThH
B pa3zBuTHH mopraia fanpage mapa ropona Jloma3u, XaHHBI 3MaHOBKCOM, U CAMOTO
ropona Jlom3u. OnucaHHbIe B HEM MPUMEPHI YETKO MOKA3hIBAKOT, YTO (HOPMHUPOBa-
HEe 00JIHKa C TIOMOIIIBIO OOIIECTBEHHOTO TIOpTalia HE 3aKJIF0YACTCS B IPUBJICUCHHUIO
K HEMYy CaMoro OOJBIIOr0 Yncia «OOJENBIIHKOBY, a MPEKIE BCETO B BBIPAOOTKE
B HUX YOSK/ICHUS, YTO TOPOJ] OTKPHIT HA X BOBICUCHHOCTD, HHUIIHATHBY, H TOJIBKO
OT HUX CaMHX 3aBHCHT, Kak oH OyneT QyHKunonuposats. Llens Ympasienus ropo-
J1a — OOBEIMHUATD 3TH JICUCTBUS B CTPATETUIO, KOTOPYIO C TIOMOIIIBIO XKUTEIICH OHO
YCIICIIHO OCYyIIeCTBIsAeT. [IpuMep ocymiecTpiaeHus cTtparterud «JIoma3p co3umaeT
MOXET 6I)ITI) xopomeﬁ HHCHHpaL{I/Ieﬁ HEC TOJIBKO JJIs1 CXOAHBIX CAWHHUI, HO U KOM-
MEpPYECKHUX OpraHu3aIil.

KuroueBble ci10Ba: colmaibHbIC MeINa, MAPKETUHTOBass KOMMYHUKaus, Facebook,
fanpage, nosIbHOCTD, OTHOIICHHSI.

Koawl JEL: 043
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