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Wstep

Internet. Od strony materialnej to po prostu sie¢ komputerowa. Miliony
kilometrow kabli i swiattowoddw, niezliczona liczba potaczonych ze soba urza-
dzef. Coraz czeéciej nie potrzebuja one kabli, postugujac si¢ bezprzewodowymi
systemami facznosci.

Ale Internet to nie tylko serwery, routery i kable. To takze fenomen socjo-
logiczny, kulturowy, komunikacyjny. To przestrzeh wymiany informacji, poszu-
kiwania rozrywki, to narzedzie komunikowania si¢. To komunikowanie coraz
czeSciej ma wymiar reklamowo-marketingowy. Internet staje si¢ miejscem (nie
w sensie fizycznym, ale rozumianym jako przestrzen lub §rodowisko) mowie-
nia §wiatu o zaletach swego produktu lub ustugi, miejscem budowania reputacji
(lub czasem — jej tracenia); staje si¢ globalnym targowiskiem, gdzie tysiace pro-
duktoéw, ustug, rozwiagzan robi wszystko, by przyciagnaé nasza uwage.

Niniejsza publikacja jest proba spojrzenia na to wirtualne targowisko przez
pryzmat refleksji naukowej celem dokonania poglebionych analiz oraz opisa-
nia i nazwania wiodacych trendoéw, schematéw lub kategorii zjawisk. Mamy
nadzieje¢, ze dostarczy Czytelnikom wielu pozytywnych danych oraz inspiracji
do dalszych, wtasnych, pogtebionych badan.

Redaktorzy



Artykut traktuje o marketingu miast na portalu spotecznosciowym Facebook. Autor podej-
muje analize¢ aktywnoSci i katalogu metod zastosowanych przez dziesie¢ najbardziej popu-
larnych na portalu polskich miast. Przedmiotowa analiza wyjasnia w jaki sposob i z jakim
skutkiem miasta zaadaptowaly techniki marketingowe we wtasnych kampaniach. Badanie
potwierdzilo uzytecznos¢ serwisu Facebook w procesie kreowania wizerunku miast i wdraza-
nia strategii turystycznych.

Stowa kluczowe: marketing miast, marketing terytorialny, portal spoteczno$ciowy, Facebook

Cities marketing on social networking service Facebook

This paper deals with cities marketing on social networking service Facebook. The author
of this article has undertaken an analysis of activity and methods applied by ten most-liked
polish cities. The analysis provided an explanation of the ways cities adopted marketing
techniques in their own campaigns. The studies confirmed that Facebook could be a valuable
tool in process of place branding and tourism strategies implementation.

Key words: cities marketing, place branding, social networking service, Facebook



Mateusz Zukowski

Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej
Lublin

Marketing miast
na portalu spotecznosciowym Facebook

|. Wstep

W obliczu rozwoju technologii informacyjnych i rosnacej aktywnosci marke-
tingowej miast, zagadnienie wykorzystania narzedzi internetowych w procesach
komunikacji staje si¢ niezwykle aktualne i wymagajace szczeg6towych badan.
Na potrzeby niniejszego artykulu autor poddat wstepnej analizie obecnos$¢ dwu-
dziestu najwickszych polskich miast na portalu spotecznosciowym Facebook.
Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze wszystkie z wytypowanych miast prowa-
dza oficjalne konta fanowskie (fanpage) na portalu Facebook, co wydaje si¢
dobitnie §wiadczy¢ o wadze problematyki marketingu terytorialnego w nowych
mediach. Na marginesie rozwazan nalezy odnotowad, iz pierwszym z listy naj-
wiekszych pod wzgledem ludnoSci miast, ktore takiego konta nie prowadzi jest
Watbrzych, bedacy na 32. miejscu zestawienia.

Dane liczbowe przedstawiajace liczbe uzytkownikow na Facebooku oddaja
w kazdym z analizowanych przypadkéw stan na dzien 3 grudnia 2012 r. Analiza
jakoSciowa i iloSciowa, przedstawiona w dalszej czesci pracy, obejmowala okres
od 1 do 30 listopada 2012 r. Jak juz zostalo wspomniane w rankingu wziete pod
uwage zostaly tylko oficjalne profile miast, a w przypadkach prowadzenia kilku
profili wybierany byt profil wiodacy, podstawowy. Dane zestawiajace liczbe
ludnoSci oraz liczbe uzytkownikéw poszczegdlnych kont na portalu Facebook
przedstawia tabela 1.
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Obecnos¢ najwiekszych polskich r-rll-i;;:tilaapolrtalu spofecznosciowym Facebook
. Liczba . St?sunek -
O R Bt e oot
na portalu Facebook do liczby ludnosci (%)
1 | Warszawa 1720 398 35949 2,09
2 | Krakow 756 183 14 830 1,96
3 | Lodz 737 098 5800 0,79
4 | Wroctaw 632 996 77 251 12,20
5 | Poznan 551627 51039 9,25
6 | Gdansk 456 967 27 404 6,00
7 | Szczecin 405 606 17 086 421
8 | Bydgoszcz 356 177 4 946 1,39
9 | Lublin 348 450 6221 1,79
10 | Katowice 306 826 16 464 5,37
11 | Bialystok 295 198 8§172 2,71
12 | Gdynia 247 324 17581 7,11
13 | Czgstochowa 238042 3198 1,34
14 | Radom 222 496 9517 4,28
15 | Sosnowiec 217 638 2523 1,16
16 | Torun 205 312 12012 5,85
17 | Kielce 203 804 5830 2,86
18 | Gliwice 195472 2788 1,43
19 | Zabrze 186 913 1699 0,91
20 | Bytom 181 617 4161 2,29

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Najwigksze miasta na prawach powiatu pod wzgledem
liczby ludnosci — stan na 31.12.2010 r., Strona internetowa Gloéwnego Urzedu Statystycznego (brak
daty opubl.), http://www.stat.gov.pl/gus/5840_6108_PLK_HTML.htm (dostep: 1.12.2012); Portal spo-
teczno$ciowy Facebook (brak daty opubl.), https://www.facebook.com (dostgp: 3.12.2012).

Wstepna analiza wykazata, ze liczba uzytkownikéw oficjalnych kont na por-
talu spotecznosciowym Facebook nie jest bezposrednio zwigzana z liczbg ludno-
Sci miast. Zjawisko nie stanowi wigc prostego przetozenia, a uzytkownicy przyste-
pujac do profili kieruja si¢ czym$ wiecej niz tylko faktem zamieszkania w danym
miescie. Zdecydowanie wplyw na liczbe uzytkownikdéw ma stopien identyfikacji
mieszkancOw z miastem, a przystgpienie do profilu uzaleznione jest od mozli-
wosSci uzyskania za jego pomoca oczekiwanych informacji. Zaskakujaco niski
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stopien uzytkowania profilu w stosunku do liczby mieszkancow posiada t.0dz,
bedaca trzecim najwickszym miastem w Polsce. Zdecydowanie niezadowalajace
sa takze wyniki Zabrza, Sosnowca czy Czegstochowy. Przedmiotowe informacje
powinny stanowi¢ wskazowke dla administrator6w stron o nieadekwatnej do
zapotrzebowania rynku strategii marketingowej lub tez biedach na etapie jej
wdrazania. Dodatkowo zaktada¢ mozna, ze miasta o najwyzszym wspolczyn-
niku prowadza zaawansowane kampanie na profilach spofeczno$ciowych, dzieki
czemu sprawnie pozyskuja nowych uzytkownikow i rozwijaja relacje z dotychcza-
sowymi. Hipoteza zostanie poddana weryfikacji w dalszej czesci pracy.

Na pierwszym miejscu pod wzgledem liczby fandw, jak rowniez jej procento-
wego stosunku do liczby mieszkaficow miasta, znalazt si¢ Wroctaw. Nie mozna
zaktada¢, ze co 6smy mieszkaniec miasta bez watpienia przystapit do oficjalnej
strony miasta Wroctaw na portalu Facebook. Profile sa bowiem skierowane nie
tylko do mieszkancow, ale rowniez do potencjalnych turystow. Nalezy jednak
pamigtad, ze to wtasnie mieszkaficy miast stanowia najwigksze grupy uzytkow-
nikdéw przedmiotowych stron, co zostalo sprawdzone przez autora niniejszej
pracy za posrednictwem oficjalnych statystyk, udostgpnianych przez portal
Facebook. Zatozenie zostato zweryfikowane dla kazdego z analizowanych pro-
fili. Dalsza cze$¢ referatu obejmuje analize iloSciowa i jakoSciowa oficjalnych
kont dziesieciu miast o najwickszej liczbie uzytkownikéw, tj. kolejno Wro-
ctawia, Poznania, Warszawy, Gdafiska, Gdyni, Szczecina, Katowic, Krakowa,
Torunia i Radomia.

2. Analiza jakosciowa

Liderem wsrdd miejskich kont na portalu spoteczno$ciowym Facebook
jest strona Wroctawia — Wroclovel. Strona zgromadzita 77 251 uzytkownikow
— fandw. Jest to rownoczesnie najwczesniej zatozony profil sposrod wszystkich
analizowanych w niniejszej pracy. Konto funkcjonuje od 14.05.2009 r. Miasto
podkresla, ze jest pionierem w wykorzystywaniu mediéw spotecznoSciowych?.
Posiada profile na portalach: YouTube, Nasza-klasa, Twitter i Google+, ktore
osiagaja rownie imponujaca liczbe uzytkownikow. Dziatania w Internecie sa
wynikiem realizacji przemys$lanej strategii budowania spolecznosci wirtualnej
skupionej wokot miasta. Nalezy zauwazy¢, ze profile prowadzi jedna osoba, pra-
cownik miejskiego dziatu e-Promocji3. Dzigki oddelegowaniu jednego pracow-

L Oficjalny profil miasta Wroclaw, portal spoleczno$ciowy Facebook (brak daty opubl.), https://
www.facebook.com/wroclaw.wroclove (dostgp: 3.12.2012).

2 Social Media Raport 2012. Miasta Polski, strona internetowa Megafoni (brak daty opubl.),
http://megafoni.pl/raport (dostep: 7.12.2012).

3 Tamze.
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nika profile i poszczeg6lne wpisy cechujg sie spojnym przekazem co do tresci,
charakteru i stylu komunikatow. Co warto podkres§li¢, a jednak nie jest standar-
dowym dziataniem wszystkich analizowanych miast, profil jest aktualizowany
codziennie, takze w weekendy i §wigta. W analizowanym okresie byt to profil
najbardziej aktywny pod wzgledem liczby wpiséw administratora. W czasie mie-
siecznego badania nie znalaz! si¢ ani jeden dziefi pozbawiony wpisdéw. Szczego-
fowe dane iloSciowe znajduja si¢ w dalszej czeSci opracowania.

Profil miasta Wroctaw okazat si¢ réwniez dobrze prowadzony pod katem
charakteru i r6znorodnoSci zamieszczanych materialéw. Nie jest to zdecydowa-
nie strona bazujaca na cytowaniu suchych, urzedowych informacji. Profil wyroz-
nia si¢ duza iloScig zamieszczanych multimediow — filmoéw i zdjeé. Wiekszo§¢
fotografii pochodzi od uzytkownikow strony, ktorzy zacheceni mozliwoScia
publikacji nadsytaja obrazy przedstawiajace miasto. Wsrod wpisOw znajdujg si¢
zarOwno informacje uzyteczne, o remontach, awariach czy prowadzonych kon-
sultacjach spotecznych, jak réwniez dostarczajace rozrywki. Nie brakuje zapo-
wiedzi imprez kulturalnych, muzycznych czy sportowych. Miasto proponuje
uzytkownikom takze przylaczenie si¢ do akcji charytatywnych, takich jak Szla-
chetna Paczka i przeprowadza konkursy dla fanow strony. Najpopularniejszym
jednak wpisem w analizowanym okresie bytfa historia jednego z mieszkancéw
Wroclawia, ktory poznal swojg dziewczyne w tramwaju, a w ostatnim czasie row-
niez w tramwaju postanowit si¢ os§wiadczy¢4. Wpis zgromadzit 2024 kliknigcia
»lubie to” i 159 komentarzy. Potwierdza to tez¢ Jana Zajaca, zgodnie z ktdra
uzytkownicy szukaja w mediach spotecznoSciowych informacji z kategorii ,,roz-
rywka i emocje™>.

Istotna czescia strony sg rowniez aplikacje, wsrdd ktorych nalezy wymienic
,Jeden Numer”, ,,Mobilny przewodnik Wroctawia” i ,,Niezbednik Wroctawski”.
Aplikacja ,Jeden Numer” ma charakter informacyjny, wskazuje mozliwos¢
szybkiego kontaktu z Teleinformatycznym Centrum Obstugi Mieszkancow, sta-
nowi takze zbior linkdéw, m.in. do strony umozliwiajacej rezerwacje numeréw
kolejkowych w Urzedzie czy zawierajacej spis procedur urzedowych w zakre-
sie najwazniejszych spraw mieszkancow. Aplikacja nie stanowi wartosci samej
w sobie, bazuje na informacjach znajdujacych si¢ na stronie internetowej miasta
iw Biuletynie Informacji Publicznej. Biorac jednak pod uwage trendy w rozwoju

4 Nietypowe oswiadczyny: poznali si¢ w tramwaju, w tramwaju si¢ tez zareczyli, strona interneto-
wa TVN24 (brak daty opubl.), www.tvn24.pl/wiadomosci-wroclaw,44/nietypowe-oswiadczyny-
poznali-sie-w-tramwaju-w-tramwaju-sie-tez-zareczyli,289350.html (dostep: 19.12.2012).

5 J. Zajac, Social media dla miast — najwigksze profile na Facebooku i NK.pl, blog internetowy
Sotrender (brak daty opubl.), http://blog.sotrender.com/pl/2012/11/social-media-dla-miast-
najwieksze-profile-na-facebooku-i-nk-pl (dostep: 19.12.2012).
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komunikacji na linii urzad-mieszkancy, wydaje si¢ by¢ zasadnym agregowanie
informacji w miejscu tatwo dostepnym, szczeg6lnie dla najmiodszej grupy wie-
kowej. ,,Mobilny przewodnik Wroctawia” pozwala uzytkownikom pobra¢ apli-
kacje na telefon komorkowy. W ramach systemu uzytkownicy zyskuja dostep
z telefonu do informacji o aktualnych wydarzeniach, trasach turystycznych,
komunikacji miejskiej i zabytkach Wroctawia. Z kolei aplikacja ,,Niezbednik
Wroclawski” stanowi zbior odsylaczy do wroctawskich stron internetowych
z kilkunastu kategorii, takich jak: komunikacja, atrakcje turystyczne, kultura,
biznes, nauka, nieruchomosci, bezpieczenstwo czy sport.

Drugim pod wzgledem liczby uzytkownikdéw profilu miastem jest Poznan
i jego oficjalne konto — City of Poznan®. Profil istnieje od 17.03.2010 r. i na
dzief sporzadzenia statystyki gromadzit 51 039 fan6w. Konto jest prowadzone
przez firm¢ zewnetrzna, jednak jak wskazuje w jednym z wywiadéw pracownik
biura promocji miasta, wspolpraca z agencja jest wysoce dopracowana’. Stopien
sformalizowania relacji polega na planowaniu publikacji wpisow z tygodniowym
wyprzedzeniem. W opinii autora brak zaufania do firm zewngtrznych powinien
skutkowaé samodzielnym prowadzeniem profili. Media spoteczno$ciowe pole-
gaja na budowie dynamicznych relacji uzytkownikoéw z administratorami stron.
Planowanie wpisow z wyprzedzeniem i ukadanie harmonograméw publikacji
moze odbic si¢ na jakosci relacji z fanami.

Strona charakteryzuje si¢ o wiele nizsza aktywnoscig niz profil miasta Wro-
ctaw, Srednio pojawiaja si¢ na niej 2-3 informacje dziennie. Przyzna¢ jednak
nalezy, ze wpisy pojawiaja si¢ regularnie i konsekwentnie, réwniez w dni urze-
dowo wolne od pracy. Posty sa multimedialne, zawieraja w przewazajacej wigk-
szoSci linki do filmow, profesjonalnie przygotowane grafiki lub zdjecia, w tym
nadestane przez fandéw. Sa poprawne metodologicznie, jednak zauwazalna jest
zachowawczo$¢, co moze nie by¢ odpowiednig strategia przy najwickszej grupie
uzytkownikow w grupie wiekowej 18-24 lata. Dodatkowo fani nie moga doda-
wac wlasnych postow na stronie, wytaczona zostata takze mozliwo$¢ przestania
wiadomosci prywatne;.

Zakres tematyczny wpisow jest szeroki. Uzytkownicy moga znalez¢ infor-
macje o wydarzeniach kulturalnych i sportowych, festiwalach, odbywajacych si¢
w mieScie konferencjach i konsultacjach spotecznych, a takze sukcesach mia-
sta i mieszkancow w plebiscytach i konkursach. Administratorzy zamieszczaja
takze linki do interesujacych teledyskow na portalu YouTube. Konto wyrdznia

6 Oficjalny profil miasta Poznari, portal spolecznosciowy Facebook (brak daty opubl.), https://
www.facebook.com/Poznan (dostgp: 3.12.2012).

7 Poznari sprzedaje na allegro. Z Borysem Frombergiem, zastgpcq dyrektora biura promocji miasta
Poznania, rozmawia Bartosz Binczewski, ,,Press” 2012 nr 11, s. 73.
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si¢ takze profesjonalnie przygotowang aplikacja ,,Ciggotki do Poznania”, skie-
rowang do maturzystow. Aplikacja stanowi konkurs promujacy studia w stolicy
Wielkopolski. Nagroda gtowna jest darmowy ,rok zycia studenckiego” wraz
z optaconym mieszkaniems8. W analizowanym okresie dost¢pne byly takze apli-
kacje zwigzane z Mistrzostwami Europy w Pitce Noznej — EURO 2012. Aplika-
cje stanowily zbior podstawowych informacji o miescie w jezykach druzyn roz-
grywajacych mecze w Poznaniu. Obecnie aplikacje nie sa dostepne.

Na trzecim miejscu zestawienia znalazlo si¢ najwieksze miasto w Polsce, sto-
lica kraju — Warszawa. Na wst¢pie nalezy jednak zauwazy¢, ze Warszawa posiada
kilka oficjalnych kont na portalu Facebook, sa to profile: Warszawa, Warsaw,
Kulturalna Warszawa, Konsultacje spoteczne, Noc muze6w®. Zdaniem autora
niniejszej pracy wprowadza to zbedny chaos w dziataniach komunikacyjnych
Urzedu m.st. Warszawy, tym bardziej w sytuacji gdy profil Warszawa jest prowa-
dzony przez urzednikdw, a profil Warsaw przez agencje zewnetrzng. Niemniej
jednak na potrzeby prowadzonej analizy wybrany zostat podstawowy, polsko-
jezyczny profill0, ktéry zgromadzit 36 002 uzytkownikow. Analizujac poszcze-
gblne wpisy nalezy odnotowac, iz profil prowadzony jest wylacznie w dniach
pracy i w zdecydowanej wigkszoSci sytuacji — w godzinach pracy Urzedu. Ozna-
cza to, ze uzytkownicy w czasie popotudniowo-wieczornym oraz w weekendy
pozbawieni sa aktualnoSci, co zmniejsza zasieg i oddziatywanie strony, a co za
tym idzie przekiada si¢ na niska aktywnos¢ fanow.

Najczestsza grupa wiekowa odwiedzajaca profil mieSci si¢ w zakresie
18-24 lata. Co warto podkresli¢ na stronie pojawiaja si¢ konsekwentnie infor-
macje z dzielnic. Biorac pod uwage status administracyjny Warszawy wydaje
si¢ to rozwigzaniem zasadnym, taczacym uzytkownikéw profili poszczeg6lnych
gmin i profilu miasta stofecznego. Wsr6d wpiséw pojawiaja si¢ takze informacje
kulturalne i sportowo-rekreacyjne. Na profilu znajduje si¢ jednak wiele infor-
macji niedostosowanych do katalogu odbiorcéw lub przynajmniej niszowych,
wsrod ktorych wymieni¢ wystarczy spotkania ornitologiczne, dzieh otwarty
w spopielarni zmartych czy Festiwal Filmow Rosyjskich. Konto nie proponuje
uzytkownikom aplikacji, w polu rozszerzen oferujac jedynie standardowe funk-
cjonalnosci: zdjecia, filmy, notatki i wydarzenia. Zdaniem autora Warszawa nie
wykorzystuje w pelni potencjatu wtasciwego miastu stotecznemu.

o

Ciggotki do Poznania, strona internetowa Poznan przyciaga najlepszych (brak daty opubl.),

http://poznanprzyciaganajlepszych.pl/gra-w-ciagotki (dostep: 7.12.2012).

9 Warszawa w social media, strona internetowa Urzedu m.st. Warszawy (brak daty opubl.), http://
warszawa-w-socialmedia.um.warszawa.pl (dostgp: 9.12.2012).

10 Oficjalny profil miasta Warszawa, portal spotecznosciowy Facebook (brak daty opubl.), https://

www.facebook.com/warszawa (dostgp: 3.12.2012).
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Gdansk, ktory zgromadzit na profilul! 27 404 uzytkownikéw, jest obecny
praktycznie w kazdym liczacym si¢ serwisie spotecznoS§ciowym. Oprocz por-
talu Facebook, miasto posiada oficjalne konta na platformach: Google+,
YouTube, Flickr, Pinterest, Twitter, Foursquare i Instagram. Urzednicy przy-
znaja, ze zainicjowali utworzenie profilu na portalu Facebook, jednak prowa-
dzenie przekazane zostato agencji zewnetrznej, co pozwala skupi€ si¢ na pracy
w oparciu o tradycyjne kanaly promocjil2. Miasto podkresla jednak, ze komuni-
kacja w mediach spoteczno$ciowych stanowi istotna i zauwazalng warto$¢ oraz
wymiernie i obustronnie stuzy wymianie informacji i do§wiadczen!3.

Whpisy publikowane sg w sposdb konsekwentny. Na stronie pojawia si¢ Sred-
nio 6-7 informacji dziennie i co warto podkresli¢ sa one dostosowane do por
dnia i dodawane codziennie. Zakres tematyczny postow jest réznorodny, obej-
muje informacje kulturalne i sportowe, zaproszenia na imprezy i wydarzenia
odbywajace si¢ w miescie, nierzadko organizowane sa konkursy. Na profilu
publikowane sg takze zdjecia nadsylane przez uzytkownikoéw co stanowi istotny
punkt komunikacji. SpoS§réd dziesieciu najpopularniejszych w analizowanych
okresie postow, wszystkie zawieraja zdjecia; siedem to zdjecia dodane przez
uzytkownikow, trzy — administratorow. Ciekawym rozwigzaniem jest takze
umieszczenie kalendarium historii miasta w osi czasu. Kalendarium przedsta-
wia najwazniejsze wydarzenia w postaci obrazow opatrzonych krotkimi tek-
stami. Profil miasta Gdansk znajduje si¢ na czwartym miejscu pod wzgledem
liczby fanow i zamyka katalog miast-organizatorow Mistrzostw Europy w pitce
noznej. Zdaniem autora niebagatelne znaczenie dla promocji przedmiotowych
czterech miast mialy wlasnie rozgrywane w Polsce mistrzostwa i w duzym stop-
niu wta$nie rozgrywkom pitkarskim zawdzigczaja one swoje pozycje w rankingu.

Na miejscu piatym zestawienia znajduje sie¢ Gdynia, ktora wykorzystuje
model komunikacji podobny do miasta Gdansk. Profil Gdynil4 na portalu
Facebook odnotowal w dniu badania 17 581 uzytkownikéw. Konto istnieje od
27.09.2010 r. i jest najpdzniej zatozonym profilem sposrdd wszystkich anali-
zowanych. Wpisy ukazuja si¢ ze stalg czestotliwoscia, Srednio 5-6 razy dzien-
nie. W analizowanym okresie informacje byly publikowane takze w weekendy
i §wigta, a duzg cze$¢ postow stanowily dodawane na tablicy zdjecia uzytkow-

Oficjalny profil miasta Gdarisk, portal spotecznosciowy Facebook (brak daty opubl.), https://

www.facebook.com/MiastoGdansk (dostgp: 3.12.2012).

12 Gdarisk jest wszedzie. Z Ewq Salamon, koordynatorem ds. mediow spolecznosciowych biura prezy-
denta ds. promocji miasta Urzedu Miejskiego w Gdarisku, rozmawia Bartosz Binczewski, ,,Press”
2012 nr 11, . 72.

13 Tamze.

14 Oficjalny profil miasta Gdynia, portal spotecznosciowy Facebook (brak daty opubl.), https://

www.facebook.com/Gdynia (dostep: 3.12.2012).
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nikow. Ciekawym pomystem jest regularna, przeprowadzana co dwa tygodnie,
zmiana zdjecia gtownego, ktorym staje si¢ zdjecie wybrane z nadestanych przez
uzytkownikow strony.

Roéwniez na profilu Gdyni znajduje si¢ kalendarium najwazniejszych wyda-
rzen prezentowane w obrebie osi czasu. Administratorzy profilu pomimo duze;j
aktywnoSci w publikowaniu wpisow niezwykle rzadko angazuja si¢ w zainicjo-
wane dyskusje. Na stronie nie ma réwniez mozliwoSci przestania wiadomosci
prywatnej, co istotnie zmniejsza poziom interaktywnos$ci. Podobnie jak w przy-
padku Warszawy i Gdanska na profilu nie funkcjonujg rozbudowane aplikacje,
ktore mogtyby zdecydowanie rozszerzy¢ funkcjonalno§¢ serwisu.

Kolejne z analizowanych miast to Szczecin i oficjalny profil Szczecin Floating
Garden!5, ktory zebrat 17 086 uzytkownikow. Konto jest prowadzone przez pra-
cownikow miejskiego Biura Komunikacji Spotecznej i Marketingowej, niestety
w konsekwencji posty nie sa publikowane w weekendy i dni wolne, a komunika-
cja odbywa si¢ tylko w godzinach pracy urzedu, w postaci 2-3 wpisdéw dziennie.
Administratorzy najrzadziej sposrod wszystkich badanych miast zabierali glos
w dyskusji pod wpisami, w analizowanym okresie dodali tylko trzy komentarze.

Podobnie jak w przypadku Wroclawia czy Gdanska na profilu dodawane sa
zdjecia uzytkownikow, co po raz kolejny okazuje si¢ skutecznym rozwigzaniem.
Publikacja zdje¢ stanowi dla uzytkownikéw zachete do aktywnoSci, udostep-
niania i komentowania treSci. Dodatkowo tematyka fotograficzna pojawia si¢
w postaci linkéw do blogdw fotograficznych czy konkursu na najlepsze zdjecia.
W aktualnoS$ciach znajdziemy takze informacje sportowe i kulturalne, zaprosze-
nia na szkolenia i wykfady oraz zapowiedzi imprez i koncertéw. Profil zdecydo-
wanie dostarcza wiadomosci dostosowanych do charakteru portalu i szerokiej
grupy wiekowej odbiorcow.

Ciekawym rozwigzaniem byla zakoficzona juz w analizowanym okresie,
ale wcigz obecna w polu aplikacji kampania ,,Zostafn bohaterem”, wytania-
jaca ambasadoréw Szczecina. Zadaniem fandéw byto dodanie wiasnego zdjgcia
i komentarza okreslajacego za co dany uzytkownik lubi miasto. Dodane zdjecia
zostaly umieszczone na mozaice, ktora stata si¢ projektem kampanii billboar-
dowej. Dodatkowo co dziesigta osoba dodajaca fotografie do mozaiki otrzymy-
wala zestaw gadzetow opatrzonych logotypem Szczecin Floating Garden!6. Inna
interesujaca aplikacja to ,,Ranking miejsc”, pozwalajacy na wirtualny meldunek
w ulubionym miejscu na terenie Szczecina. Dzigki kliknigciom uzytkownikow

15 Oficjalny profil miasta Szczecin, portal spotecznosciowy Facebook (brak daty opubl.), https://
www.facebook.com/szczecin.eu (dostgp: 3.12.2012).

16 Za co lubisz Szczecin?, strona internetowa Miasta Szczecin (brak daty opubl.), http://www.szcze-
cin.eu/zycie_w_miescie/aktualnosci/25062-za_co_lubisz_szczecin.html (dostep: 17.12.2012).
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poszczegblne atrakcje turystyczne pokonuja kolejne miejsca na licie tworzac
ranking, ktoéry moze okaza¢ pomocna wskazowka dla turystow.

Roéwniez profil miasta Katowicel?, do ktérego przystapito 16 464 uzytkow-
nikéw, prowadzony jest przez wiasciwy ds. promocji wydzial Urzedu Miasta.
Komunikacja odbywa si¢ regularnie, takze w dniach wolnych od pracy, $red-
nia liczba dodawanych postow wynosi jednak tylko dwa dziennie. Tres¢ doda-
wanych materiatow dostosowana jest do modelu komunikacji wtasciwego dla
medidéw spotecznosciowych, profil wydaje si¢ by¢ prowadzony z duza swoboda.
Wsrdd wpisow nie brakuje informacji sportowych, muzycznych i kulturalnych,
pojawiaja si¢ takze zapowiedzi akcji spotecznych i praktyczne informacje dla
mieszkancéw, np. o zmianach w ruchu tramwajowym. Poprzez profil miasto
zacheca takze do oddawania gtosow w plebiscytach i czesto organizuje konkursy
dla fanow.

Krakow, ktory zgromadzit na swoim profilul® 14 830 uzytkownikéw, przy-
jat strategie zgodnie z ktora konto na portalu Facebook jest podporzadko-
wane stronie internetowej miasta. Implikuje to charakter wiadomosci, ktérych
jednym z podstawowych celow jest przekierowanie uzytkownikéw na miejski
serwis!?. Stad tez przewazajaca cze$¢ informacji stanowig linki do aktualnosci
publikowanych na stronie miasta. W katalogu tematycznym znajdujg si¢ infor-
macje o wydarzeniach odbywajacych si¢ w miescie, utrudnieniach w ruchu czy
prowadzonych inwestycjach. Na profilu znajduja si¢ takze odnosniki do konkur-
sOw organizowanych na stronie Urzedu.

Pracownik odpowiedzialny za profil miejski pelni dyzur takze w Swiegta
i w godzinach wieczornych, na koncie nie pojawia si¢ jednak bardzo wiele wpi-
sOw, $rednio jeden dziennie. Ciekawym rozwigzaniem jest aplikacja ,,Krakow
na zywo”, bedaca podgladem z kamery miejskiej. Pomimo potencjatu zdaniem
autora Krakow nie wykorzystuje w petni mozliwosci oficjalnego konta na por-
talu Facebook. Wynika to jednak nie z niewiedzy, ale ze Swiadomej strategii.
Miasto prowadzi bowiem takze drugi profil, Krakowski Rynek, wzorowany na
londyhskim Tower Bridge, ktory skierowany jest do najmtodszej wiekowo grupy
uzytkownikow i w zalozeniu nastawiony jest na zaskakiwanie uzytkownikow
,hiecodzienng formg prezentowania informac;ji”20.

17" Oficjalny profil miasta Katowice, portal spoteczno$ciowy Facebook (brak daty opubl.), https://
www.facebook.com/Katowice.eu (dostep: 3.12.2012).

18 Oficjalny profil miasta Krakéw, portal spolecznoSciowy Facebook (brak daty opubl.), https://
www.facebook.com/wwwKrakowPL (dostep: 3.12.2012).

19 Krakow w dwdch wymiarach, z Pawlem Krawczykiem, pracownikiem Urzedu Miasta Krakow, roz-
mawia Bartosz Binczewski, ,,Press” 2012 nr 11, s. 71.

20 Tamze.
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Przedostatnie miejsce na licie dziesigciu oficjalnych profili miejskich o naj-
wiegkszej liczbie uzytkownikow zajat Torun?2l. Konto, istniejace od 16.08.2010 r.,
zebrato 12 012 fanéw. Profil prowadzony jest przez miejskich urzednikow,
wyrdznia si¢ duza aktywnoScia uzytkownikéw i codziennymi aktualizacjami
(w analizowanym okresie tylko jeden dziefi pozbawiony byl wpisu). W toku
prac nad referatem autor przeslal za poSrednictwem stron na portalu Facebook
zapytania do administratoréw wszystkich profili, a w przypadku braku takiej
mozliwosci — wiadomo$¢ droga mailows. Odpowiedz osoby prowadzacej pro-
fil Torunia, pomimo godzin nocnych (wiadomosci zostaly wysiane o p6tnocy),
nadeszta w ciagu 8 minut, pozostate trzy odpowiedzi (Wroctaw, Katowice,
Radom) zostaly przestane tego samego dnia w godzinach urzedowych. Jedno
z miast odpowiedziato droga mailowa (Poznan), od pigciu pozostalych autor nie
otrzymal informacji zwrotne;j.

Torun w komunikacji z uzytkownikami rowniez korzysta ze zdje¢, zar6wno
tych nadsytanych przez fanéw, jak i wtasnych, bedacych relacjami z trwajacych
w mieScie imprez. Oprocz zapowiedzi i relacji z miejskich wydarzen, takich jak
Potmaraton §w. Mikotajow czy Swieto Marynarki, na profilu pojawiaja sie infor-
macje o realizowanych inwestycjach i utrudnieniach drogowych, jak rOwniez
wpisy czysto rozrywkowe, takie jak informacja o emisji kreconego w Toruniu
serialu ,,L.ekarze”. W pasku aplikacji znajduja si¢ odnos$niki do konta miasta
w serwisie YouTube, strony internetowej Urzedu, miejskiego portalu spoleczno-
Sciowego orbiTorufi i strony Naprawmy'lo, pozwalajacej uzytkownikom zgtaszaé
wymagajace interwencji problemy w przestrzeni miejskie;j.

Ostatnie miejsce w zestawieniu zajal profil miasta Radom?2, ktéry w dniu
badania miat 9517 uzytkownikow. Profil prowadzony jest od 30.09.2009 przez
pracownikoéw Urzedu Miasta. Profil aktualizowany jest Srednio co drugi dzien,
co wydaje si¢ zabiegiem niewystarczajacym. W analizowanym okresie aktual-
nosci dotyczyly m.in.: organizacji Mistrzostw Europy w Akrobacji Samoloto-
wej, ktory to wpis byl zreszta najpopularniejszym w danym miesigcu, budowy
placéw zabaw w ramach projektu ,,Radosna szkota” czy tez 25-lecia Radom-
skiego Klubu Srodowisk Tworczych i Galerii ,,L.aznia”. Miasto zachecato takze
do oddania glosu na budynek Centrum Przetwarzania Danych Ministerstwa
Finanséw w konkursie ,,Zycie w architekturze” i ogladania miejskiej telewizji
internetowe;.

21 Oficjalny profil miasta Torusi, portal spotecznosciowy Facebook (brak daty opubl.), https://www.
facebook.com/MiastoTorun (dostgp: 3.12.2012).

22 Oficjalny profil miasta Radom, portal spotecznosciowy Facebook (brak daty opubl.), https://
www.facebook.com/pages/Radom/148933462282 (dostgp: 3.12.2012).
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3. Analiza ilo$ciowa

Analize jakoSciowa dopetniaja statystyki dotyczace liczby postow i komen-
tarzy oraz wskaznikow przedstawiajacych stosunek liczby postow, komentarzy
i znacznikdéw ,lubi¢ to” do liczby uzytkownikéw strony i wiadomosci admini-
stratora. Dane pozwalajg w sposdb syntetyczny oceni¢ zaangazowanie admi-
nistratoréw stron i uzytkownikow oraz charakter przewazajacych aktywnosci.
Wskazniki wydaja sie¢ mie¢ wysoka warto$¢ dla uje¢ poréwnawczych. Zagrego-
wane dane przedstawia tabela 2.

Tabela 2
Aktywnos¢ miast na portalu spofecznosciowym Facebook
Miasto SII | SII2 | ER | Posty a dmiﬂ?sst?’a tora Komentarze afn?:ﬁf:t:::)ia

Wroctaw 28,91 | 50,56 | 0,18 | 482 319 3998 30
Poznan 6,35 | 10,05 | 0,26 73 73 553 16
Warszawa 291 | 3,67 0,02 217 76 175 10
Gdansk 4323|5732 0,33 | 382 270 2072 78
Gdynia 43,15 | 52,15 | 0,72 | 158 158 1222 6
Szczecin 19,26 | 22,70 | 0,40 | 102 71 421

Katowice | 12,40 | 14,68 | 0,37 64 64 324 16
Krakéw 2021 1,73] 0,02 | 132 36 86 5
Torun 50,54 | 56,24 | 1,70 85 85 1440 124
Radom 1,64 | 1,58 | 0,08 35 12 82 27

SII - Social Interaction Index — wskazuje sume¢ wazong postow, komentarzy i znacznikéw ,,lubig to”
fan6éw w stosunku do liczby fandw; SII2 — Social Interaction Index 2 — wskazuje sume wazong postow,
komentarz y i znacznikdw ,,lubi¢ to” fandw w stosunku do liczby fanéw, zmniejszajac wage postow,
a zwigkszajac wage komentarzy; ER — Engagement Rate — wskazuje liczbe komentarzy i znacznikéw
»lubi¢ to” do postéw administratora w stosunku do liczby fanéw w ujgciu procentowym.

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie: Analityka i CMS do Facebooka, Strona internetowa
catNapoleon.com (brak daty opubl.), http://www.catnapoleon.com/stats (dostgp: 28.12.2012).

Profil Wroctawia w analizowanym okresie osiagnal najwickszg ilo$¢ doda-
nych przez administratora postow, Srednio publikowanych bylo ponad 10 wpisow
dziennie. Duze zaangazowanie widoczne byto takze na kontach miast Gdafisk
i Gdynia. Najmniej, zaledwie 12 wpisow, dodanych zostato na tablicy Radomia.
Niewielka ilo§¢ postow opublikowali takze administratorzy profilu Krakowa.
W przypadku wspomnianego Krakowa i Warszawy widoczna jest stosunkowo
duza liczna postow uzytkownikow, nalezy wiec zaktadad, ze profile maja o wiele
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wiekszy niz wykorzystywany potencjal, a uzytkownicy oczekuja wickszej liczby
dyskusji.

Najwigksza liczba wszystkich komentarzy zostala odnotowana na profilu
Wroclawia, jednak w obliczu niemal 4000 odpowiedzi, 30 komentarzy admini-
stratora wydaje si¢ liczbg zdecydowanie zbyt niska. Aktywne dyskusje prowa-
dzili takze uzytkownicy profili Gdafiska i Gdyni, przy czym pierwsze z tych miast
o wiele cze¢Sciej zabieralto glos w dyskusji, administratorzy profilu Gdyni pozo-
stawali bierni. Liderem liczby dodanych przez administratorow komentarzy
jest jednak Torun. Budowanie relacji z fanami powinno by¢ dla kazdego miasta
jednym z najwazniejszych zadaf. Niedostateczne sa wyniki Krakowa i Szcze-
cina, rola osob prowadzacych profile jest inicjowanie i podtrzymywanie dyskusji,
czego nie mozemy zaobserwowac w przypadku tych miast.

Interesujacych danych dostarczajg takze wskazniki Social Interaction Index,
Social Interaction Index 2 i Engagement Rate, wyliczone za poSrednictwem ser-
wisu catNapoleon.com. Wskaznik SII oraz SII2 przedstawia liczbowo zaangazo-
wanie fanow, zliczajac jego trzy podstawowe formy: publikacje wtasnych wpisow,
dodawanie komentarzy i znacznikdw ,,lubig to”, przy czym drugi z wskaznikow
zmniejsza wage wpisow, rownoczesnie zwickszajac wage komentarzy. Indeks SII
wskazuje na wysokie zaangazowanie uzytkownikéw profilu miasta Toruf oraz
kont Gdanska i Gdyni. Zwigkszajac miare komentarzy pierwsza trdjka pozo-
staje bez zmian, liderem jest jednak profil Gdanska. Wysoki wynik, za sprawa
ogromnej liczby komentarzy, osiaga takze Wroctaw. Oba indeksy ukazuja niski
stopien interakcji fanow profili Warszawy, Krakowa i Radomia, co powinno sta-
nowi¢ dla wymienionych miast wskazowke, swiadczaca o potrzebie zwickszenia
aktywnosSci.

Indeks Engagement Rate opiera si¢ rowniez na trzech podstawowych aktyw-
noSciach, komentarze i klikniecia ,,lubie to” odnosi jednak nie do wszystkich tresci
w ramach profily, a tylko do postéw administratora. Wyniki §wiadcza o wartosci
wpisOw dla uzytkownikoéw profilu. Bardzo wysoki wynik wskaznik osiaga w przy-
padku konta miasta Torufi. Oznacza to, ze miasto proponuje uzytkownikom cie-
kawe i interesujace tresci, czego wyrazem jest duza liczba sygnatow zwrotnych.
Adekwatne wydaja si¢ by takze tresci przedstawiane na profilach Gdyni, Szcze-
cina i Katowic. Mierne wyniki osiagneta Warszawa, Krakéw i Radom.

4. Zakonczenie

Przeprowadzone badanie udowodnito, ze miasta sa Swiadome konieczno-
Sci funkcjonowania w Internecie, a w analizowanym przypadku — obecnoSci
w mediach spoteczno$ciowych, wsrod ktérych wciaz najpopularniejszym ser-
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