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Streszczenie: Celem artykutu jest proba wskazania uogélnien empirycznych dla promocji
wydarzen w serwisie spotecznosciowym Facebook na przyktadzie wybranych miast poprze-
mystowych wojewodztwa §laskiego oraz odpowiedz na pytanie o spdjnos$é dziatan prowa-
dzonych w tym serwisie spotecznosciowym z zapisami dokumentow strategicznych i ogdétem
dziatan miast. W artykule zwrocono uwage na rolg mediow spotecznosciowych w promo-
¢ji wydarzen, jak rowniez wtasciwy sposob prowadzenia tych dziatan dla osiggniecia celow
z zakresu marketingu terytorialnego. Przedstawiono czynniki wykorzystane przy poréwnaniu
miast, a nastepnie zwracajac uwage na réznice pomiedzy miastami, zaproponowano 3 podej-
$cia do promocji wydarzen w mediach spotecznosciowych.

Stowa kluczowe: wydarzenia, miasta poprzemystowe, media spotecznosciowe.

Summary: The aim of this paper is to identify different ways of events promotion by selected
postindustrial cities in social networking service — Facebook. The author also tres to answer
the question about cohesion between actions carried on by the cities in the mentioned ser-
vice and its strategic documents. In the paper the role of social media in events promotion is
presented. The author points out the right way of promoting events to achieve aims of place
marketing. The factors which are the basis of cities comparison and differences between cites
are presented. Finally, 3 ways of events promotion in social media are proposed.
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1. Wstep

Wydarzenia, rozumiane jako narz¢dzie komunikacji marketingowej miasta, moga
pehi¢ wszystkie trzy jej funkcje wskazywane w literaturze — informacyjna, per-
swazyjna oraz konkurencyjng [Piotrowski 2012, s. 108]. Funkcje te moga by¢ pet-
nione przez wydarzenia dwojako. Bezposrednio poprzez przyciaganie uczestnikow
do miasta, w ktorym odbywa si¢ wydarzenie, oraz posrednio poprzez dzialania
w zakresie komunikacji marketingowej ze strony miasta, wykorzystujace wydarze-
nia w swojej tresci. Jednym z takich dziatan, ktére odgrywaja coraz wigksza rolg,
gtownie dzigki niewielkim kosztom, szerokiemu rozpowszechnieniu i duzej efek-
tywnosci, sa dziatania prowadzone w Internecie, w tym mediach spolecznosciowych
[Bietuszko 2015, s. 259; Brzezinski, Jasinski 2014, s. 9]. Mimo ze sg one relatywnie
niedrogie, to by osiagnac¢ jeden z podstawowych celdéw promocji miasta — zbudowac
pozadany wizerunek, nalezy je prowadzi¢ w odpowiedni sposob, rowniez w odnie-
sieniu do wydarzen. Wydaje si¢ zasadne przeprowadzenie odpowiedniej selekcji
wydarzen i zidentyfikowanie tych, ktére w najwiekszym stopniu powinny by¢ pro-
mowane przez miasto z wykorzystaniem mediéw spoteczno$ciowych. Proces ten
powinien stanowi¢ uzupehienie procesu zarzadzania portfelem wydarzen [Zakias
2014], tak by byt spojny z zatozeniami dokumentow strategicznych. Celem artykutu
jest zaprezentowanie przestanek takiego podejscia, jak rowniez, bazujac na bada-
niach empirycznych, poszukanie odpowiedzi na pytanie: czy w przypadku badanych
miast poprzemystowych mozna wskaza¢ okreslone prawidlowosci takich dziatan.

2. Serwisy spolecznosciowe jako narzedzie promocji miasta

Media spotecznosciowe (social media) to ogélna nazwa stosowana dla grupy apli-
kacji internetowych, bazujacych na ideologicznych i technologicznych podstawach
Web 2.0'. Umozliwiaja one tworzenie i wymiang¢ wygenerowanych przez uzytkow-
nikow tre$ci [Kaplan, Haenlein 2010, s. 61]. Wynikajaca z tej charakterystyki ich
wazng zaletg jest fakt, iz stwarzaja nie tylko mozliwo$¢ informowania o dziataniach
podejmowanych przez dany podmiot, ale rowniez zbierania opinii od odbiorcow
jego oferty [Alalwan iin. 2017, s. 1179]. Cecha ta jest istotna dla podmiotéw sektora
prywatnego, ale rowniez dla miast w kontekscie nawiazywania pozytywnych relacji
z odbiorcami ich oferty — mieszkancami, przedsigbiorcami oraz turystami i odwie-
dzajacymi. Na wzrost znaczenia medidw spolecznosciowych jako instrumentu ich
promocji zwraca si¢ uwage w coraz wigkszej liczbie publikacji [Brzezinski, Jasinski
2014; Gegbarowski 2011; Koszembar-Wiklik 2013; Mariani i in. 2016; Stopczynska
2014].

I'Web 2.0. to powszechne okreslenie dla serwisow internetowych, ktore powstaty po roku 2001
i umozliwiajacych wykreowanie i wymiang tresci tworzonych przez ich uzytkownikow.
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Zakres wykorzystania mediow spolecznosciowych w komunikacji miast z oto-
czeniem moze by¢ zréznicowany. Zwracajg na to uwage Brzezinski i Jasinski, wska-
Zujac na roézne poziomy zaawansowania dzialan miast w omawianych mediach,
analogicznie do podstawowych orientacji rynkowych. Wyodrebniajg orientacje pro-
mocyjna, marketingowa i strategiczng [Brzezinski, Jasinski 2014, s.17]. Przejawem
przyjecia pierwszej z nich jest traktowanie mediow spotecznosciowych jako dodat-
kowego no$nika materiatdéw promujacych miasto. Brak w tym przypadku wyrazne;j
ich selekcji. W przypadku orientacji marketingowej zwraca si¢ uwagg na poznanie
1 odpowiadanie na potrzeby réznych grup docelowych, w szczegolnosci mieszkan-
cOw miasta. Realizacja orientacji strategicznej charakteryzuje si¢ tym, ze dziatania
prowadzone w mediach spotecznosciowych wpisuja si¢ w dtugofalowe cele miasta,
zapisy dokumentow strategicznych, budowanie jego marki oraz sg narzedziem pro-
fesjonalnej komunikacji dwustronne;j.

Jednym z rodzajow mediow spotecznosciowych sg serwisy spolecznosciowe
(social networking service)?. Ze wzgledu na ich réoznorodno$é, a w konsekwencji
brak jednej powszechnie przyjmowanej definicji Obar i Wildman zwracajg uwage na
ich cztery charakterystyczne cechy. Zaliczaja do nich bazowanie na aplikacjach in-
ternetowych, kluczowg rolg tresci tworzonych przez uzytkownikéw mogacych two-
rzy¢ w nich wilasne profile oraz utatwianie rozwoju internetowych sieci spotecznych
dzieki taczeniu profili uzytkownikow (0sob i/lub podmiotéw) o podobnych zainte-
resowaniach [Obar, Wildman 2015, s. 746-747]. Najpopularniejszym serwisem spo-
tecznosciowym w Polsce jest Facebook, przy relatywnie mniejszej (w stosunku do
innych krajéw) popularnosci pozostatych serwiséw spotecznosciowych. Z badania
zrealizowanego w 2017 roku wynika, ze przynajmniej raz dziennie korzysta z niego
niespetna 60% uzytkownikow sieci w Polsce [Business Insider Polska 2017]. Ba-
dania pokazuja rowniez, ze Facebook jest najpopularniejszym serwisem spoleczno-
Sciowym wykorzystywanym przez miasta w dziataniach promocyjnych [Brzezinski,
Jasinski 2014, s.15]. Polskie miasta najczesciej wykorzystuja media spotecznoscio-
we do prezentowania aktualno$ci o charakterze kulturalnym i sportowym [INFOR
2016], ktore czesto dotycza wydarzen.

Z punktu widzenia marketingu terytorialnego i jednego z jego podstawowych
celow, jakim jest budowanie pozytywnego wizerunku miejsca [Szromnik 2010,
s. 23], kluczowe znaczenie ma spojnos¢ prowadzonych dziatan w zakresie komu-
nikacji marketingowej. Dotyczy to rowniez organizowanych w miescie wydarzen,
ktore sa postrzegane jako jedno z narzedzi komunikacji marketingowej. Powinno si¢
traktowac najwazniejsze dla miasta wydarzenia w kategoriach portfela, ktory bedzie
odpowiednio zarzgdzany [Zakias 2014]. Proces ten powinien polega¢ na selekcji
1 najwiekszym wsparciu tych wydarzen, ktore maja dla miasta strategiczne znacze-
nie m.in. ze wzgledu na ich unikatowos$¢ czy generowanie publicity. Zrdznicowana

2 Do innych zalicza si¢ m.in. blogi, fora, czaty, wiadomosci RSS, podcasty i wideocasty, widzety,
serwisy pozwalajace na publikowanie zdj¢¢ oraz plikow wideo [Gebarowski 2011, s. 450].
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intensywnos¢ promocji wydarzen w serwisach spoteczno$ciowych powinna stano-
wi¢ wazny element tego procesu i wyrazac si¢ najsilniejszg ekspozycjg najwazniej-
szych, strategicznych wydarzen dla miasta.

W artykule zwrdécono uwage na dzialania w tym zakresie prowadzone przez
wybrane miasta poprzemystowe, rozumiane jako miasta, ktorych gospodarka przez
dlugi czas bazowata na tradycyjnych gateziach przemystu [Tkocz 2015, s. 112],
zwanych tez surowcowymi. Ze wzgledu na problemy wizerunkowe, bedace kon-
sekwencja rozwoju przemystu i pdzniejszej restrukturyzacji, w literaturze czgsto
wskazuje si¢ na istotng rol¢ wydarzen dla tej grupy miast, a konsekwentna polityka
w zakresie komunikacji marketingowej jest w tej sytuacji szczegolnie wazna.

3. Metodyka badan — identyfikacja wydarzen

Biorac powyzsze pod uwage — wzrost znaczenia serwisOw spolecznosciowych
w dziataniach marketingowych miast, duze znaczenie r6znego rodzaju wydarzen dla
rewitalizacji miast poprzemystowych oraz dla tresci publikowanych przez miasta
w serwisach spolecznosciowych, jak réwniez popularnos¢ serwisu spotecznosciowe-
go Facebook — dokonano analizy, ktorej celem byto zidentyfikowanie roznic w podej-
Sciach do promocji wydarzen w tym serwisie przez wybrane miasta poprzemystowe
wojewddztwa $laskiego — Bytom, Gliwice, Katowice, Sosnowiec oraz Zabrze.
Badanie przebiegato w trzech etapach. Na pierwszym etapie zidentyfikowano
strategiczne wydarzenia dla miast na podstawie dokumentow strategicznych szcze-
bla lokalnego i regionalnego. W trakcie drugiego etapu przeprowadzono wywiady
z przedstawicielami miast, majace na celu doprecyzowanie listy wydarzen strategicz-
nych w badanych miastach. Ostatnim etapem byta analiza postéw umieszczanych na
oficjalnych profilach miast w serwisie spolecznosciowym Facebook®. W tym celu
ustalono liste elementow, ktore wzigto pod uwage przy poréwnaniu analizowanych
miast. Byly to:
* liczba postow (wzigto pod uwage ogdlng liczbe postow oraz tg cze$¢ sposrod
nich, ktora zawierata informacje o wydarzeniach);
* liczba wydarzen strategicznych, o ktorych wspomniano w postach, oraz liczba
postow na ich temat;
* udzial postow na temat wydarzen strategicznych w ogoéle postow na temat wy-
darzen.
Zakres czasowy analizy objat okres od 1 pazdziernika 2015 do 30 wrze$nia 2016
roku. Roczny okres podyktowany byt brakiem specjalnego oprogramowania, kto-

3 Byly to profile, do ktorych kierowaty oficjalne internetowe strony analizowanych miast. Pro-
file te znajduja si¢ pod nastepujacymi adresami: Bytom (https://www.facebook.com/bytom.miasto/),
Gliwice (https://www.facebook.com/Miasto.Gliwice/), Katowice (https://www.facebook.com/Katowi-
ce.eu/), Sosnowiec (https://www.facebook.com/cimsosnowiec/), Zabrze (https://www.facebook.com/
FbZabrze/).



Promocja wydarzen przez miasta w serwisie spoteczno$ciowym... 147

re pozwalaloby nie tylko na analiz¢ postow o charakterze iloSciowym, ale przede
wszystkim jako$ciowym (posty na temat wydarzen wsrod ogotu postow, nazwa
i charakter wydarzenia). Jednocze$nie zakres taki pozwalat na zidentyfikowanie
postéw na temat praktycznie wszystkich wydarzen cyklicznych odbywajacych sig
w miastach. Posty dotyczace wydarzen poddano kodowaniu i analizie z wykorzy-
staniem arkusza kalkulacyjnego Microsoft Excel. Lacznie na wszystkich pigciu
przeanalizowanych, oficjalnych, profilach w analizowanym okresie umieszczonych
zostato 3019 postow, sposrod ktorych 1898 dotyczylto roznego rodzaju wydarzen.

4. Wydarzenia w dzialaniach miast na Facebooku

Analiza pokazata zroznicowang aktywnos$¢ miast w odniesieniu do profili prowa-
dzonych w serwisie spotecznosciowym Facebook. Najwigcej postow w analizowa-
nym okresie umieszczono na profilu Katowic — 694, natomiast najmniej na profilu
Bytomia — 411. Bytom byt jedynym miastem, w ktorym liczba postow wyniosta
mniej niz 600 (rys. 1).

Bytom ‘ 286 ‘ ‘ 125 ‘
Gliwice 7 266 388
Katowice 7 541 153
Sosnowiec 7 426 224
Zabrze 7 | 37‘9 | | 23‘1 |
Liczba postow odnoszacych si¢ do wydarzen Liczba pozostatych postow

Rys. 1. Porownanie profili badanych miast w serwisie Facebook pod wzgledem liczby
umieszczonych postow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Zréznicowany byt rowniez udziat w ogdlnej liczbie postéw tych, ktére odno-
sily sie do wydarzen. W czterech przypadkach byla to ponad potowa postow. Taka
sytuacja miata miejsce w Katowicach (78%), Bytomiu (69,6%), Sosnowcu (65,5%)
oraz Zabrzu (62,1%). Zdecydowanie mniejszy byt udziat postow na temat wydarzen
w przypadku profilu miasta Gliwice — 40,7%.
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Na pierwszych dwoch etapach badania zidentyfikowano zréznicowang liczbe
strategicznych dla miast wydarzen (tabela 1). Najwigcej tego typu wydarzen — 21 —
udato si¢ zidentyfikowaé w przypadku Katowic, a najmniej Sosnowca — 10. W przy-
padku zadnego z analizowanych miast na Facebooku nie wspomniano o wszystkich
strategicznych wydarzeniach. Na profilu Sosnowca zabraklo informacji o 1 wyda-
rzeniu, Bytomia i Zabrza o 2, Katowic o 3, a Gliwic az o 5 wydarzeniach.

Tabela 1. Prezentacja wydarzen strategicznych na oficjalnych profilach miast
w serwisie spotecznosciowym Facebook

Liczba wydarzen Liczba wydarzen Udziat postp wna
. . , temat strategicznych
strategicznych, strategicznych, o ktorych , , ,
. . . wydarzen w ogble postow
Miasta zidentyfikowanych wspomniano na portalu .
. . . odnoszacych si¢ do
w trakcie analizy Facebook (taczna liczba i .
dokumentow 1 wywiadow postow na ich temat) ydarzefi na profilu miasta
w portalu Facebook
Bytom 14 12 (44) 15,4%
Gliwice 11 6 (15) 5,6%
Katowice 21 18 (79) 14,6%
Sosnowiec 10 9 (33) 7,7%
Zabrze 11 9(26) 6,9%

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W przypadku tego ostatniego z miast jest to niespetna potowa sposrod 11 wyda-
rzen zidentyfikowanych jako strategiczne. Nalezy zwroci¢ uwage, ze zroznicowany
byt udziat postow na temat wydarzen strategicznych. Najwickszy zidentyfikowano
w przypadku Bytomia, gdzie 44 posty stanowily 15,4% ogotu postéw odnoszacych
sie¢ do wydarzen na tym profilu. Najwiecej postow sposrod wydarzen strategicznych
odnosito si¢ w przypadku tego miasta do Dni Bytomia, byto ich 17, a nastepnie 6 na
temat Migdzynarodowego Zlotu Superbohateréw/Festivalu Dziwnie Fajne. Podobny
udziat postow na temat wydarzen strategicznych zidentyfikowano w przypadku Ka-
towic, gdzie byto ich 79, co stanowito 14,6% postow na temat wydarzen. Najwigcej
sposrod nich (14) odnosito si¢ turnieju tenisowego WTA Katowice OPEN i imprez,
ktore mu towarzyszyty, a nastepnie po 8 postow na temat wyscigu Tour de Pologne
i PKO Silesia Marathon. W przypadku pozostatych miast zwraca uwage relatywnie
nizszy udzial postow na ten temat. W przypadku Sosnowca byty to 33 posty stano-
wigce 7,7% ogodtu. 11 sposrod nich odnosito sie¢ do Dni Miasta, a nastepnie 9 postow
do Tygodnia Dziecka. W przypadku Zabrza byto to 26 postow stanowigcych 6,9%
ogotu. Najszerzej promowanym wydarzeniem strategicznym byty Miedzynarodo-
we Targi Turystyki Dziedzictwa Przemystowego, ktorym poswiecono 9 postéw. Po
5 postow dotyczylo Miedzynarodowego Festiwalu Krzysztofa Pendereckiego oraz
Swieta Miasta. W przypadku Gliwic bylo to jedynie 15 postow, co stanowito 5,6%
ogotu postow na temat wydarzen. Najwigcej z nich poswiecono Jarmarkowi Bozo-
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narodzeniowemu — 5, a 4 Gliwice Guitar Festival. To, co symptomatyczne, to fakt,
ze w przypadku takich miast, jak Bytom, Gliwice czy Sosnowiec, najwigksza liczbg
postéw poswiecano wydarzeniom, ktdre niczym nie wyrdzniajg tych miast na tle
pozostatych. Tylko w przypadku Katowic i Zabrza najwiekszy nacisk potozono na
promocje w serwisie Facebook takich wydarzen, ktore odbywaja si¢ jedynie w nich,
przynajmniej w skali regionu®.

5. Propozycja uogélnien empirycznych dla promocji wydarzen
w serwisie Facebook

Poroéwnujac dziatania badanych miast na portalu spoteczno$ciowym Facebook, ba-

zujac na wskazanych elementach, mozna mowic o trzech podej$ciach do promoc;ji
wydarzen w serwisie spoteczno$ciowym Facebook, zestawionych w tabeli 2.

Tabela 2. Poro6wnanie zidentyfikowanych sposobdw promocji wydarzen przez miasta
w serwisie spotecznosciowym

Udzfal Udziat postow
postow Odsetek
, Charakter na temat .
s na temat wydarzen e . Miasto,
Podejscie X . najsilniej strategicznych \
. wydarzen, | strategicznych f w ktorym
do promocji P i promowanych wydarzen .
. w ogolnej o ktorych , A . realizowane
wydarzen Lo RO wydarzen w ogble postow | . -
liczbie wspomina si¢ . .| jest podejscie
, strategicznych | odnoszacych si¢
postow na | na Facebooku do wydarzeh
Facebooku 4
Strategiczne bardzo bardzo wysoki | unikatowe wysoki Katowice
wysoki
Promocyjne wysoki bardzo wysoki | typowe niski Sosnowiec
Uzupelniajace | niski przecigtny typowe niski Gliwice

Zrodto: opracowanie wiasne.

Podejscie strategiczne charakteryzuje si¢ relatywnie bardzo wysokim (pow.
75%) udziatem postéw odnoszacych si¢ do wydarzen w ogdle postow umieszcza-
nych na profilu w portalu Facebook przy jednoczesnym wysokim udziale postow
na temat wydarzen strategicznych (powyzej 14%). Jednoczesnie wydarzenia strate-
giczne, ktére najsilniej promuje si¢ w mediach spoteczno$ciowych, to wydarzenia
unikalne, charakterystyczne dla miasta lub tylko w nim organizowane, przynajmniej
w skali regionu. W przypadku tego podejscia w mediach spolecznosciowych wspo-
mina si¢ praktycznie o wszystkich wydarzeniach strategicznych. Taki sposob poste-
powania wérod badanych miast jest charakterystyczny dla Katowic.

4W przypadku wyscigu Tour de Pologne trasa przebiega przez inne miasta w regionie, jednak od
2010 jeden etap konczy si¢ zawsze w Katowicach i stamtad prowadzona jest transmisja telewizyjna.
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O podejsciu promocyjnym mozna mowi¢ w sytuacji, gdy udziat postéw na temat
wydarzen w ogolnej liczbie postow na Facebooku jest relatywnie wysoki (wynosi
powyzej 50%), a wiec wydarzenia petnig istotng role w komunikacji marketingo-
wej miasta. Wspomina si¢ o zdecydowanej wigkszosci wydarzen strategicznych,
cho¢ odsetek postow na ich temat jest relatywnie niski (ponizej 10%), a dodatkowo
najsilniej promowane za posrednictwem mediéw spotecznosciowych wydarzenia
nie majg charakteru wyrozniajacego miasto. Taki sposob dziatania mozna wskazac
w przypadku Sosnowca.

Podejscie, w przypadku ktérego wydarzenia majg najmniejsze znaczenie, mozna
okresli¢ jako uzupehiajagce. Podejscie takie charakteryzuje relatywnie niski udziat
postow na temat wydarzen (40%) przy jednoczesnym niskim udziale w nich takich,
ktoére odnosza si¢ do wydarzen strategicznych (ponizej 6%). Charakterystyczna jest
réwniez niewielka zbiezno$¢ pomigdzy tym, jakie wydarzenia uznaje si¢ dla miasta
za strategiczne, a jakie promuje si¢ najsilniej na Facebooku, wyrazajaca si¢ m.in.
tym, ze o wielu wydarzeniach strategicznych w ogoéle nie wspomina si¢ w tym me-
dium spotecznosciowym. To podejscie mozna zaobserwowac w przypadku Gliwic.

W przypadku takich miast, jak Bytom czy Zabrze, trudno o jednoznaczne wska-
zanie realizowanego sposobu promocji wydarzen. W przypadku Bytomia mozna do-
strzec dziatania zblizone do charakterystycznych dla podejscia strategicznego, jed-
nak najsilniej promowane wydarzenia nie wyrdzniajg miasta, nawet w skali regionu.
Dodatkowo w 2017 roku zrezygnowano z organizacji jednego z najsilniej promo-
wanych wydarzen strategicznych — Miedzynarodowego Zlotu Superbohateréw/Fe-
stivalu Dziwnie Fajne. W zwiazku z tym realizowane dziatania sg blizsze podejsciu
promocyjnemu. W przypadku Zabrza, mimo ze wsréd wydarzen strategicznych jest
wiele takich, ktére wyrdzniaja miasto, wspomina si¢ o nich w komunikacji na Face-
booku relatywnie rzadko.

6. Zakonczenie

Przeprowadzone badania empiryczne pozwolily zaproponowaé trzy podejScia do
promocji wydarzen w serwisie spotecznosciowym Facebook. Okreslono je jako
strategiczne, promocyjne i uzupetniajace oraz wskazano miasta, w ktorych sa one
realizowane. Nalezy mie¢ na wzgledzie fakt, iz w artykule zwrdcono uwagg jedynie
na pig¢ miast, a propozycje podejs¢ oparto na ich porownaniu. Rozszerzenie liczby
badanych miast, rowniez o te, ktore nie maja charakteru poprzemystowego, pozwo-
litoby stwierdzi¢, czy zidentyfikowane podejscia sg charakterystyczne dla miast po-
przemystowych, czy tez dla ogoétu miast.
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