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Komunikacja cyfrowa marek miejsc:
doswiadczenie, partycypacja, wspoltworzenie

Streszczenie. W artykule podjeto probe udzielenia odpowiedzi na pytanie, jakie cechy ma-
rek miejsc czyniq je szczegolnie predestynowanymi do funkcjonowania w Swiecie wirtualnym i jak
wirtualizacja komunikacji oddziatuje na sam proces budowania marek jednostek terytorialnych.
Za fundament dla prowadzonych rozwazan przyjeto interpretacje marki miejsca jako sieci relacji
(relational network) oraz koncepcje kapitatu sieciowego (network capital). Omowiono znaczenie
technologii cyfrowych dla demokratyzacji procesu budowania marek miejsc i jego legitymizacji
w oczach interesariuszy. Zidentyfikowano zjawiska, ktore przyczyniajq sie do coraz bardziej po-
wszechnego wprowadzania marek miejsc w swiat wirtualny. Opierajqc sie na istniejgcych modelach
teoretycznych, okreslono pozycje, jakq komunikacja cyfrowa zajmuje w strategicznym budowaniu
marek miejsc. Omowiono podstawowe wyzwania brandingu miejsc w sferze wirtualnej i dokonano
takze przeglgdu narzedzi komunikacji marek miejsc w swiecie wirtualnym.

Stowa kluczowe: branding miejsc online, marka miejsca, wirtualna komunikacja miejsc, mar-
ka terytorialna

Wprowadzenie

Budowanie i komunikowanie marek miejsc (krajow, regiondw, miast i innych
jednostek terytorialnych) w $wiecie cyfrowym jest tematem, ktéremu po§wigcono
jak dotad niewiele miejsca w opracowaniach naukowych. Dynamiczny wzrost
zainteresowania ta problematyka mozna zaobserwowacé zaledwie od kilku lat.
Dzieje si¢ tak przede wszystkim z uwagi na to, ze marketing 1 branding miejsc
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sg stosunkowo miodymi dziedzinami, skoncentrowanymi na wypracowywaniu
trwalej bazy teoretycznej i metodologiczne;.

Tymczasem wykorzystanie nowoczesnych technologii w praktyce bran-
dingu 1 komunikacji marketingowej miejsc wydaje si¢ coraz bardziej naturalne
1 powszechne, co z kolei jest nastepstwem globalizacji rynku turystycznego oraz
malejacych kosztow dostepu do informacji. Staje si¢ zatem ewidentne, ze teoria
1 praktyka brandingu miejsc s3 w tym obszarze niewspdtmiernie rozwinigte.

Wiele miejsca w literaturze marketingowej poswigcono znaczeniu rozwoju
Internetu 1 nowoczesnych technologii dla proceséw budowania 1 komunikowa-
nia marek firm i produktéw [por. np. Mazurek 2012: 195-204]. Z jednej strony
Internet zapoczatkowal nowy model komunikacji, w ktorym tradycyjny podziat
na nadawce i1 odbiorce ulegt zatarciu, udostepnit nowe kanalty komunikacji dla
przedsigbiorstw, zmienit sposéb budowania relacji z klientem, czynigc z niego
w dostownym sensie wspottworce strategii 1 koncepcji marki. Z drugiej strony
ograniczyt znaczaco korporacyjng kontrole nad ksztattem przekazu, ktory firma
wysyla na rynek. Co natomiast szczegolnie istotne z punktu widzenia miejsc,
umozliwit klientom przej$cie od monologu do dialogu z firmg, a co za tym idzie —
od konsumpcji do doswiadczania marki [Rowley 2004: 131-138].

PiS$miennictwo analizujagce omawiane zagadnienie w odniesieniu do miejsc
koncentruje si¢ jak dotad gtownie na wybranych zastosowaniach komunikacji cy-
frowej w tym obszarze, np. na ich wykorzystaniu w sektorze turystycznym [Mu-
nar 2011: 291-305], w stymulowaniu zaangazowania interesariuszy [Merrilees,
Miller, Herington 2012: 1032-1047] czy tez w budowaniu efektu miejsca pocho-
dzenia marek lokalnych firm i produktéw [Trueman, Cornelius, Wallace 2012:
1013-1031]. Pojawiaja si¢ takze opracowania traktujace o roli mediow spoteczno-
sciowych w budowaniu kapitalu marki miejsca z perspektywy konsumenta (tzw.
customer-based brand equity) [Andéhn 1 in. 2014: 132-134], w ktorych tzw. tres¢
generowana przez uzytkownika (ang. user-gemerated content) jest traktowana
jako zrodlo znaczen zwigzanych z marka (ang. brand meaning).

Niniejszy artykut ma charakter przegladowy, a jego podstawowym celem jest
podsumowanie najwazniejszych koncepcji teoretycznych oraz istniejacego stanu
wiedzy na temat roli komunikacji cyfrowej 1 mozliwosci jej zastosowania w bran-
dingu miejsc. W artykule podjeto probe udzielenia odpowiedzi na pytanie, jakie
cechy marek miejsc czynig je szczegdlnie predestynowanymi do funkcjonowania
w $wiecie wirtualnym 1 jak wirtualizacja komunikacji oddzialuje na sam proces
budowania marek jednostek terytorialnych. Zidentyfikowano zjawiska, ktore przy-
czyniajg si¢ do coraz bardziej powszechnego wprowadzania marek miejsc w $wiat
wirtualny. Opierajac si¢ na istniejagcych modelach teoretycznych, okreslono pozy-
cje, jaka komunikacja cyfrowa zajmuje w strategicznym budowaniu marek miejsc.
Omoéwiono podstawowe wyzwania brandingu miejsc w sferze wirtualnej. Doko-
nano takze przegladu narzedzi komunikacji marek miejsc w §wiecie wirtualnym.
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1. Specyfika marek miejsc w kontekscie komunikacji cyfrowej

Miejsca (kraje, miasta, regiony 1 inne) sg szczeg6lnymi typami marek, ktorych
ztozono$¢ 1 wielowymiarowos¢ jest zrodlem wielu wyzwan badawczych 1 zarzad-
czych. Wbrew podkre§lanym analogiom i wywodzeniu brandingu miejsc z marketin-
gu firm 1 produktow, miejsca majg cechy, ktore znaczaco odrozniajg je od marek ,.ko-
mercyjnych”. Ponizej przedstawiono wybrane atrybuty odrdzniajace oba typy marek.

Wielu wlascicieli / r6znorodni interesariusze: trudno jednoznacznie usta-
1i¢, kto jest w najwigkszym stopniu wlascicielem marki miejsca, a odpowiedz na
to pytanie zalezy przede wszystkim od sposobu rozumienia pojg¢cia samej marki
miejsca. W literaturze w coraz mniejszym stopniu postrzega si¢ ja z perspektywy
promocyjnej, w ktorej najwazniejsza role odgrywaja logotypy, slogany 1 kampa-
nie reklamowe, a coraz cze¢sciej interpretuje jako sie€ relacji (relational network)
[Sevin 2014: 47-56], w ramach ktorej marka miejsca jest wlasnoscig roznych grup
interesariuszy, przyczyniajacych si¢ do rozwoju tozsamos$ci miejsca i nadajacych
marce swoistg dynamike. Nalezy podkresli¢, ze interesariusze marek miejsc to
grupy niezwykle heterogeniczne, obejmujace mieszkancéw i odbiorcow z ze-
wnatrz, lokalnych przedsiebiorcéw, przedstawicieli kultury, mediow, srodowiska
akademickiego, organizacji pozarzadowych oraz wiadze lokalne.

Szczegolna rola interesariuszy wewnetrznych: w sektorze przedsigbiorstw
coraz wigce] uwagi poswigca si¢ tzw. brandingowi wewnetrznemu, bgdgcemu
pochodng spojrzenia na budowanie marek z perspektywy relacyjnej [Hankinson
2004: 109-121], ktora oznacza, zZe istotg tego procesu sg relacje 1 interakcje mig-
dzy okreslonymi grupami interesariuszy i ich zasobami, dzigki ktorym mozliwe
jest tworzenie warto$ci [Herezniak 2012: 10]. W przypadku miejsc zaangazowa-
nie szeroko rozumianej spotecznosci lokalnej stanowi warunek niezbgdny nale-
zytej realizacji strategii marki [Kavaratzis 2012: 7-19]. Interesariusze wewngtrzni
petnig tutaj bardzo réznorodne funkcje. Sg nieformalnymi ambasadorami miejsca,
,recenzentami” dziatan wiadz lokalnych, inicjatorami lub fundatorami okreslo-
nych inicjatyw zwigzanych z marka, jak réwniez waznym zrédtem kapitatu marki
[Braunz, Kavaratzis, Zenker 2013: 18-28].

Doswiadczalny i partycypacyjny charakter: cechy te stajg si¢, co prawda
widoczne takze w sferze marek firm 1 produktow, jednak to wtasnie w przypadku
miejsc konsumpcja odbywa si¢ przede wszystkim przez doswiadczanie 1 partycy-
pacje. Poprzez uczestnictwo, doswiadczanie 1 wymiang informacji interesariusze
wspottworza 1 dynamizuja tozsamos$¢ marki, wptywajac na realizacj¢ jej strate-
gii. Pod tym wzgledem marki miejsc w najwigkszym stopniu upodabniajg si¢ do
marek ustugowych. Obserwacja ta znajduje odzwierciedlenie takze w dyskursie
naukowym, w ramach ktérego zauwaza si¢, ze budowaniu marki miejsc towarzy-
szy¢ powinna ,,logika ustugowa” (ang. service-dominant logic) [Warnaby 2009:
403-423], ktora czyni z koncepcji wspoltworzenia punkt centralny brandingu.
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Z1ozono$¢ produktu: miejsca sg prawdopodobnie najbardziej zlozonymi
»produktami”, jakie istnieja na rynku. Maja one mi¢dzy innymi wymiar politycz-
ny, gospodarczy, kulturalny, spoleczny oraz infrastrukturalny [por. np. Papadopu-
lous 2004; Kavaratzis 2004], przy czym kazdy z tych aspektow ma istotny wptyw
na tozsamos$¢ miejsca, architektur¢ marki 1 sposoéb zarzadzania nig. Ztozonos¢
powoduje réwniez niski poziom kontroli nad przekazem (komunikatem) marki
1 zwigzane z tym fluktuacje jego wizerunku lub wrgcz wystepowanie wielu wize-
runkow jednoczesnie.

Przytoczone cechy dystynktywne marek miejsc rodza wazne implikacje dla
obecnosci 1 komunikowania marek w §wiecie cyfrowym. Réznorodnos$¢ wlasci-
cieli 1 interesariuszy, ztozono$¢ produktu czy tez partycypacyjny charakter marki
stanowig wyzwania w procesie zarzadzania markami miejsc. Analizujac cechy
$wiata wirtualnego 1 mozliwosci, jakie tworzy w zakresie brandingu, nalezy za-
uwazy¢, ze jest on srodowiskiem niemal naturalnie wspoéigrajacym ze specyfika
marek miejsc, o czym bedzie mowa w kolejnej czesci opracowania.

2. Wirtualizacja miejsc — implikacje dla budowania
i komunikowania marek terytorialnych

W publikacjach naukowych, dotyczacych roli nowoczesnych technologii
w brandingu miejsc, podkresla si¢ czesto, ze ksztattowanie wizerunku 1 reputacji
miejsc odbywa si¢ w rOwnym stopniu poprzez komunikacj¢ kanatami tradycyjny-
mi, co przez obecno$¢ miast, regiondw czy krajow w §wiecie wirtualnym [Hanna,
Rowley 2015: 85-100]. Robert Govers zauwaza wrgcz, ze marki miejsc sg twora-
mi funkcjonujagcymi w wigkszym stopniu w §wiecie wirtualnym niz realnym, bo-
wiem dla wigkszos$ci odbiorcéw skojarzenia z miejscami tworzg si¢ na podstawie
kontaktu z przetworzonym przekazem (przenoszonym za pomoca opinii innych
uzytkownikdw, stron internetowych, medidw spolecznosciowych itp.), nie zas po-
przez bezposrednie do§wiadczenie podrozy [Govers 2015: 74].

Warto takze podkresli¢, ze w przypadku miejsc, wykorzystanie nowych me-
diéw 1 nowoczesnych technologii wykracza daleko poza sfer¢ komunikacji mar-
ketingowej 1 dotyczy kwestii zwigzanych z zarzagdzaniem miastem na wszystkich
poziomach, ktérych oméwienie nie miesci si¢ w ramach tego artykutu. Jak zauwaza
Manuel Castells, nowe media sa narzedziami majagcymi ogromny demokratyczny
potencjat wynikajacy z ich dostepnosci, globalnego obiegu tresci oraz interaktywno-
$ci” [por. np. Castells 2011]. Jezeli zostang one w petni wykorzystane, moga w bez-
precedensowy sposob zwiekszy¢ partycypacje obywatelskg na wielu poziomach,
co z kolei ma szans¢ nada¢ procesowi budowania marek miejsc znacznie bardziej
inkluzywny 1 tworczy charakter, niz ma to miejsce obecnie [Paganoni 2015: 7].
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Wymieniane przez Castellsa cechy nowych mediéw otworzyly wiele mozli-
wosci w zakresie budowania 1 komunikowania marek terytorialnych. Powstanie
Web 2.0 zapoczatkowato epoke wymiany informacji i mozliwo$¢ wspottworzenia
zawarto$ci $wiata wirtualnego na niespotykang dotad skalg, co z jednej strony
pozwolito nada¢ markom miejsc bardziej wspdlnotowy charakter, z drugiej za$
uczynilo ten proces znaczenie mniej przewidywalnym.

Z perspektywy budowania marek mozliwos¢ wykorzystania technologii cy-
frowych 1 nowych medidow oznacza zasadniczg zmiang, ktorej fundamenty zostaty
omdwione ponizej.

Mozliwos¢ indywidualizacji przekazu i budowania relacji z odbiorcami:
ta cecha mediow cyfrowych odpowiada przede wszystkim na wyzwanie, jakim
sg czesto wspotistniejace wizerunki miejsc oraz bardzo zrdznicowane oczekiwa-
nia wobec ich oferty. Turysci, inwestorzy, potencjalni studenci czy pracownicy
sg odbiorcami wymagajacymi zupetlie odrebnych przekazdéw, pozycjonowania
1 artykulacji atrybutéw marki zarowno pod wzgledem merytorycznym, jak i for-
malnym, przy jednoczesnym zachowaniu spojnej idei marki miejsca jako cato-
sci. Indywidualizacja przekazu jest réwniez warunkiem wstepnym budowania
relacji z odbiorcami, co jest szczegdlnie wazne np. w przypadku inwestorow
zewnetrznych. Dzigki technologii cyfrowej reorientacji uleglty rowniez kierunki
komunikacji. Nie mamy juz bowiem tylko do czynienia z dialogiem w wymia-
rze wertykalnym (marka miejsca — uzytkownicy), lecz réwniez horyzontalnym
(uzytkownik — uzytkownik). Takie zjawisko stanowi realizacje¢ idei dyplomacji
publicznej, jednego z podstawowych wektorow marek miejsc [Leonard 2002],
czyli komunikacji typu P-to-P (people-to-people), czynigc marke miejsca wiasno-
$cig publiczng. Dobrym przyktadem sa chociazby spotecznos$ci online skupione
wokot marki miejsca, w ramach ktérych buduje si¢ poczucie wspolnoty opartej na
pozytywnych relacjach z miejscem.

W kontekscie miejsc budowanie relacji ma jeszcze jeden niezwykle istot-
ny aspekt. Odwolujac si¢ do przytaczanej uprzednio interpretacji marki jako
sieci relacji/powigzan, warto nawigzac¢ takze do koncepcji kapitatu sieciowego
(ang. network capital) [por. Urry 2007], ktory oznacza zdolno$¢ do nawigzywa-
nia i podtrzymywania relacji spotecznych z osobami, ktoére nie musza znajdowac
si¢ w bliskiej odlegtosci, natomiast powigzania z nimi przynoszg emocjonalne,
praktyczne 1 finansowe korzysci dla miejsca [Paganoni 2015: 5-6]. W ramach
strategii swoich marek, miejsca (najczesciej kraje lub miasta) coraz czgsciej two-
rzg wirtualne sieci wspotpracy z osobami czy grupami, ktorych dzialania moga
przyczyni¢ si¢ do rozwoju jednostki terytorialnej. Dobrym przykladem takich
inicjatyw moze by¢ np. program World Class New Zealand, w ramach ktorego
powstala spoteczno$¢ wybitnych profesjonalistéw z calego §wiata, reprezentu-
jacych rozne dziedziny, ktorych taczy nowozelandzkie pochodzenie. W ramach
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tej sieci, oferowane sg np. praktyki dla najlepszych studentow z Nowej Zelandii,
doradztwo dla start-upow 1 inne ustugi majace na celu podniesienie poziomu in-
nowacyjnos$ci gospodarczej tego kraju. Innym programem wpisujgcym si¢ w pa-
radygmat sieciowy jest Swedish Institute Alumni Network, ktorego zadanie to
podtrzymanie relacji z zagranicznymi studentami i1 badaczami, pracujagcymi lub
studiujgcymi w Szwecji. W tym przypadku komunikacja cyfrowa prowadzona
w ramach takich projektow stanowi instrument budowania przewagi konkuren-
cyjnej miejsc.

Swoboda przeplywu informacji i dzielenia si¢ informacja: to czynnik, ktory
ambiwalentnie oddziatuje na marke miejsca. Nie sposdb nie doceni¢ mozliwosci ko-
munikacyjnych, jakie wigza si¢ ze swobodg zamieszczania w przestrzeni wirtualne;
niemal dowolnej zawartosci, jednakze utrata kontroli nad przekazem, jaka wigze si¢
z tym zjawiskiem, moze by¢ powaznym zagrozeniem dla spdjnosci wizerunku marki
w oczach odbiorcow — szczeg6lnie w poréwnaniu z komunikacjg za posrednictwem
mediow tradycyjnych. Odrgbnym zagadnieniem s3 w tym kontekscie niewielkie
mozliwosci cenzurowania zamieszczanych tresci. W ramach oficjalnych stron inter-
netowych czy tez mediow spotecznosciowych odbywa si¢ co prawda monitorowanie
tresci pod katem formy 1 zawarto$ci, jednak w wirtualnej przestrzeni istnieje wiele
miejsca na nieskrepowane wyrazanie swoich postaw wobec marek terytorialnych,
chociazby poprzez prowadzenie autorskiego bloga czy mikrobloga. Ponadto, swo-
boda informacyjna spowodowata prawdziwg rewolucje szczeg6lnie w branzy tu-
rystycznej, w ktorej takie serwisy, jak TripAdvisor, Holidaycheck czy WAYN.com
wskazuja stabe strony hoteli, restauracji, muzeow i innych atrakcji turystycznych.
W tych warunkach nastgpuje ,,urealnienie” obietnic zawartych w marce i1 niemal na-
tychmiastowa ich weryfikacja przez odbiorcow. Mimo trudnosci komunikacyjnych
1 zarzadczych, jakie generuje niemal niekontrolowalny przeptyw informacji, taka dy-
namika mi¢dzy markg a uzytkownikiem ma szanse uczyni¢ z marek miejsc bardziej
transparentne, lepiej zarzadzane 1 komunikowane jednostki.

Mozliwos¢ partycypacji / wspoltworzenia jest Scisle zwigzana ze swobo-
da przeptywu informacji w sieci 1 podobnie jak ona rodzi dwojakie implikacje
dla marek miejsc. Jak zostalo podkreslone, koncepcje partycypacji i wspottwo-
rzenia odgrywaja coraz wigksza role w budowaniu marek firm i produktéw, sa
ponadto kluczowe dla zrozumienia istoty marek miejsc!. W §wiecie wirtualnym
marki miejsc mogg wykorzystac te koncepcje na wielu poziomach. Po pierwsze,
na poziomie wspéttworzenia idei marki i strategii jej komunikowania (pomysty
generowane przez uzytkownikow, dyskusje online, badania opinii publicznej,
analiza tresci komentarzy, czyli tzw. crowdsourcing), po drugie, na etapie pro-
mowania dzialan zwigzanych z ideg marki, po trzecie na etapie oceny i ewaluacji
aktywnosci zwigzanej z marka (ocena zwrotna uzytkownikow). Trafng ilustracja

! Szerzej na ten temat w: Hatch, Schultz [2008]; Ind, Bjerke [2007]; Gregory [2007: 59-73].
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idei partycypacji i wspottworzenia moze by¢ program Perspektive Deutschland,
w ramach ktorego migdzy innymi badano zmiany spoteczenstwa niemieckiego
1 sposobu, w jaki postrzegaja swoj kraj. W tym celu opracowano w 2001 r. inter-
netowg ankiete, w ktorej wzigto udziat ok. 620 000 oséb. Wyniki badania byty
jednym z kluczowych zrodet przy projektowaniu strategii marki narodowej Nie-
miec [Herezniak 2011: 110]. Komunikacja cyfrowa pozwala w tym przypadku
na uzyskanie dostepu do cennych informacji, pochodzacych od najbardziej zaan-
gazowanych odbiorcow. Grupy najbardziej zaangazowanych odbiorcoOw nazywa
si¢ prosumentami, czyli konsumentami-profesjonalistami, ktoérych cechg wspdlna
(oprécz zaangazowania) jest bardzo dobra orientacja w kwestiach zwigzanych
z marka (miejsca) 1 umiejetnos$¢ nawigzania rownorzednego dialogu, np. z przed-
stawicielami wtadz miasta, lobbowanie na rzecz okreslonych rozwigzan itp.

Mozliwos¢ szybkiego reagowania: moze by¢ uznana za swoiste antidotum
na niekontrolowany przeptyw informacji. Dementowanie i korygowanie niepraw-
dziwych informacji, ktére podwazaja reputacj¢ miejsca, staje si¢ mozliwe w ciggu
minut lub godzin. Forami dla tego typu dziatan sg najcz¢sciej serwisy spoteczno-
sciowe, ktore zapewniajg dementujagcemu mozliwos¢ natychmiastowego dotarcia
do szerokiego grona odbiorcow. Takie serwisy, jak Twitter czy Facebook staty si¢
zresztg oficjalnymi narzgdziami dyplomacji publicznej w wielu krajach, zyskujac
popularno$¢ nie tylko ze wzgledu na skale oddzialywania, lecz takze na niskie
koszty uzytkowania. Szybkie reagowanie ma w przypadku marek miejsc takze
wymiar pozytywny / konstruktywny. Biezaca obserwacja aktywnos$ci uzytkow-
nikdéw pozwala na moderowanie zamieszczanych tresci, stymulowanie 1 podtrzy-
mywanie zainteresowania odbiorcdw wybranymi tematami, generowanie dysku-
sji 1 pomystow wokoét dziatan zwigzanych z marka.

Podsumowujac rozwazania zawarte w tej cz¢sci opracowania, nalezy jeszcze
raz podkresli¢, ze interaktywnos$¢ medidw cyfrowych jest cecha, dzigki ktorej na-
stapila zasadnicza reorientacja sposobu komunikowania z odbiorcami. W przy-
padku marek miejsc wydaje si¢ ona szczegolnie wazna. Po pierwsze dlatego, ze
umozliwita zarzadzajagcym dost¢p do nowoczesnych kanaléw komunikacji przy
relatywnie niskich kosztach uzytkowania. Ma to niebagatelne znaczenie ze wzgle-
du na ograniczenia budzetowe jednostek terytorialnych, zwtaszcza na ,,promocje”,
ktérym to terminem czgsto mylnie nazywa si¢ budowanie marki miejsca®. Po dru-
gie, co bardziej istotne, technologie cyfrowe znaczagco demokratyzujg proces bu-
dowania 1 komunikowania marek miejsc, co przyczynia si¢ do legitymizacji tego
procesu w oczach interesariuszy. Po trzecie wreszcie, przybliza branding miejsc
do stanu, w ktorym przestaje by¢ on jedynie powierzchownym dziataniem promo-
cyjnym, a staje si¢ wielowymiarowym procesem zarzadczym, ktorego celem jest
zbudowanie dobrej reputacji oraz podniesienie konkurencyjnos$ci miejsca.

2 Wigcej na ten temat np. w: Govers [2013: 71-75].
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3. Strategiczny wymiar komunikacji cyfrowej marek miejsc

Jak zostalo podkreslone, marki miejsc poddawane sg procesowi wirtualiza-
cji, co powoduje nasilenie si¢ takich wyzwan, jak utrzymanie kontroli nad ko-
munikatem, fluktuacje wizerunkowe i wiele innych. Innym waznym wyzwaniem
zwigzanym z wykorzystaniem nowych technologii i komunikacji cyfrowej w ro6z-
nych typach miejsc jest ich wlasciwe umiejscowienie w kontekscie strategii marki
miejsca. Gtownym problemem wydaje si¢ tu zachowanie racjonalnej proporcji
miedzy tymi dwiema kategoriami, co w praktyce powinno oznacza¢ uznanie stu-
zebnego charakteru technologii wobec strategii marki. Poniewaz jednak technolo-
gie cyfrowe sg obecnie tatwo dostepne, nie generuja tak znaczacych kosztow, jak
np. komunikacja w tradycyjnych mediach 1 ich uzytkowanie nie wymaga czesto
specjalistycznego przygotowania, istnieje ryzyko, ze beda one traktowane jako
cel sam w sobie, nie za$ narzgdzie realizacji strategii. Jak pisze Govers [2015:
80], miejsca starajg si¢ budowac swdj wizerunek na podstawie takich atrybutow,
jak innowacyjno$¢, otwarto$¢, nowoczesnos¢, nawet jesli okazuje si¢ to sprzecz-
ne z tozsamos$cig ich marek. Takie podejscie powoduje, ze technologia zajmuje
centralng, a nie pomocniczg pozycje w strategii marki miejsca i staje si¢ wartoscia
marki samg w sobie. Z punktu widzenia strategii 1 koncepcji marki to niebez-
pieczne zjawisko, prowadzace do wzajemnego upodabniania si¢ marek miejsc
1 standaryzacji form ich reprezentacji w przestrzeni wirtualnej [Paganoni 2015:
6]. Jest to w istocie dziatanie kontrproduktywne z punktu widzenia budowania
1 komunikowania unikalnej tozsamos$ci miejsca 1 pozycjonowania jego marki.

Powstaje zatem pytanie, jak wkomponowac¢ technologie 1 komunikacje cy-
frowa na state do strategii marki miejsca. Warto w tym kontekscie odwotaé si¢
do modelu strategicznego zarzadzania marka miejsca autorstwa Sonyi Hanna
1 Jennifer Rowley [2011: 458-476, 2013: 1782-1815]. Autorki te bowiem, oprdcz
modelu bazowego (opracowanego w 2011 roku), jako pierwsze zaproponowaty
jego rozwinigcie z uwzglednieniem wyzwan zastosowania technologii cyfrowych
1 nowych mediow w brandingu miejsc (7Cs of digital place branding). W podsta-
wowym modelu wyr6zniono nastepujace komponenty strategicznego zarzadzania
markg miejsca: brand evaluation (ocena kondycji marki), brand infrastructure
(materialna baza, infrastruktura marki), stakeholder engagement (zaangazowa-
nie interesariuszy), brand leadership (zaangazowanie wiadz w budowanie marki
miejsca), brand architecture (zarzadzanie portfelem marek zwigzanych z marka
miejsca), identity (tozsamos$¢ marki), articulation (wizualizacja 1 werbalizacja
marki), communication (mix promocyjny marki), word-of-mouth (opinie odbior-
cOW), brand experience (kreowanie doswiadczeniem marki).

W tabeli 1 przedstawiono i1 zdefiniowano komponenty koncepcji 7C obej-
mujacej gldwne wyzwania brandingu miejsc w §wiecie cyfrowym oraz przypo-
rzadkowano je konkretnym elementom modelu strategicznego zarzadzania marka
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miejsca. W ten sposob wskazano sposoby, dzigki ktorym nowe media i technolo-
gie cyfrowe mogg sta¢ si¢ integralnymi komponentami strategii marki miejsca,

wspierajacymi jej zalozenia.

Tabela 1. Wyzwania strategicznego budowania marek miejsc w srodowisku cyfrowym

Wyzwania
brandingu miejsc
w sferze cyfrowe;j

Istota wyzwania w kontekscie
komunikacji cyfrowej

Obszary strategicznego
zarzadzania marka miejsca,
ktorych wyzwanie dotyczy

portfelem marki

scem i przyczyniajacych sie do spojnej
obecnosci marki miejsca w Internecie.

(z koncepcji 7C)

Channels / Rozwinigcie strategii wielokanatowej, Tozsamo$¢ marki

kanaty ktoéra obejmu.je kanaty cyfrow'e i mob%lne, Komunikacja marki
a takze mozliwo$¢ przetaczania si¢ miedzy _ _
kanatami. Artykulacja marki

Dos$wiadczenie marki
Clutter / Architektura marki miejsca: identyfikacja Architektura marki
zarzadzanie i ocena portfela marek zwigzanych z miej-

Angazowanie interesariuszy

Community /

Wspieranie spotecznosci marki poprzez

Komunikacja marketingowa

jemnie si¢ przenikaja i uzupetniajg i ktore
sa dostosowane do potrzeb réznorodnych
grup odbiorcow.

spoteczno$¢ zarzadzanie 1 utatwianie dostepu do prze-
strzeni Wirtualnej, w ktére_] czlonkowie Angaiowanie interesariuszy
spotecznosci funkcjonuja.
Chatter / Stuchanie 1 uczestniczenie w dyskusjach Ewaluacja marki
dyskusja W przestrzeni wirtualnej, wspieranie udzia- ) o ]
hu odbiorcéw w rozwoju marki miejsca. Tozsamos¢ marki
Communication / | Opracowanie skutecznego systemu komu- | Komunikacja marketingowa
komunikacja nikacji cyfrowej poprzez strong interneto-
marketingowa wa 1 inne kanaly, ktorych interfejsy wza-

Artykulacja marki

Co-creation /
wspottworzenie

Wspottworzenie cyfrowego doswiadczenia
marki w partnerstwie z cztonkami spotecz-
nosci i ocena tego do§wiadczenia.

Ewaluacja marki
Doswiadczenie marki

Komunikacja marketingowa

Collaboration /
wspotpraca

Zapewnienie przestrzeni do komunikowa-
nia z waznymi partnerami marki miejsca:
firmami, organizacjami itp. Zapewnienie
strategicznych potaczen migdzy marka

a jej partnerami, np. poprzez zamieszcza-
nie odniesien czy wspolnych tresci.

Artykulacja marki

Komunikacja marketingowa

Architektura marki

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Hanna, Rowley [2015: 96].
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Zagadnieniem wymagajacym odrebnego komentarza jest krytyczna ocena
obecno$ci marki miejsca w przestrzeni cyfrowej. Z uwagi na dynamicznie zmie-
niajaca si¢ sytuacje w rzeczywistosci wirtualnej nalezy wyodrebni¢, w ramach
struktury zarzadzania markg miejsca, jednostke / podmiot, ktorej / ktorego zada-
nie to monitorowanie wirtualnej obecnosci miejsca. Aby wkomponowa¢ komuni-
kacje cyfrowa w strategie budowania marki miejsca, nalezy podejs¢ systemowo
takze do tego zagadnienia. Komunikowanie marki miejsca w przestrzeni wirtual-
nej, a takze ewaluacja tego procesu powinny by¢ wigc przeprowadzane regularnie
wedtug okreslonego schematu. W literaturze przedmiotu proponuje si¢ podjecie
trzech rodzajow takich dziatan’:

— badanie fraz i sléw kluczowych: analiza wyrazen wykorzystywanych
przez uzytkownikdw w celu znalezienia informacji o miejscu i tematéw, do kto-
rych si¢ odwotlujg w zwigzku z miejscem. Badanie to nalezy przeprowadzi¢ takze
W ujeciu poréwnawczym, sprawdzajac, jakie frazy 1 tematy sg przez uzytkowni-
kéw przypisywane miejscom konkurencyjnym,

— audyt tresci: rozumiany jako ilo$ciowa inwentaryzacja tresci cyfrowych
oraz ich analiza jakosciowa. Tego typu dziatanie pozwala okresli¢, na ile tresci
prezentowane w Swiecie wirtualnym wspierajg tozsamos¢ marki 1 wpisujg si¢
w jej strategi¢. Analiza ilo§ciowa pozwoli stwierdzi¢, czy na przyktad niektore
strony zarzadzane przez menedzeroOw miejsca nie powtarzaja si¢ lub czy nie po-
mijajg ktorej$ z istotnych grup interesariuszy,

— monitoring marki: sledzenie przekazéw o miejscu, ktore pojawiajg si¢ w me-
diach spotecznos$ciowych i na stronach serwisow informacyjnych. Taka analiza umoz-
liwia oszacowanie liczby wzmianek, miejsca, w ktdrych one wystapily oraz charakte-
ru skojarzen 1 emocji, jakie marka miejsca wywotuje u kluczowych grup odbiorcéw.

Nalezy wiec podkresli¢, ze komunikacja cyfrowa marek miejsc jest przedsie-
wzigciem, ktore ma najwickszy sens wtedy, gdy zostanie trwale wpisane w strate-
gi¢ marki miejsca 1 kiedy wspiera tozsamos¢, architekture 1 kulture marki. Innymi
stowy, jesli jest traktowana jak narzedzie, nie za$ cel sam w sobie.

Wspolczesnie menedzerowie miejsc 1 wladze lokalne maja do dyspozycji
cate spektrum narz¢dzi komunikacji cyfrowej, z ktorych kazde rézni si¢ rodza-
jem wsparcia, jakie oferuje marce miejsca, kompetencjami, jakich wymaga od
zarzadzajacych i skalg oddziatywania na odbiorcoéw. Do najwazniejszych naleza:

— wzmacnianie tozsamosci: przekazywanie warto$ci marki miejsca,

— budowanie spoteczno$ci: stymulowanie zainteresowania i zaangazowania
odbiorcow oraz dzielenia si¢ informacja,

— mapping: inwentaryzacja oferty miejsca 1 jej porzadkowanie w zaleznosci
od profilu grupy docelowej,

* ETC/UNWTO, Handbook on E-marketing for tourism destinations, 2nd ed., World Tourism
Organization, Madrid 2013, cyt. za: Govers [2015: 77].
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— recenzowanie marki: dzielenie si¢ opiniami na temat oferty marki,
— budowanie do$wiadczenia: prowadzenie narracji wokot marki, stosowanie
narzedzi, ktore urealniajg marke w $wiecie wirtualnym.
Kazda z tych funkcji moze by¢ realizowana dzigki zastosowaniu kombinacji
roznych narzedzi. W przypadku marek miejsc wyroznia si¢ kilka kategorii narzg-
dzi, ktore szczegdlnie dobrze realizujg wymienione wczesniej zadania. Zostaty
one przedstawione w tabeli 2.

Tabela 2. Narzedzia komunikacji cyfrowej wykorzystywane w brandingu miejsc

Narzedzie
komunikacji
cyfrowej

Komentarz

Strony interne-
towe

Podstawowe narzedzie umozliwiajace prezentacje marki miejsca, jej oferte;
pozwala na indywidualizacje komunikatéw oraz interakcj¢ z uzytkownika-
mi; zapewnia mozliwo$¢ realizacji takich ustug, jak planowanie podrozy,
rezerwacja noclegdéw czy biletow.

Blogi i mikro-
blogi

Wyspecjalizowane strony, prowadzone przez indywidualnych autorow
(profesjonalistow 1 amatorow), prezentujace subiektywny obraz miejsca;
stosuja nieformalng narracjg, majg opiniotworczy charakter, ich zawarto$¢
jest trudna do kontrolowania; cz¢sto stanowig alternatywe dla przewodni-
kéw turystycznych.

Sieci spotecz-
nosciowe, np.
Facebook,
Twitter, Pinte-
rest, Instagram,
TripAdvisor,
WAYN.com

Skupiajg osoby o wspolnych zainteresowaniach, stanowig osrodki wymiany
do$wiadczen i opinii o miejscu, sg waznym zrodtem wiedzy o nastrojach

i postawach uzytkownikow oraz pomystow mogacych wzbogacié¢ tozsa-
mos$¢ marki miejsca.

Trojwymiarowe
swiaty wirtual-
ne, np. Second
Life

Pozwalaja na lokowanie replik miejsc w rzeczywistosci wirtualne;j 1 trakto-
wanie ich jako kontekstu / sSrodowiska dla toczacej si¢ gry. W Second Life
istnieja juz repliki m.in. Nowego Jorku, Londynu czy Dublina.

E-mail Niezwykle uzyteczny przy budowaniu sieci kontaktoéw z firmami, orga-
nizacjami itp. Najprostsza, najszybsza i najtansza forma informowania
o wydarzeniach zwigzanych z marka miejsca. Dzigki e-biuletynom pozwala
podtrzymac regularny kontakt z odbiorcami.
Inteligentne Systemy inteligentnych czujnikow rozmieszczonych w réznych miejscach
srodowiska w przestrzeni publicznej, ktore umozliwiajg interakcj¢ migdzy urzadzeniami
(Ambient intelli- | 1 systemami elektronicznymi (tzw. Internet of things). W komunikowaniu
gence) marek miejsc tego typu rozwigzania sg wykorzystywane miedzy innymi do

interakcji systemow miejskich z urzagdzeniami mobilnymi, np. turystow, na
ktore wysytaja informacje dotyczace pobliskich atrakcji turystycznych lub
specjalnych ofert.
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cd. tab. 2
Rzeczywistosc Technologia pozwalajaca taczy¢ obraz rzeczywisty z wirtualnym, interak-
rozszerzona tywna w czasie rzeczywistym. W brandingu miejsc wykorzystywana przede
(augmented wszystkim w sektorze turystycznym (muzea, obiekty architektoniczne)
reality) w celu podniesienia jakosci doswiadczenia miejsca. Umozliwia tworzenie

np. aplikacji mobilnych, dzigki ktérym uzytkownicy uzyskuja dostep do za-
kodowanych informacji o obiekcie (miejscu, budynku, obrazie itp.). Czgsto

takie dzialania sg elementem np. gry miejskiej, w ktorej odkrywanie atrakcji
danego miejsca wigze si¢ z uczestnictwem w grze fabularne;.

Geolokalizacja Umozliwia ,,meldowanie” si¢ w miejscach, recenzowanie ich, dodawanie
(Google Maps, informacji i rekomendowanie. Menedzerowie miejsc moga oferowac osobom
Foursquare) »meldujacym” si¢ w danej lokalizacji drobne upominki zwigzane z miejscem
lub inne oferty specjalne. Uzytkownicy moga tez zbiera¢ punkty za przeby-
wanie w okreslonych miejscach, ktore potem wymieniaja na nagrody.

Zrodto: opracowanie wiasne z wykorzystaniem: Florek [2011: 82-90]; Crang, Graham [2007: 789-817].

Warto zauwazy¢, ze pojawianie si¢ niektoérych typoéw narzedzi nieuchronnie
prowadzi do zacierania si¢ granicy miedzy informacjg a komunikacja. Dotyczy
to takich rozwigzan, jak np. Google Earth czy Google Maps, Foursquare, rzeczy-
wistos$ci rozszerzonej czy inteligencji srodowiska, a nawet recenzji uzytkowni-
kow [Govers 2015: 81]. Mozliwosci wynikajace ze stosowania takich narzegdzi
sprawiaja, ze kazde dziatanie zorientowane na budowanie marki miejsca staje si¢
automatycznie komunikatem. Z punktu widzenia brandingu miejsc jest to ten-
dencja pozytywna, poniewaz daje szans¢ na zintegrowanie dziatan w $wiecie re-
alnym 1 wirtualnym oraz stworzenie spdjnego doswiadczenia dla uzytkownikow
1 wzmacnia poczucie wspoluczestnictwa w funkcjonowaniu miejsca.

Z.akonczenie

Rozwd@j technologii cyfrowych bez watpienia pozwolil na petniejsze wykorzy-
stanie wiclowymiarowego 1 partycypacyjnego charakteru miejsc. Demokratyczny
potencjal Internetu stopniowo umozliwia bardziej otwarte i oddolne tworzenie
1 rozw0j marek terytorialnych. Warto zwroci¢ uwage, ze, paradoksalnie, wzmo-
zona obecno$¢ tych marek w przestrzeni wirtualnej stanowi okazje do pokazania
transformacyjnego potencjalu brandingu miejsc [Paganoni 2015: 13]. Transfor-
macyjny potencjat, w uproszczeniu, polega na tym, ze bardzo rézne grupy inte-
resariuszy realizujg rozmaite inicjatywy, ktorych wspolnym mianownikiem jest
tozsamo$¢ marki terytorialnej. Odpowiednio stymulowane (np. przez wtadze lo-
kalne lub lideréw opinii) dzialania prowadzg w dlugim okresie do transformacji
charakteru miejsca, jego przestrzeni publicznej 1 relacji wewnetrznych w nim pa-
nujacych. Postrzeganie brandingu miejsc (czesto btednie utozsamianego z rekla-
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mg3 lub propaganda) mogltoby na skutek takiego procesu ulec pozytywnej zmianie
w kierunku traktowania tego zjawiska jako jednego z pelnoprawnych narzedzi
zarzadzania miejscem 1 wzmacniania relacji w ramach wysoce zrdznicowanej
zbiorowosci, jakg sg jego interesariusze.

Poza korzystnym oddziatywaniem technologii cyfrowych na sposéb budowa-
nia 1 komunikowania marek miejsc nalezy wspomnie¢ réwniez o ograniczeniach
1 zagrozeniach, jakie generuje ten typ komunikacji. Warto w tym miejscu odnies¢
si¢ do dwoch kwestii. Pierwsza z nich jest wspomniane wczes$niej zagrozenie uni-
fikacji w zakresie prezentacji marek miejsc w przestrzeni wirtualnej 1 zwigzane
z tym traktowanie nowoczesnych technologii jako celu samego w sobie i jako
warto$ci marki, co z kolei stanowi zaprzeczenie idei brandingu jako takiego. Dru-
g3 jest natomiast ryzyko wykluczenia z uczestnictwa w procesie budowania i ko-
munikowania marki interesariuszy, ktorzy z réznych przyczyn nie sg aktywnymi
uzytkownikami Internetu 1 np. mobilnych aplikacji. Co prawda, nalezy si¢ spo-
dziewa¢, ze liczba tych ostatnich bedzie systematycznie malata, obecnie jednak
brak dost¢gpu do nowoczesnych technologii niektérych grup spolecznych nalezy
uzna¢ za znaczace ograniczenie, ktore moze generowacé nieprzychylne postawy
wobec samej idei marki miejsca 1 zagrozi¢ jej demokratycznemu charakterowi.

Zagadnieniem wymagajacym odrgbnego komentarza sa rowniez przyszie kie-
runki badan nad obecnos$cig marek terytorialnych w $wiecie cyfrowym. Na pod-
stawie obserwacji dziatan jednostek terytorialnych oraz analizy publikacji nauko-
wych mozna przypuszczac, ze badania nad wykorzystaniem technologii cyfrowych
w brandingu miejsc beda oscylowaty wokét dwoch podstawowych zagadnien: an-
gazowania interesariuszy oraz pomiaru skutecznosci i efektywnosci narzedzi
komunikacji cyfrowej w realizacji celow strategicznych marek miejsc. Pierwsze
zagadnienie wigze si¢ z demokratyzacja brandingu miejsc i wymaga interdyscypli-
narnych analiz oraz badan, ktore pozwolg okresli¢, jakie czynniki wptywajg za sto-
pien zaangazowania roznych grup interesariuszy w proces budowania marki miej-
sca. W ramach drugiego obszaru natomiast, najistotniejsze bedzie zdefiniowanie,
jakie narzgdzia komunikacji cyfrowej pozwalajg najskuteczniej 1 najefektywniej re-
alizowac cele strategiczne oraz jakie sg relacje poniesionych naktadéw zwigzanych
z wykorzystaniem poszczegolnych narzedzi do uzyskanych rezultatow.
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Digital communication and place brands —
experience, participation, co-creation

Abstract. This paper aims to discuss the key trends, mechanisms, and challenges of brand-
ing places in the digital world. The concept of places as virtual entities is explored, as well as, the
influence of digital technologies on the processes of place brand creation and management. The
understanding of the place brand as a relational network and application of the notion of network
capital constitutes the foundation for further analysis. Interactivity, accessibility, co-creation and the
experiential nature of digital technologies are seen here as a way to democratize and authenticate
the place branding process. Further on, based on existing place brand management models, the
strategic approach to digital place branding is proposed and the catalogue of digital marketing
communication instruments is elaborated upon.
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