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Kampania wyborcza na fotelu prezydenckim
— skuteczne metody zarzadzania informacja
W miescie

Wstep

luczem do wygranej kampanii wyborczej jest umiejetne dotarcie

z informacja do wyborcow. Ta informacja sa hasta, programy czy
podsumowanie swojej dotychczasowej pracy. W dobie globalizacji i przy
statym rozwoju internetu nie wystarczy juz bezposredni kontakt czy tra-
dycyjne narzegdzia public relations. Ostatnie pigtnascie lat przyniosto ze
soba ogromne zmiany. Najbardziej oczywista z nich jest powstanie wy-
szukiwarki Google i serwisu spoteczno$ciowego Facebook, ktory umoc-
nit przekonanie, ze komunikacja za pomoca kontaktow personalnych
— wiadomosci przekazywanych z ust do ust, czyli tzw. poczta pantoflo-
wa — stala si¢ znacznie bardziej skuteczna niz kiedys$. Przed nastapie-
niem ery internetu, podmioty, ktére chciaty zdoby¢ zainteresowanie
0s6b trzecich, miaty do wyboru jedynie dwa sposoby postgpowania: za-
kup kosztownej reklamy lub przekonanie mediéw do poswigcenia im ar-
tykutu, programu telewizyjnego itp.

Popularno$¢ sieci zmienita zasady gry. Internet to nie telewizja. Pod-
mioty, ktore rozumieja nowe zasady dziatan public relations, nawiazuja
bezposrednie relacje z klientami, wyborcami czy konsumentami'. Inter-
net sprawit, ze PR, po latach koncentrowania si¢ niemal wytacznie na
mediach, znowu jest dziedzing skierowana do publiki. Publiki, ktora jest
jednak znacznie bardziej wymagajaca. Dlatego marketing internetowy
nie przeszkadza dzi$ odbiorcy. Polega na dostarczaniu uzytecznych tre-
$ci doktadnie w tym momencie, w ktorym nabywca ich potrzebuje.

Ale to nie wszystko. Dzi§ wyborcy juz nie tylko oczekuja rzetelnej
1 merytorycznej informacji. Potrzebujq takze rozrywki oraz elementéw

! D. Meerman Scott, Nowe zasady marketingu i PR, Warszawa 2009, s. 13-35.



294 Anna Jadachowska SP2°12

angazowania. Dodatkowo zupetna nowoscia w komunikacji w interne-
cie jest jej interaktywnos$¢. Odbiorca wiadomosci to juz nie bierny
uczestnik procesu komunikacji, ale aktywny nadawca, ktory na biezaco
udziela nam i pozostatym uczestnikom informacji zwrotne;j.

1. Rola nowych mediéw w kampanii wyborczej

Media spotecznosciowe jeszcze do niedawna wydawaly si¢ jedynie
bezproduktywnymi ,,zjadaczami czasu” uzytkownikow internetu. Dzi§ mowi
si¢ o nich, ze sa to serwisy skierowane do konkretnej grupy spotecznej,
ktére pozwalaja na duza ingerencje uzytkownikéw w ich tres¢ i charak-
ter, dajac kazdemu mozliwos$¢ prawdziwej, dwustronnej komunikacji
z niemalze catym $wiatem. Jedynym warunkiem, by chciano z nami roz-
mawiaé, jest to, zebysmy mieli co$ cickawego do powiedzenia.

Rola mediéw spotecznosciowych jest ogromna, z dnia na dzien poja-
wiaja si¢ kolejne powody ich popularnosci. Wedtlug badania, ktore wy-
konaty firmy Synovate i Gemius, na zlecenie Hypermedia okazato sig,
ze serwisy te stuza gtownie do komunikacji migdzy uzytkownikami.
Wymiana informacji odbywa si¢ zazwyczaj w kregu znajomych’. Moz-
na zatem stwierdzié, ze serwis spoteczno$ciowy jest systemem wspie-
rajacym kontakty ze §wiata rzeczywistego, a takze umozliwia wysylanie
informacji o charakterze bardzo nieformalnym, takim jak: u§miech w po-
staci komentarza na profilu, ktory jest tylko sygnatem chgci nawigzania
lub podtrzymania relacji na odlegto$¢ bez potrzeby prowadzenia rzeczo-
wej konwersacji. Co wazne, jest to komunikacja dwustronna — wiele
0sOb moze ze sobg jednoczesnie korespondowaé. Wezesniej taka forma
dialogu byta nieosiagalna na taka skalg.

Zjawisko powstania serwisow Web 2.0 spowodowato wigc powsta-
nie ,,nowego stylu komunikacji, do jezyka mdéwionego i pisanego do-
taczyt «jezyk spolecznosciowy», ktory jak si¢ wydaje, zapetnil pewna
luke w komunikacji internetowej z zakresu budowania relacji migdzy-
ludzkich™.

W Polsce zdecydowana wigkszo$¢ internatow to czlonkowie spotecz-
nosci. ,,80% uzytkownikdéw potwierdza, ze odwiedzito serwis spotecz-

2 J. Rzepecki, G. Hankus-Matuszek, Wymagajacy uzytkownik — bezcenny,
,Marketing w praktyce” 2009, nr 8 (138) s. 38.
* Ibidem, s. 38.
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nosciowy, blisko 66% ma zalozony profil i prawie 50% czlonkow
spotecznosci zaglada nan codziennie lub prawie codziennie. 16% wlacza
komputer by wejs¢ na swdj ulubiony serwis (wg badania ,,Sita relacji,
czyli potencjat spotecznosci interaktywnych w komunikacji marketingo-
wej”, zrealizowanego przez Gemius 1 Synovate na zlecenie Hypermedia
w 2008 r.). W zestawieniu z wynikami zasiegu naszej-klasy pozwala to
postawi¢ znak réwnosci migdzy wszystkimi internautami a cztonkami
spolecznosci w Polsce™.

Oznacza to zupelng zmiang w realizacji kampanii marketingowych
i komunikacyjnych. Politycy i placowki rzadowe oraz samorzadowe,
majac taka skuteczna i natychmiastowa okazje dodarcia z informacja do
obywateli, nie moga pozosta¢ w tyle. Sa zmuszeni korzysta¢ z nowoczes-
nych narzedzi. Dzi$ juz nie wystarczy zorganizowaé doskonata konfe-
rencj¢ prasowa i wysta¢ komunikat prasowy na szablonowej kartce A4,
czekajac na upublicznienie przekazanych tresci. Dzi§ wladze — nie
musza uzywac tradycyjnych mediow — jako posrednika w dotarciu do
odbiorcow. Co wigcej nie tylko same moga nadawa¢ komunikat, ale do-
datkowo uzyskuja natychmiastowy feedback na przekazana informacje.
miar zarzadzania informacja.

Kampania wyborcza jest doskonata okazja do wykorzystania nowych
mediow do promocji kandydata i zaangazowania obywateli do wspolnego
kreowania zmiany spotecznosci, w ktorej zyja. Wzorcowym przykladem
wykorzystania mediow spoteczno$ciowych jest kampania wyborcza Ba-
racka Obamy z 2008 ., ktora nie tylko okazata si¢ skuteczna i znakomicie
przeprowadzona, ale przede wszystkim zrewolucjonizowata marketing
polityczny, uzywajac nowych mediéw do komunikowania si¢ z wybor-
cami. Od samego poczatku celem kampanii B. Obamy byto budowanie
swiadomosci, pomocy oraz wsparcia wsrod elektoratu. W tym celu za-
angazowano sztab okoto 170 oséb, w tym kilkuosobowy zespét anali-
tykéw z firmy Google’. Wséréd glownych kanatéw komunikacji online
wykorzystano m.in. Twitter, Facebook, Flickr, You Tube, a takze komu-
nikacj¢ poprzez email i kampanie reklamowe w formie display.

* Ibidem, s. 37.

5 Stawek, Kampania Obamy. Efektywnos¢ dzialar online w  liczbach,
http://www.benhauer.pl/blog/kampania-baracka-obamy-w-internecie-podsumowanie/,
25.01.2011 r.
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Niewatpliwie dzialania sztabu wyborczego B. Obamy inspiruja dzi$
polskich politykéw. Mozna bylo to zaobserwowac podczas ostatniej kam-
panii prezydenckiej czy parlamentarnej. Doskonatym na to przyktadem
jest kampania kandydata na europosta Rafala Trzaskowskiego, ktory
wykorzystal do swoich dzialan kanat YouTube. Nagranie ciekawych
1 zabawnych spotdw z udzialem znanych i cenionych os6b ze §wiata pu-
blicznego jak np. Michat Zebrowski, Tomasz Karolak czy Piotr Adam-
czyk, wzbogaconych utworzeniem dodatkowej strony WWW pod hastem
»dla Rafata” wzbudzito zainteresowanie i przyczynito si¢ do przekazy-
wania filmow kanatem wirusowym®.

W ostatniej kampanii samorzadowej w Radomsku, w mieScie lezacym
w centralnej czgsci Polski pomigdzy Czestochowa a t.odzia z 50 tysiaca-
mi mieszkancow, kandydowato na fotel prezydenta sze$ciu mezczyzn
i jedna kobieta. Prowadzili oni kampanie, stosujac gldwnie narzedzia
tradycyjne: spoty w telewizji, kampani¢ bezposrednia, ulotki i plakaty.
Jedynie dwoch kandydatéw zrobito krok dalej i uzyto nowych medidw:
Anna Milczanowska oraz Lukasz Wiecek.

Warto jednak podkresli¢, ze pod koniec kampanii wyborczej ze
wzgledu na duze zainteresowanie tym co dzieje si¢ w wirtualnym $wie-
cie, dostrzezono rejestracje pozostatych kandydatéw na Facebooku. Nie
miato to juz jednak znaczenia na wynik walki politycznej, lecz z pewno-
Scia podkreslito wzrastajaca role mediow spolecznosciowych.

1.1. Media spotecznoéciowe w kampanii samorzadowej w Radomsku na
przyktadzie kandydata na prezydenta — Anny Milczanowskiej

Obecnosé na Facebooku

Konto na tym serwisie spoleczno$ciowym pojawito si¢ wraz z rozpo-
czgeiem oficjalnej kampanii. Zdaniem autorki to nieco za pézno. Nale-
zato o tym pomysle¢ par¢ miesigcy wczesniej, aby posiadac¢ juz pewna
baz¢ znajomych i skupi¢ si¢ na prowadzeniu kampanii informacyjne;j,
a nie jedynie promowac osobg. Serwis aktualizowany byt systematycz-
nie, poczatkowo jednym wpisem dziennie, zblizajac si¢ do daty wyborow
wpisy pojawialy si¢ na tablicy trzy, cztery, a czasami pi¢é razy dziennie.

6 http://www.dlarafala.pl/, 11.07.2011.
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Byto to bardzo wazne, aby utrzymac¢ zainteresowanie mtodych wybor-
cow 1 stale informowac ich o programie. Warto podkresli¢, ze przekazy-
wane tresci czgsto byly zabawne i miaty charakter ciekawych aplikacji.
Zawsze nawigzywaly do hasta RADOMSKO TAK i gléwnych tez pro-
gramu wyborczego: TAK DLA OBWODNICY, TAK DLA ZDROWIA,
TAK DLA KULTURY, TAK DLA INWESTYCIJI. Przyktadem tutaj
moze by¢ zabawa w scrabble — na FB umieszczone byly propozycje
mysli zwiazanych z wyzej wymienionymi hastami. Komentarz do zaba-
wy byl nastepujacy: Ja juz powiedziatam swoje Tak dla miasta a Ty?
Dotoz swoje hasto. Ponizej zdjecie proponowanej zabawy.

Tdjechy uiyikownlka fAnns Milczanoaska - Sdjecla na ltahlllcr
Bl D B Pt Ml D b ek s M sk R ek Focizeting B

Zdjecie 1. Tablica z Facebooka Anny Milczanowskiej

Zrodlo: facebook.com/anna.milczanowska, 20.06.2011 r.

Inna forma zabawy angazujacej byla aplikacja, umozliwiajaca doda-
nie wpisu na osobistej tablicy uzytkownika. Powodowato to, szersza
promocje¢ oraz utozsamianie si¢ z kandydatka i informowanie o tym
swoich wilasnych przyjaciét. Tym razem wyborca mial odpowiedzie¢,
ktére TAK jest dla niego najwazniejsze i dlaczego. Oprdécz wpisu
wlasnego byt komentarz odgérny np. Tak dla Obwodnicy. Bo nie lubie
korkow nawet w butelce. Tak dla Kultury. Bo nie tylko Chuck Norris
moze by¢ gwiazdq. Ponizej przedstawione zostalo zdjecie aplikacji.
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KTORE “TAK” JEST DLA CIEBIE NAJWAZNIEJSZE?

TAK DLA OBWODNICY

TAK DLA INWESTYCJ
TAK DLA KULTURY

TAKDLA ZDROWIA

Zdjecie 2. Aplikacja na Facebooku

Zrodlo: facebook.com/anna.milczanowska, 20.06.2011 r.

Ponadto Facebook byt miejscem informowania mieszkancow o pro-
gramie i o tym co zostato realizowane przez ostatnie cztery lata sprawo-
wania funkcji prezydenta. W tym celu poshugiwano si¢ specjalnymi
ikonografikami, ktore w sposdb wizualny trafiaty do mtodych odbiorcow,
ale nie tylko. W trakcie kampanii samorzadowej w Radomsku FB oka-
zat sig istotnym zréodlem komunikacji, poniewaz jeden z groznych kon-
kurentow (stosunkowo miody cztowiek — w wieku 27 lat), byl rownie
mocno osadzony na tym profilu spolecznosciowym oraz poszedt sladami
europosta R. Trzaskowskiego, tworzac podobny serwis jak ,,dla Rafata”.

Profil Anny Milczanowskiej spetnit swoje oczekiwania. Liczba znajo-
mych z dnia na dzien wzrastata. W dniu wyborow przekraczata juz 200
0s0b, dzi$ sigga 900 znajomych. Wpisy byly systematycznie komento-
wane lub wybierana byta opcja ,,lubi¢ to”. Poczatkowo profil na FB §le-



SP2°12 Kampania wyborcza na fotelu prezydenckim... 299

dzili gtownie przyjaciele i sympatycy, szybko jednak interaktywnos$¢
wpisOw 1 jego stala aktualizacja spowodowala zainteresowanie innych
mieszkancow Radomska. Warto pamigtaé, tworzac profil osoby znane;j,
aby utworzy¢ dodatkowo profil oficjalny, ktory bez zalogowania na FB
moze by¢ sledzony. Pamigtajmy, ze serwisy stuza glownie jako kanat
komunikacyjny z mieszkancami, dlatego nie pozwdlmy, aby kto$ kto nie
ma ochoty zarejestrowac si¢ na FB, pozbawiony byt mozliwo$ci otrzy-
mania informacji. Oczywiscie profil oficjalny mozna uzupetié o konto
prywatne z innymi opcjami. Pamigtaé wowczas nalezy o tym, aby oba
profile uaktualnia¢ i uzupehiac.

Obecnosé na YouTube

Waznym elementem kampanii wyborczej A. Milczanowskiej byt kanat
YouTube. Filmy na serwisie shuzyly do komunikacji wyborcom tego co
kandydatka zrealizowata przez ostatnie cztery lata oraz co planuje na
kolejna kadencjg. W spotach wystapili jej koledzy ze stowarzyszenia
moéwiac dlaczego Radomsko zastuguje na TAK 1 dlaczego popieraja
wlasnie ta, a nie inng kandydatkg¢. Uzycie w filmach znanych lokalnych
twarzy wzbudzito zaufanie oraz informowato o duzym poparciu wsrod
mieszkancow, w tym miodych ludzi. Nalezy podkresli¢, ze spoty nie
miaty zabarwienia humorystycznego, poniewaz petity gldwnie rolg in-
formacyjna.

Moim zdaniem mozliwosci tego profilu nie zostaty w pelni wykorzy-
stane. Niewatpliwie wzbogacenie strony internetowej, na ktorej znajdowat
si¢ opis programu wyborczego i inne wazne tresci, o film, byto dosko-
nalym pomystem. W ,,spoleczenstwie obrazkowym”, obywatele lubig prze-
kaz multimedialny. Znacznie wigcej 0sob obejrzy trzy minutowy film,
niz przeczyta program.

Dobrze jest, kiedy film opowiada histori¢ 1 kazdy kolejny odcinek
otwiera przed nami kawatek tajemnicy. Tutaj, jak w catej kampanii w in-
ternecie, liczy si¢ przede wszystkim pomyst. Pamigtajmy jednak o tym
— kto jest gtéwnym odbiorcg tresci w mediach spoteczno$ciowych i kto
kandyduje. Nie zawsze pomysl pasuje do kandydata — powaznemu
i ustabilizowanemu kandydatowi nie pasuje animowany film z obrazli-
wymi hastami. Oczywiscie od wszystkiego sa wyjatki, to jest internet
i tu nie ma sztywnych regut. Czy najnowszy film zwolennikow Palikota
»lmpreza u Tuska” nie odnidst zamierzonego efektu? 714 wyswietlen na
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5 godzin obecnosci w internecie to dobry wynik (w niedzielg 22 maja
2011 r. filmik obejrzato 89 222 osob). Film, cho¢ kontrowersyjny bawit
1 byl przekazywany znajomym kanatem ,,podaj dalej”. By¢ moze dla po-
litykow z pierwszych stron gazet, ktorzy zajmuja wazne i szanowane
funkcje w administracji panstwowej czy ponadpanstwowej podobny
film nie bylby wskazany. Czy jednak dla Palikota, ktory w swojej reto-
ryce zawsze uzywa kontrowersyjnych tresci i narzedzi, nie byt dobrym
pomystem?

Sa zwolennicy public relations, ktérzy uwazaja ze tylko sukces sig li-
czy 1 nie wazne jakie $rodki nalezy podjac, aby go osiagnaé. Wszystko
ma jednak swoja cen¢. Moim zdaniem nalezy zawsze zastanowi¢ si¢ nad
konsekwencjami, celem podejmowanych dziatan i rola, jaka odegra ta
internetowa grupy odbiorcow w catej kampanii wyborczej — czy jest ona
kluczowa 1 moze wptyna¢ na wynik, czy jedynie jest elementem wspo-
magajacym cato$¢ dziatan.

1.2. Strona internetowa

Posiadanie wtasnej strony internetowej przez kandydata — juz na
kazdym poziomie jest kluczowym narzgdziem marketingu politycznego.
Jest po prostu standardem w komunikacji politycznej, ktorego oczekuja
wyborcy. Jej rola jest ogromna, poniewaz jest szacunkowo tanim
kanalem, ktéry dostarcza informacji, zapewniajac nadawcy petna kon-
trolg nad trescia przekazu. Daje mozliwo$¢ nieustannego aktualizowania
publikowanych informacji oraz stata i interaktywna komunikacjg z wie-
loma ludzmi. W pierwszej kolejno$ci przy zakladaniu witryny nalezy
pamigta¢ o czytelnej i jasnej domenie oraz celu, w jakim zostaje stwo-
rzona. Czy ma stuzy¢ budowaniu profesjonalnego wizerunku? Czy by¢
moze, ma by¢ elementem kampanii wyborczej? W drugiej kolejnosci
nalezy pamigta¢ o:

— wygladzie — estetyce i spdjnosci wizerunkowe;j;

— zawarto$ci strony — o atrakcyjnos$ci strony decyduje nie tylko jej for-
ma — ciekawy projekt graficzny czy zaawansowane funkcje. Liczy si¢
przede wszystkim jej zawarto$¢ merytoryczna. Im jest ona bogatsza,
tym wigksza grupa osob bedzie z niej korzystac. To wlasnie zawartos$¢
strony powinna zachgca¢ do kontaktu zwrotnego. Sekretem dobrej
strony jest jej interaktywnos$¢, uzyskiwana dzigki dodawaniu takich
elementéw jak: sondy, ankiety, biuletyny, formularz kontaktowy.
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Ostatnio coraz powszechniejsza staje si¢ mozliwo$¢ wspottworzenia
strony, lub jej elementu np. redagowanie aktualnosci przez wielu uzy-
tkownikow, a nie tylko jednego administratora;

— aktualnosci strony;

— funkcjonalnosci strony — korzystanie z catej zawarto$ci musi by¢ tat-
we 1 szybkie. ,,Podstawowa cecha funkcjonalnej strony jest logiczna
nawigacja. Do projektowania witryn wykorzystuje si¢ badania eye
cracking, $ledzenia ruchu gatki ocznej. Na ich podstawie mozna po-
wiedzie¢, ze ruch galki ocznej rysuje si¢ na stronie w ksztalcie litery
,F”. Internauta w pierwszej kolejnosci dostrzega lewy gorny rég, na-
stepnie wodzi okiem wzdtuz lewej krawedzi strony w dot”’. Warto
doda¢, ze dzi§ 80% stron opartych jest wlasnie na jednym przyjetym
standardzie projektowania. Dzigki temu internauta intuicyjnie wie,
gdzie znajduja si¢ poszczegdlne przyciski nawigacyjne®.

Strona internetowa kandydata na prezydenta A. Milczanowskiej, mo-
im zdaniem, spehita powyzsze kryteria. Byta bardzo prosta i funkcjo-
nalna, utworzona na Wordpressie — serwisie, ktory umozliwia korelacje
1 wspolprace z innymi serwisami spotecznosciowymi. Niezwykle wazna
byla jej stata i systematyczna aktualizacja. Ogromna rol¢ odegral takze
blog kandydatki — osobiste wpisy i przemyslenia, ktory wspotgrat ze
strong 1 byt elementem aktualnosci. Na stronie znajdowala si¢ takze
zaktadka ,,zaangazuj si¢”, ktora informowata mieszkancow o tym jak
mozna sta¢ si¢ cze$cia sztabu wyborczego — mozna bylo pobra¢ link
1 baner, aby umie$ci¢ go na swoich stronach w internecie, zosta¢ przyja-
cielem na FB lub dotaczy¢ do zespotow, dystrybucyjnych materiaty pro-
mocyjne. Na stronie znajdowaty si¢ wszystkie niezbgdne informacje
dotyczace kandydatki i jej programu. Byto to takze miejsce podsumo-
wania jej czteroletnich rzadow oraz zrodto wiedzy o tym, co dzieje si¢
w kampanii wyborczej. Mocna strong witryny byt profil YouTube, ktory
wyswietlat si¢ po prawej stronie u goéry. Uzupehiat on tresci meryto-
ryczne 1 wzbudzal zainteresowanie uzytkownikow.

Moim zdaniem na stronie zabraklo jednak centrum medialnego — ma-
terialow gotowych do wykorzystania przez dziennikarzy: informacji, zdjgé
czy zyciorysu kandydata. Tutaj powinny zalez¢ si¢ takze ulotki oraz
skrocony program dla wyborcy — wszystko w plikach PDF. Nie bylo takze

"'S. Trzeciak, Marketing Polityczny w Internecie, Warszawa 2010, s. 53.
* Ibidem, s. 54.
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kalendarza, ktory jest zawsze cennym zrodlem informacji o kampanii
wyborczej dla wszystkich zainteresowanych dziatalno$cia danego poli-
tyka i ugrupowania. Kalendarz dla kandydata jest doskonata forma pro-
mocji siebie jako osoby aktywnej i angazujacej si¢ w rdézne inicjatywy.

Na stronie powinna znalez¢ si¢ takze zaktadka z komitetem popie-
rajacym kandydata. Liczy si¢ nie tylko poparcie liderow partyjnych, ale
cenionych oséb ze $wiata kultury, nauki i sportu. Lista ,,mocnych naz-
wisk” bardzo czesto przektada si¢ na dodatkowe glosy’.

Y7 -] [#B - refottrzoskowski

ANNA
MILCZANOWSKA

Prezydent Miasta Radomska

Szanowni Paristwo!

Serdecznie dziekuje za giosy, ktdre oddaliscie
wyaralsmy te wybory. Nie

~ L
&ﬂ 00:00/15:15_ (@) &.
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Zdjecie 3. Strona internetowa kandydatki na Prezydenta Radomska

Zrodlo: www.milczanowska.com, 22.05.2011 r.

2. Skuteczne zarzadzanie informacja w mie$cie
po wygranych wyborach

Start w wyborach nie zaczyna si¢ oficjalnym ogloszeniem kampanii
wyborczej, lecz z momentem objgcia fotelu prezydenckiego (przyjgciem
mandatu). Pierwszy oficjalny dzien w Urzedzie Miasta jako prezydent,
to pierwszy dzien kampanii wyborczej. Takie podejscie do marketingu
politycznego i strategii kampanii stawia przed osobami odpowiedzial-

? Ibidem, s. 56.
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nymi za zarzadzanie informacja w miescie wiele wymagan. Kreowanie
pozytywnego wizerunku polityka, miasta to nie dzialania zadaniowe,
prowadzone ,,0od czasu do czasu”, lecz spdjna strategia prowadzona co-
dziennie. Dopiero zaplanowane i przemyslane dzialania z wykorzystanie
wielu narzedzi moze przyniesc sukces.

2.1. Facebook i Yotube

Media spoteczno$ciowe powinny stac si¢ czgscia narzedzi wykorzy-
stywanych do promocji. Profil miasta na FB jest doskonatym miejscem
na przekazywanie informacji mniej formalnych — miejscem, gdzie
buduje si¢ zaangazowanie mieszkancow. Fan page miasta na FB daje
mozliwos$¢ poglebiania relacji, buduje przywiazanie, lojalno$¢, przyjazn
1 mito§¢ do miasta, z ktérym si¢ utozsamia. Dzigki profilowi komunika-
cja z mieszkancami staje si¢ dwustronna, mniej inwazyjna. Web 2.0
umozliwia budowanie relacji, w ktorej nie tylko dajemy, ale i bierzemy.
Wazne jest, aby ta komunikacja nie opierata si¢ jedynie na jednostronne;j
formie przekazywania informacji, ktére mozna odnalez¢ w innych miej-
scach. Tutaj komunikacja musi mie¢ charakter konwersacyjny — tworzy¢
histori¢, dawac¢ temat do rozméw. Wpis musi juz od pierwszych stow in-
trygowac i zachgcaé, poniewaz uzytkownicy czytaja tylko kilka pierw-
szych stow. Powinien byé uzupetiony takze o zdjecia i filmy'’.

Angazowaé fanéw marki mozemy poprzez konkursy z nagrodami,
quizy, sondy. Najcze$ciej sa one tworzone w formie ciekawych zakta-
dek, ktore wyswietlane sa w lewym menu pod awatarem''.

Profil Radomska na FB ma 1158 fanow, jest aktualizowany codziennie.
Najwigkszym zainteresowaniem ciesza si¢ informacje dotyczace miasta
— glownie ciekawostki, podparte zdjeciami. Fani nie lubig informacji linko-
wanych z innych portali. Na profilu brak konkurséw, uzytkownicy sa jednak
»Spragnieni” wigkszej interaktywnosci, czego dowodem sa artykuty, ktore
zachecaja do dyskusji na temat miasta. Trafionym pomystem, poniewaz zo-
stato ,,polubione” przez fandw, sa zdjecia dobrych artykutow z gazet lokal-
nych. Mtlodzi ludzie — gléwni uzytkownicy FB, nie czytajq lokalnych gazet,

10 p_ Makuch, Jak wycisnq¢ wiecej z Facebooka, ,Marketing w praktyce” 2011,
nr 5 (159), s. 15.
" Ibidem, s. 14.
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stad ich umieszczenie na profilu jest czgsto jedyna szansg na przeczytanie
tych informacji. Pamigtajmy jednak o tym, ze wiadomosci, ktore znajduja
si¢ na profilu powinny by¢ neutralne i niezwiazane z opcja rzadzaca. Tutaj
powinny znajdowac si¢ wszystkie cenne z perspektywy mieszkanca infor-
macje. Jesli w gazecie znajduje si¢ artykut, ktory negatywnie ocenia decy-
zj¢ prezydenta, a jest ona wazna z jakiego§ punktu widzenia dla miasta
— powinna znalez¢ swoje miejsce na FB. W komentarzu mozemy umiesci¢
punkt widzenia prezydenta — zachgcajac w ten sposob do polemiki.

Podsumowujac: tresci zamieszczane na fan page’u musza by¢ zapla-
nowane. Pamigtajmy, ze uzytkownicy poswigcaja tylko 60 sekund na
wszystko, co mamy im do powiedzenia. Jesli ich zainteresujemy to mamy
szans¢ zaistnie¢ na ich tablicy i rozpocza¢ codzienna komunikachlz. Nie
zasypujmy ich jednak zbgdnymi informacjami, zastandwmy si¢ jakie
,wartoSci dodane” mozemy lokalnej spotecznosci zaoferowaé. Nie mo-
wimy tutaj o inwazyjnej, platnej reklamie, ale o wartosci, ktora sprawi, ze
cztonkowie spotecznosci stang si¢ ambasadorami naszego profilu — mia-
sta w internecie”. Czasami, jak juz wyzej wspomniano, wystarczy cieka-
wa aplikacja lub konkurs. Wazne jednak, aby proba nawiazania relacji
z odbiorcg byta szczera i prawdziwa. To musi by¢ autentyczny dialog.

Profil Anny Milczanowskiej na Facebooku

Po wygranej kampanii wyborczej nalezy kontynuowa¢ swoja obecno$¢
na profilu na Facebooku. Nie wskazane jest bowiem po czterech miesiacach
aktywnej — bo codziennej komunikacji z fanami i znajomymi po prostu ich
opuscié, pozostawiajac bez mozliwosci kontaktowania si¢ z osoba.

Profil jest idealnym miejscem do utrzymywania mniej formalnych
wigzi, podtrzymuje on kontakty, na ktére czesto w zyciu nie ma czasu.
Jest on doskonatym miejscem na dyskusje i polemike z mieszkancami
miasta, na tematy kontrowersyjne. Tutaj mozna przekazywac¢ informa-
cje, na ktore nie ma miejsca w ,,0ficjalnej polityce”, krytykowac inne
inicjatywy, pokazujac swoje rozwigzania.

Stata i systematyczna komunikacja daje zaangazowanie oraz szansg
na dotarcie z rzetelng informacja do wigkszego grona wyborcoéw. Przy

2 Tbidem, s. 18.
3 J. Gadzinowski, Era hiperkomunikacji, ,,Marketing w praktyce” 2009, nr 8
(138), s 40.
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prowadzeniu komunikacji za pomoca nowoczesnych narzedzi nalezy pa-
migta¢ o szybkim i regularnym odpowiadaniu na zamieszczone przez
wyborcoOw komentarze, pytania czy wiadomos$ci. Pod Zadnym pozorem
nie mozna lekcewazy¢ prob nawiazania kontaktu z mieszkancami, oby-
watelami — osobami, ktore znajduja si¢ po drugiej stronie i szukaja od-
powiedzi na nurtujace je pytania.

Pamigtajmy jednak, ze interaktywno$¢ Facebooka niesie za soba nie-
zwykle duze ryzyko. Jako osoby publiczne dzigki niemu jesteSmy wysta-
wieni na wigksza niz dotychczas oceng. Jakikolwiek biad ze strony
wlodarza miasta, moze skonczy¢ si¢ negatywna agitacja na stronie FB. Nie
powinno si¢ wowczas tego lekcewazy¢ ani usuwac wpisow. Nalezy szybko
reagowac 1 dyskutowa¢. W komunikacji internetowej obowiazuja jednak te
same zasady co w tradycyjnych mediach. Na wypadek kryzysu kierujemy
si¢ podstawowa zasada ,,przede wszystkim nie klamiemy”. Dlatego jesli
popeknili$my blad, nalezy otwarcie zakomunikowa¢ o tym spotecznosci in-
ternetowej, najlepiej by¢ pierwszym. W przypadku kryzysu osoby odpo-
wiedzialne za komunikacj¢ powinny poinformowa¢ uzytkownikéw o tym,
co juz zostato zrobione w tej sprawie, a co jest planowane.

Radomsko na YouTube

Obecno$¢ w tym kanale pozwala na ogromng promocjg miasta i jego
wlodarza. Marketing na YouTubie i Facebooku taczy zalety reklamy tele-
wizyjnej, takie jak przede wszystkim dostarczanie rozrywki i informacji
wywolujacej pozytywne reakcje emocjonalne, z interaktywnoscia, cha-
rakterystyczng dla internetu. YouTube jest dzi$ kluczowym kanatem ko-
munikacyjnym, wptywa na to przede wszystkim jego atrakcyjnos¢ pod
wzgledem dotarcia, ale takze mozliwosci kreatywnego podejscia i wyko-
rzystania zjawiska marketingu wirusowego'*. ,,W kazdej minucie do ser-
wisu YouTube trafia 20 godzin materiatu filmowego — zar6wno od samych
internautéw, jak i reklamodawcow, producentow filmowych, wytworni
muzycznych czy stacji telewizyjnych. Aby oddaé¢ skalg tego procesu,
wystarczy wyobrazi¢ sobie, ze gdyby wyemitowaé w telewizji material
dodany w ciagu 60 dni na YT, potrzeba by byto czterech kanatéw na-

9515

dajacych 24 godziny na dobg” .

" A. Kwasniewski, YouTube marketing, ,Marketing w praktyce” 2010, nr 1
(143), s. 3.
"% Ibidem, s. 2.
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2.2. Biuro prasowe

Dziatania public relations oraz polityka informacyjna odgrywaja jedna
z podstawowych rol w administracji. Zadaniem, — a wlasciwie obowiaz-
kiem urzedu jest nie tylko informowanie odbiorcow — spotecznos¢ lokalna
— 0 swoich dziataniach, ale takze reprezentowanie publicznych interesow
oraz niwelowanie potencjalnych konfliktow. Niejednokrotnie wiasciwe
zarzadzanie informacja zalezy od tego miejsca.

Biuro powinno by¢ podporzadkowane bezposrednio prezydentowi,
majac catkowita odpowiedzialno$¢ za komunikacje zewngtrzna. W prak-
tyce sprowadza si¢ to do odcigcia innych jednostek w urzedzie od dzia-
fan informacyjnych oraz wykonywania zadan, w ktorych kompetentne
jest biuro prasowe i PR. Prezydent jedynie zobowiazuje poszczegdlne
dzialy do wspomagania biura w informowaniu obywateli i1 zaintereso-
wanych stron oraz w dziataniach PR.

Urzad Miasta Radomsko prowadzi polityke symetryczna i dwustron-
na. Oznacza to, ze zadaniem komunikacji jest szukanie obustronnego
zrozumienia poprzez dialog w celu zgodnosci z opinia publiczna. W ra-
mach kontaktéow z mediami (media relations) najbardziej popularnymi
sposobami komunikacji sa: konferencje prasowe, rozsytanie informacji
prasowych czy wywiady dla mediow. Komunikacja poprzez internet
1 pocztg elektroniczng jest prowadzona z wykorzystaniem strony inter-
netowej urzedu i kandydata, profilu na Facebooku i YouTube, strony
Biuletynu Informacji Publicznej, mailingu.

W najblizszym czasie planowane jest wdrozenie bardziej nowo-
czesnych kanatdow 1 sposobdw rozsylania komunikatow prasowych
z Radomska. Ciekawym sposobem moze by¢ wysytanie wiadomosci
za pomoca Facebooka. Warto tutaj wyszukac¢ innych niz lokalnych re-
porterow. Nawet jesli nie jesteSmy z nimi ,,przyjaciétmi”, mozemy
wysta¢ krotka informacjg, ze zdjeciem i linkiem do tre$ci na witrynie
gtownej miasta. Do podobnych celéw mozna zastosowac inne komu-
nikatory. Wedlug badania przeprowadzonego przez polski oddziat
agencji public relations LEVIS i portal PRoto.pl Czy tradycyjna notat-
ka prasowa ustqpi miejsca mikrokomunikatom w Internecie?, okazato
sig, ze wzrasta rola nowych mediow — Skype i Gadu Gadu (55 proc.
respondentow)'®.

' www.pusto.pl.
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Podsumowanie

Koniczac $miato mozna stwierdzi¢, ze nowe media beda odgrywac
ogromna rolg¢ w polityce informacyjnej politykdéw i1 organéw rzadowych
czy samorzadowych. Nowa komunikacja, ktoérej niewatpliwie najwig-
ksza zaleta jest jej interaktywnos$¢, wymaga od nadawcy niezwyklej
$wiadomosci 1 rzetelno$ci. Nalezy pamigtac, ze kazda proba nawigzania
relacji z odbiorca komunikatu musi by¢ autentyczna. Korzystanie z wy-
mienionych w tej pracy narzedzi oznacza przejscie na zupelnie nowy
poziom, ktory wystawia efekty pracy na wigksza niz dotychczas oceng
opinii publicznej.

Uzytkownicy Facebooka, YouTube traktuja te zrodia jako wiarygod-
ne i niezwykle uzyteczne, natomiast dziennikarze szukaja informacji
1 inspiracji na blogach, blibach i innych komunikatorach. Dlatego poz-
wolmy, aby tre$ci dotyczace zycia spotecznego znalazty tu swoje za-
cne miejsce.

Nie nalezy jednak zapominac, ze dziatania PR w urzedach, uwzglednia-
jace nowe trendy i narzedzia powinny by¢ zgodne ze standardami nowo-
czesnego panstwa, czyli m.in. otwartoscia, uczciwoscia i profesjonalizmem.
Takie podejscie jest korzystne dla ogotu obywateli, ktorzy bardziej ocze-
kuja od urzedéw kulturalnej, fachowej i sprawnej obstugi niz kreowania
wizerunku superurzedu, odbiegajacego od rzeczywistego sposobu jego
funkcjonowania. PR powinien by¢ postrzegany nie jako szybko dziatajace
narzedzie do zdobywania poparcia spolecznego, ale jako sztuka dhugo-
trwatego budowania relacji z otoczeniem, dobrej dwustronnej komunikacji.
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An election campaign in a mayor’s office — efficient methods of managing
information in town

Summary

The paper discusses the role new media play in the information policy of a poli-
tician running for office based on the example of the campaign run by the candidate
for the office of president of Radomsko, Anna Milczanowska. As the Internet is be-
coming increasingly influential and the interest in social platforms increases, the as-
sumptions of PR activities have changed. The paper emphasizes that at present the
senders of a message do not require traditional media to reach the recipient. It dem-
onstrates that the proverbial ‘single click” of a mouse is sufficient to notify thou-
sands about the sender’s activities. This thoroughly changes the position of PR
officers, as one-way communication has been replaced by a two-way dialogue once
and for all. Local authorities have obtained a new tool which on the one hand facili-
tates genuine contact, but on the other, subjects them to a greater degree of social as-
sessment.
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