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Streszczenie

Media spofecznosciowe w Internecie odgrywajg coraz wieksza role nie tylko
w budowaniu relacji pomiedzy uzytkownikami, ale réwniez w biznesie. Tendencja ta
jest wykorzystywana takze w celach promocji przez samorzady terytorialne. W pierw-
szej czesci artykutu zaprezentowano istote oraz potrzebe promocji miast i regiondw.
W dalszej czesci wskazano na role serwiséw spotecznosciowych w tego typu procesach.
Najistotniejszym elementem artykutu jest jednak analiza wykorzystania mediéw spo-
fecznosciowych w pieciu wybranych miastach Polski.
Stowa kluczowe: serwisy spotecznosciowe, promocja miasta

Wprowadzenie

Samorzady terytorialne i wiadze miast stajg obecnie przed podobnymi proble-
mami, z jakimi borykajg sie przedsiebiorstwa. Muszg dba¢ o odpowiednig promocje
zarébwno miasta, regionu, jak i wkasnych dziatan. Celem takich poczynan jest nawig-
zywanie pozytywnych relacji zaréwno z mieszkancami, jak i instytucjami oraz przed-
siebiorstwami. Prawidtowy public relations wptywa bowiem na zrozumienie podej-
mowanych przez wiadze decyzji oraz wzajemng integracje. Dzieki temu mieszkancy
i wiadze samorzadowe tworza jednorodng spotecznos$¢ zaangazowang w rozwdj mia-
sta. Pozwala to na likwidacje barier i podziaty typu ,,my” i ,,oni”.

Wsp6tczesne samorzady rozumiejg istote problemu i prowadzg profesjonalne
dziatania promocyjne. Wydatki na promocje stanowig istotny element budzetu kaz-
dego ratusza. Dziatalno$¢ ta w wielu aspektach wykorzystuje technologie inteme-



132 Tomasz Turek

towe, w tym media spotecznosciowe, ktore z natury rzeczy sprzyjajg nawigzywaniu
kontaktow.

Celem niniejszego opracowania jest wykonanie analizy wykorzystania portali
spotecznos$ciowych w promocji pieciu wybranych miast w Polsce. Motywem pod-
jecia tematu jest spostrzezenie niewystarczajgcego, jak na dostepne narzedzia
i Srodki, wykorzystania tego typu portali w miejscu zamieszkania autora artykutu -
miescie Czestochowa. Opracowanie nie jest krytyka dziatan urzedu miasta, ale
poréwnaniem prowadzonej promocji w mediach spotecznosciowych z innymi mia-
stami bedacymi w podobnej sytuacji gospodarczej i borykajgcymi sie z podobnymi
problemami.

1. Istota promocji miast i regionow

»,Kazde miasto niezaleznie od swej historii, warunkéw naturalnych, aktualne-
go profilu gospodarczego, pozycji konkurencyjnej itp. posiada zasoby, pozwalajgce
na wykreowanie takiego wizerunku, by przyciagat on «klientow» oferty miejskiej,
a w konsekwencji pozyskat osoby, przedsiebiorstwa i instytucje pozadane dla
ksztattowania przysztosci miasta” (Czomik 2005). Wspotczesne narzedzia i techni-
ki stosowane w promocji miast i regionow wywodzg sie niejednokrotnie z do$wiad-
czen i praktyk stosowanych przez przedsigbiorstwa. Dzieje sie tak dlatego, ze mia-
sta funkcjonujg obecnie w podobnych warunkach jak organizacje na rynku: konku-
ruja, oddziatujg na otoczenie i wspotpracujg z nim. Maja swojg oferte, ktora bedzie
atrakcyjna tylko w sytuacji odpowiedniej prezentacji i dziataniach o charakterze
marketingowym. Miasto, gmina czy region moze by¢ bowiem takim samym
przedmiotem i nadawcg promocjijak kazda inna organizacja ijej oferta. Promocja -
odbywajgca sie na roznych ptaszczyznach i z zastosowaniem najrozniejszych form
przekazu - ma charakter wewnetrzny, czyli taki, ktdry jest skierowany do miesz-
kancow danego regionu lub zewnetrzny, ktéry jest skierowany do os6b nie beda-
cychjego mieszkaicami (Niedzielska, tazorko 2011).

Znaczenie promocji stale wzrasta. Zadania z nig zwigzane wpisane sg w statu-
ty wiekszosci miast Polski (na przyktad Statut miasta Gliwice, 88 zadanie 25). Zo-
bowigzujg one wiadze samorzadowe do stworzenia i realizacji strategii promocji
miasta. Obejmuje ona mozliwe i konieczne do wykorzystania $rodki, instrumenty
i narzedzia promocyjne, dobierane wedtug stopnia skutecznosci osiggania posta-
wionych celéw. Celami tymi sa m.in. integracja uczestnikow promocji miasta, kté-
rymi sa mieszkancy, wiadze samorzadowe i przedsiebiorstwa.

Dziatania promocyjne wymagaja ponoszenia naktadéw finansowych i stanowig
istotny punkt budzetu miast. W wielu przypadkach kwoty przeznaczone na promo-
cje wzrastajg z roku na rok. Przyktadowo Czestochowa wydata na promocje 1 867
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205,32 zt w 2012 r., 2 769 184 zt wedtug przewidywanego wykonania w 2013 r.,
aw 2014 r. wyda 3 622 968 zt (Projekt Budzetu Miasta Czestochowy na 2014 r.).

Promocja miast odbywa sie na wielu ptaszczyznach. Moze to by¢ kultura,
sport, organizacja imprez, eventéw, spotkan, elementy wizualne, turystyka itp. Spe-
cyficzng formg promocji sg targi i festiwale miast. Przyktadem takiego rozwigzania
moze by¢ ,,Festiwal Promocji Miast i Regionéw”. Jak piszg organizatorzy ,,Festiwal
zajmuje kluczowg pozycje na samorzagdowej i marketingowej mapie najwazniej-
szych wydarzed merytorycznych w Polsce. W opinii wielu reprezentantéw samo-
rzaddw jest miejscem obowigzkowym dla wszystkich tych, ktérzy zajmujg sie kwe-
stiami wizerunku, rozwoju i szeroko pojetej komunikacji miast i regionéw”
(http://www.outdoordlamiast.pl/festiwal).

Istotnym elementem promocji jest Internet. Immanentng cecha ustug i narzedzi
Web jest mozliwos¢ docierania do zdecydowanie wiekszej ilosci odbiorcow, niz
w przypadku tradycyjnego marketingu, przy ograniczonych $rodkach. Promocja in-
ternetowa funkcjonuje w modelu 24/7/365, bez granic przestrzennych i czasowych.

2. Rola portali spolecznosciowych w promocji miast i regionow

Obecnie strony internetowe nie sg juz wystarczajgcym narzedziem promocji
miast i regionéw. W wiekszosci przypadkéw pozwalajg one najednostronng komuni-
kacje urzedu z internautami. Pomijajac rozwigzania typu ePUAP, ktérych zadaniem
jest formalna wymiana danych i dokumentéw, informacja zwrotna jest niemozliwa,
lub utrudniona. Wtadze samorzadowe, mieszkancy i przedsiebiorcy jako uczestnicy
procesu promocji stanowig spotecznosg. Istotg istnienia spotecznosci jest demokracja,
wiezi, wzajemne poszanowanie, dyskusja i wymiana pogladéw. Dlatego tez interne-
towa promocja miast musi opiera¢ sie rowniez o rozwigzania Web 2.0.

Rysunek 1 pokazuje zasadnicze rdznice pomiedzy funkcjonowaniem zwyktych
stron internetowych (Web 1.0.), a rozwigzaniami Web 2.0., ktére umozliwiajg uzyt-
kownikom wspéttworzenie tresci w Internecie. W zwigzku z tym stajg sie idealnym
narzedziem wspierajgcym tworzenie wirtualnych spotecznosci, a co za tym idzie
realizacji procesOw promocji miast i regionow.

Role rozwigzan Web 2.0. dostrzegajg wtodarze miast i wpisujgje do realizowa-
nych strategiach promocji. Przyktadem takiego podejscia moze by¢ Pruszkow.
W dokumencie ,,Strategia promocji Miasta Pruszkowa na lata 2013-2020” mozna
przeczytac: ,,Przeprowadzona diagnoza obecnego wizerunku Pruszkowa oraz zaso-
bow miasta data podstawe do sformutowania idei przewodniej promocji, ktorg
mozna okresli¢ hastem: Pruszkéw 2.0. Web 2.0. traktowane jest jako lepsze wyko-
rzystanie zasobOw miasta poprzez interakcje i integracje z mieszkaricami. Miasto
Pruszkéw zacheca mieszkancéw do angazowania sie w sprawy miasta, chce, by
obraz miastatworzylijego uzytkownicy-mieszkancy” (http://www.pruszkow.pl).
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Rys. 1 Roznice pomiedzy Web 1.0., a Web 2.0.
Zrodto:  http://wemtech.wikispaces.com.

Realizacja istoty Web 2.0. w praktyce oznacza wykorzystanie serwiséw spo-
fecznosciowych takichjak: Facebook, Twitter, NK, YouTube, Google+ itp.

3. Analiza rozwigzan stosowanych w wybranych miastach Polski

Gtéwnym motywem podjecia tematu wykorzystania portali spotecznosciowych
do prowadzenia dziatann promocyjnych miast byta obserwacja niewystarczajacego
zaangazowania w tym obszarze w miescie zamieszkania autora niniejszego opra-
cowania - Czestochowie. Zasadniczym aspektem analizy w takim kontekscie jest
poréwnanie sytuacji z innymi miastami. Aby poréwnanie takie byto wiarygodne,
konieczne jest zestawienie dziatan promocyjnych na portalach spotecznosciowych
z miejscowosciami o podobnym potencjale i sytuacji. Podstawowym kryterium,
jakie nasuwa sie przy poréwnywaniu miast jest liczba mieszkancéw. Wedtug tej
statystyki Czestochowa jest trzynastym miastem w Polsce z populacjg ok. 234 ty-
siecy. Nieco wieksza jest pod tym wzgledem Gdynia (248 tysiecy), nieco mniejszy
Radom (219 tysiecy). Radom podobnie jak Czestochowa przestal by¢ miastem
wojewddzkim po ostatniej reformie administracyjnej kraju. Z duzych miast podob-
ny los spotkat Bielsko-Biatg oraz Elblag i Plock. Sytuacja gospodarczo-
administracyjna tych miejscowosci jest zblizona do Czestochowy, mimo ze liczba
mieszkancow jest zdecydowanie mniejsza (123 tysigce). Analiza wykorzystania
portali spotecznosciowych bedzie dotyczy¢ wiec Czestochowy, Radomia, Bielska-
Biatej, Elblagga oraz Plocka.

Urzad Miasta Czestochowy posiada trzy oficjalne konta na portalach spotecz-
nosciowych. Swiadczag o tym czytelne odno$niki na stronie gtéwnej urzedu:
www.czestochowa.pl. Sg to konta na portalach YouTube, NK oraz Facebook.
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Kanat na YouTube pod nazwg ,,Miasto Czestochowa” istnieje od pazdziernika
2009 r. Posiada ok. 230 subskrypcji oraz ponad 200 tysiecy wyswietlen. Kanat nie
jest zintegrowany z innymi aplikacjami i ma prostg szate graficzng. Swiadczy to
0 tym, ze jest narzedziem przechowywania filméw i udostepniania ich w innych
serwisach. Tresci na kanale to gtownie zaproszenia i relacje z wydarzen organizo-
wanych w miescie. Ogladalnos¢ filméw nie przekracza kilu tysiecy. Jedynie klip
promujacy miasto oraz slogan ,,Jasne, ze Czestochowa” posiada 24 tysigce odston.

Najwazniejszym serwisem spoteczno$ciowym, z ktérego korzysta miasto Cze-
stochowa wydaje sie Facebook. Konto posiada krétka nazwe ,,czewa”, wywodzaca
sie z potocznego, mtodziezowego okreslania miasta. W przypadku Facebooka istot-
nym wyznacznikiem jest liczba tzw. polubien profilu. W tym przypadku wynosi ona
niecate 5 tysiecy. Konto istnieje od grudnia 2010 r. Do profilu nie zostaty podtgczone
zadne dodatkowe aplikacje. Nie jest on réwniez potgczony z innymi oficjalnymi kon-
tami na innych serwisach. Zadziwia brak mozliwosci moderowania wydarzen, infor-
mowania i zapraszania na nie. Catkowitym zaprzeczeniem istoty portalu spoteczno-
Sciowego, jak i idei Web 2.0.jest brak mozliwosci dodawania wpisow przez internau-
tow. Moga oni jedynie komentowa¢ wpisy zainicjowane przez administratora. Wpisy
sg dodawane z duzg czestotliwoscig, nawet kilka razy dziennie.

Analize dotyczacg miasta Radomia nalezy rozpocza¢ od strony gtéwnej urzedu
miasta http://www.radom.pl. Odnosniki do portali spolecznosciowych sg wyraznie
oznaczone. Urzad Miasta w celach promocji posiada az 7 kont: Facebook, YouTu-
be, Twitter, Printerest, Instagram, Flickr oraz GoldenLine. Konto na Facebooku ma
estetyczng grafike. Strone do ulubionych dodato ponad dwukrotnie wiecej 0séb niz
w przypadku Czestochowy - 11 tysiecy. Konto nie posiada natomiast krétkiej na-
zwy na Facebooku. Jest to niekorzystne z marketingowego punktu widzenia, gdyz
URL nie jest mozliwy do zapamietania, lub wydrukowania na materiatach promo-
cyjnych. Konto istnieje od wrzesnia 2009 r. Nie ma zainstalowanych dodatkowych
aplikacji i niejest zintegrowane z innymi portalami spotecznosciowymi.

Whpisy dodawane sg przez administratorow ze Srednig czestotliwos$ciag jednego
na dzien. Dotyczg one istotnych informacji o miescie. Profil na Facebooku posiada
zaktadke ,,wydarzenia”. Brak jednak w tym aspekcie aktywnos$ci administratorow,
ktorzy przestali jg uaktualnia¢ w czerwcu 2013 r. W przypadku konta miasta Ra-
dom nie zostata zablokowana mozliwo$¢ dodawania wpiséw przez internautéw.
Praktycznie kazdego dnia umieszczajg oni swoje posty na profilu miasta, ktore
najczesciej zapraszajg do udziatu w organizowanych wydarzeniach. Znajdujg sie
rowniez wpisy z ogtoszeniami o naborze do druzyn sportowych, czy na przyktad
prywatne pro$by o pomoc w odnalezieniu zaginionego psa. Daje to poczucie rodze-
nia sie wirtualnej spotecznosci w miescie, na bazie profilu portalu.

Miasto Radom posiada rowniez bardzo ciekawy kanat na portalu YouTube.
Strona gtdwna profilujest profesjonalnie zaprojektowana. Na uwage zastuguje film
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promujacy hasto ,,Radom. Sita w precyzji”. Kanat istniejgcy od marca 2009 r. ma
ok. 200 tys. wyswietlen oraz 164 subskrypcje.

W dalszej kolejnosci na liscie polecanych przez strone gtéwna urzedu miastajest
konto twitter.com/radomcity. Tweety dodawane sg z mniejszg czestotliwoscig od
wpiséw na Facebooku - raz na kila dni. Profiljest $ledzony przez ponad 800 osdb.

Radom poleca rowniez odnos$nik do portalu Pinterest
http://www.pinterest.com/radomcity. Profil posiada 6 tablic i okoto 80 pindw. Zawar-
te na nich zdjecia dokumentujg historie miasta, wydarzenia sportowe, pokazy lotnicze
Airshow Radom itp. Strona gtéwna z konsekwentnie umieszczanym logo miasta, ma
bardzo estetyczny wyglad. Profil Pinterestjest obserwowany przez 30 osob.

Kolejny link taczy strone gtowng urzedu miasta z serwisem Instagram
http://instagram.eom/radom_city#. Jednak konto w praktyce nie istnieje. Zawiera
jedynie jeden post, ze zdjeciem z pokazdéw lotniczych. Wieksza ilos¢ zdje¢ zamiesz-
czona zostata na profilu Flickr http://www.flickr.com/photos/radorn. W wigkszosci
przypadkéw dokumentuja one ciekawe miejsca w miescie oraz pokazy lotnicze. Kon-
ta Instagram i Flickr nie stanowigjednak istotnego elementu promocji miasta.

Ostatni z polecanych portali spotecznosciowych to GoldenLine. Konto pod ad-
resem http://www.goldenline.pl/forum/miasto-radom ma za zadanie skupia¢ spo-
tecznos¢ miasta i umozliwia¢ wspélne dyskusje na tematy zwigzane z zyciem mia-
sta. Grupa GoldenLine skupia okoto 360 uzytkownikdw. Na forum poruszane sg
roze watki: sport, wydarzenia, ogtoszenia, zainteresowania, praca itp. Analizujac
daty wpisobw mozna stwierdzi¢, iz uzytkownicy sg na nim aktywni, a prowadzone
dyskusje sg merytoryczne i rzeczowe.

W analogiczny spos6b przeprowadzona zostanie analiza na podstawie miasta
Bielsko-Biata.  Strona  giéwna  urzedu miasta ma  adres URL
http://www.um.bielsko.pl. Na widocznym obszarze nie mozna znalez¢ odnos$nikéw
i ikon prowadzacych do profili na portalach spotecznosciowych. Znajdujg sie one
bowiem w stopce strony. Aby do nich dotrze¢ konieczne jest przewiniecie wszyst-
kich informacji. Administratorzy strony zapraszajg na dwa profile na portalach
spotecznosciowych: Facebook oraz YouTube. Profil miasta, ktory istnieje od
czerwca 2012 r., posiada ok. 3380 polubied i ma zarejestrowang krdtkg nazwe
https://lwww.facebook.com/pl.bielskobiala. Kolejne posty na profilu dodawane sg
z czestotliwos$cig mniej wiecej jednego na dzien. Nie sg one doktadng kopig infor-
macji znajdujagcych sie na stronie gtéwnej urzedu miasta. W jasny sposob dotycza
spraw codziennych miasta (na przyktad zamknietej z powodu remontu ulicy, czy
organizowanych spotkan). Na ,tablicy” moga réwniez publikowa¢ internauci. Po-
dobnie jak we wcze$niej analizowanych profilach, administratorzy nie korzystajg
z opcji Facebooka polegajacej na moderacji nadchodzacych wydarzen.

Profil miasta ma réwniez zainstalowanych kilka interesujacych aplikacji. Sq to
m.in. odno$niki do wirtualnego spaceru po miescie, prognoza pogody, modut
z formularzem do zadawania pytan oraz przekierowanie do strony Miejskiego Cen-
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trum Informacji Turystycznej. Istotnym elementem jest integracja konta Facebook
z oficjalnym kanatem YouTube.

Kanat YouTube jest drugim obok Facebooka oficjalnym serwisem spoteczno-
Sciowym miasta Bielsko-Biata. Konto istnieje od pazdziernika 2010 r., ma ok. 140
subskrypcji oraz ok. 140 tys. wyswietlen. Wiekszo$¢ zamieszczonych materiatow
dotyczy wydarzen zwigzanych z zyciem miasta. Filmy te posiadajg do kilku tysiecy
wyswietlen kazdy. Jedynie jedenastominutowy film promocyjny miasta posiada
ponad 48 tys. wyswietlen.

Zgodnie z przyjetymi zatozeniami kolejnym analizowang strong internetowg
jest serwis miasta Elblag - http://www.elblag.eu. Znajduja sie na nim odnos$niki
i zaproszenia do czterech serwiséw spolecznosciowych, na ktérych prowadzone sg
oficjalne profile. Sg to: Facebook, Twitter, YouTube oraz Google+. Liki znajdujg
sie ponizej obszaru wyswietlanego w wiekszosci przegladarek i dotarcie do nich
wymaga chwili poszukiwan.

Profil na Facebooku posiad krotkg nazwe ,,MiastoElblag” i ma niecate 9 tys.
»polubien” Wynik ten nalezy uzna¢ za bardzo dobry, biorgc pod uwage zdecydo-
wanie mniejszg liczbe mieszkancéw, na tle miast dotychczas analizowanych. Zdje-
cie w tle promuje 777 lat istnienia Elblagga i watek ten przewija sie¢ w wielu obsza-
rach promocji. Redaktorzy profilu wykazujg sie duza aktywno$cig. Wpisy na stro-
nie dodawane sg nawet kilka razy dziennie. Bardzo aktywni sg rowniez internauci,
ktorzy udzielaja sie w komentarzach oraz na ,,tablicy” oficjalnego konta. Na uwage
zastuguje zestaw aplikacji zainstalowanych na profilu. Sg to m.in. zaproszenia do
wspottworzenia strony na Facebooku, formularz kontaktowy pozwalajacy na prze-
sylanie ciekawych artykutdw i informacji z zycia miasta. Dodatkowe aplikacje
skierowane sg réwniez do turystéw i inwestoréw. Jednakze mimo atrakcyjnego
wygladu nie dziatajg prawidtowo. Wynika to najprawdopodobniej z ich integracji
ze starg strong urzedu miasta www.umelblag.pl, ktora przestata dziata¢, a w jej
miejsce uruchomiono nowy serwis http://www.elblag.eu. By¢ moze administratorzy
usung btad i przywréca funkcjonalnos¢ ciekawym dodatkom do konta.

Miasto Elblag prowadzi réwniez bardzo preznie dziatajacy profil na Twetterze
https://twitter.com/MiastoElblag. Jest on $ledzony przez 180 internautéw. Twetty sg
dodawane z duzg czestotliwoscia, nawet kilka razy dziennie. Kanat YouTube, zato-
zony w 2012 r., podobnie jak w przypadku innych miast zawiera filmy promocyjne
oraz dokumentacje wydarzen zwigzanych z miastem. Filmy promocyjne cieszg sie
najwiekszg ogladalnosciag. W odroznieniu od kanatéw, ktére byly analizowane,
filmy promocyjne sq w dwdch wersjachjezykowych - polskiej i angielskiej. Ostatni
z prowadzonych przez miasto profili znajduje sie na portalu Google+. Nie jest on
jednak uaktualniany i nalezy uznac, ze nie odgrywa istotnej roli w promocji miasta.

Ostatnim z analizowanych miast jest Ptock. Strona internetowa urzedu miasta
zawiera wyrazny odnos$nik do profilu na Facebooku. Jest to jedyny serwis spotecz-
nosciowy z  ktorego  korzysta  Plock.  Przypisana  krotka nazwa
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https://www.facebook.com/Plockjednoznacznie wigze konto z miastem. Informacje
za posrednictwem Facebooka docierajg do ok. 9 tys. osob. Tylu internautéw dodato
bowiem profil do ulubionych. Kolejne wpisy dodawane sg nieregularnie. Zdarzajg
sie kilkudniowe, a nawet tygodniowe przerwy w aktualizacji statusu. Zauwazyé
mozna, ze administratorzy prébowali uatrakcyjni¢ strone poprzez dodatkowe apli-
kacje, jednakze starania te sie nie powiodly. Dodatki o nazwie ,,Panorama” oraz
»MiastO! Zyje” mimo obiecujacych nazw nie dziatajg. Szkoda, gdyz te same za-
ktadki na stronie gtéwnej urzedu miasta sg bardzo atrakcyjne graficznie i profesjo-
nalnie wykonane. Posty internautéw nie sg blokowane, jednakze ich aktywnos¢ nie
jest zbyt duza, zardbwno w komentarzach, jak i wpisach na ,,tablicy”.

Syntetyczne ujecie powyzszych analiz i rozwazan, dotyczacych wykorzystania
portali spotecznosciowych w promocji wybranych miast Polski, zostato zaprezen-
towane w tabeli 1.

Tabela 1
Serwisy spotecznosciowe stosowane w wybranych miastach Polski
Miasta . .
Kryteria Czestochowa Radom Bielsko-Biata Elblag Ptock
YouTube,
Twitter, Twitter
Kanaty poza Facebo- NK, Pinterest, YouTube YouTubé
ok YouTube Instagram, ' B
Flickr, Google+
GoldenLine
Widoczne odnosniki
na stronie gtéwnej Tak Tak Nie Nie Tak
urzedu miasta
110$¢ polubien 4 800 11 000 3300 8300 9 000
Polubienia/liczba 2,05 5,02 190 6,75 7,26
mieszkaricow (w %)
Krétka nazwa na FB czewa - pl.bielskobiala M'gls;ZEl' Plock
+
N dodatki

Dodatkowe aplikacje - - + dodatki nie nie

dziatajg dziataja
Integracja konta "
z innymi portalami - - YouTube - -
spotecznosciowym
Dodawanie postow + . + +
przez internautéw B
Czestotliwost aktu- Bardzo wysoka Wysoka Wysoka Wysoka Srednia

alizacji statusu

Zr6dto:  opracowanie Whasne.

Tabela 1jako ,,bazowy” serwis traktuje Facebook, z uwagi na to, iz korzystajg
z niego wszystkie brane pod uwage miasta. Ujecie syntetyczne opiera sie o 10 kry-
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teridw, ktére powtarzaty sie w opisowej analizie wszystkich pieciu miast ujetych
w badaniu.

Podsumowanie

W artykule wykazano, ze technologie internetowe, a w szczeg6lnosci media
i portale spofecznosciowe, coraz czeSciej stosowane sg w celu promocji miast
i regionéw. Wladze samorzadowe zdajac sobie sprawe z ich popularnosci (szcze-
golnie wsrod ludzi miodych), starajg sie wykorzysta¢ je w celu budowania lokal-
nych wiezi i relacji. Relacje te mogg by¢ adresowane do wewnatrz (mieszkancy,
lokalny biznes), jak i na zewnatrz (inwestorzy). Przekaz za pomocg mediow spo-
fecznosciowych, w odrdznieniu od innych metod i narzedzi, moze mie¢ nieograni-
czony zasieg i czas oddziatywania. Sg przy tym rozwigzaniami relatywnie tanimi
i efektywnymi.

Zaprezentowane przyktady rozwigzan pokazujg, iz praktycznie kazde miasto
i gmina funkcjonuje w przestrzeni serwiséw spolecznosciowych. Analiza wykazata,
ze w stosowanych narzedziach i metodach kryjajeszcze niewykorzystane mozliwo-
Sci, ktore stanowig potencjat do wykorzystania i zagospodarowania. Wiele zalezy
w tym obszarze od administratoréw stron. Ich zaangazowanie, kreatywnos¢ i cheé
pracy moze (przy relatywnie niewielkich naktadach) procentowac ciekawym profi-
lem, z ktérym identyfikuje sie duzy odsetek mieszkancow. Nietrudno znalez¢é bo-
wiem w serwisach spolecznosciowych ciekawe konta niewielkich miejscowosci,
czy gmin.

Analiza zawarta w tabeli 1 nie miata na celu dokonania zagregowanej oceny
promocji realizowanej we wskazanych miastach, za pomocg serwiséw spoteczno-
Sciowych. Wykonanie rankingu jest trudne z uwagi na ilo$¢ kryteriow oraz jako-
Sciowy charakter odpowiedzi. Mozna natomiast jednoznacznie stwierdzi¢, ze
w przypadku kazdego miasta istniejg luki, ktore mozna uzupetni¢, aby promocja
byta bardziej skuteczna i prowadzona w petni profesjonalny sposéb. Przyktadowo,
profil Czestochowy powinien pozwala¢ internautom na dodawanie wpisow na kon-
cie, co by¢ moze przetozy sie na wiekszg liczbe oséb $ledzacych konto. Sugestig dla
Ptocka jest dodanie krotkiej nazwy URL. Elblag i Ptock powinny usuna¢ lub po-
prawnie skonfigurowac dodatkowe aplikacje.
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ANALYSIS OF THE USE OD SOCIAL MEDIA
IN PROMOTION OF SELECTED POLISH CITIES

Summary

Social media play more and more greater role on the Internet not only in building
relationships among users, but also in the business. This tendency is also used for the
promotion purposes by local governments. In the first part of the article was presented
the notion and the need of cities and regions' promotion. In the further part was indicat-
ed the role of social services in this type of processes. The most significant element of
the article is however the analysis of social media utilization in five chosen cities of
Poland.
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