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Media spolecznoSciowe w strategii public relations miast

Miasto, ktore chce odnies¢ sukces rynkowy, musi komunikowaé sie z obecnymi i
potencjalnymi klientami, czego efektem bedzie uksztaltowanie sie okreslonego wizerunku w jego
otoczeniu. Rozwdj nowych mediow oraz zmiany kulturowe zwiqzane z technologiq Web 2.0,
zmieniajq rowniez sposoby i narzedzia komunikacji wykorzystywane przez miasta. Portale
spolecznosciowe dajq ogromne mozliwosci rozprzestrzeniania informacji i budowania wizerunku
marki. Media spotecznosciowe wpisujq sie w strategie public relations wielu miast jako element
prawie obowiqzkowy. W tekscie wskazano przede wszystkim na wykorzystanie portali
spolecznosciowych w strategii PR miast.

Stowa kluczowe: social media, public relations miast, wizerunek miast

Wstep

Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych w komunikacji z otoczeniem staje

si¢ istotnym elementem strategii promocji miast. Promocja miasta petni funkcje
integracyjna, pobudzajaca i1 konkurencyjna. Funkcja integracyjna odnosi si¢ do
spotecznosci lokalnej i ma na celu zacie$nianie wigzi migdzy ludzmi z danego
terytorium. Funkcja pobudzajaca shuizy zwigkszeniu stopnia identyfikacji z
rozpatrywanym obszarem. Ostatnia z funkcji dotyczy rywalizacji o fundusze pomocowe,
inwestorow, turystow itp.."
Rosnaca konkurencja migdzy miastami i regionami, powoduje zwrocenie wigkszej
uwagi na dziatania marketingowe 1 strategie promocji, ktére maja za zadanie
wykreowanie niepowtarzalnego wizerunku miasta. Wizerunek jest wypadkowa wielu
czynnikdéw, w tym sposoboéw komunikowania jakie przyjete sa w kontaktach z
mieszkancami i innymi grupami otoczenia. Z.Knecht okreslajac wizerunek jako
subicktywny obraz, zestaw wrazen, ktore nie musza si¢ pokrywac z obiektywna ocena
rzeczywistoéci.” Jednak jak podkresla Davies - wizerunek jest dla wszystkich stron
najbardziej satysfakcjonujacy wtedy, gdy jest silnie zakorzeniony w rzeczywistosci.”

Miasta i regiony w Polsce, rywalizujac migdzy soba, zmierzaja do wykreowania
silnego wizerunku, podkreslajacego rézne walory oraz komunikujacego gtéwne korzysci
oferty danego miasta.

" A. Sekuta, A. Sekuta, Marketing terytorialny, w: Z. Strzelecki (red.), Gospodarka regionalna i lokalna, PWN,
Warszawa 2008, s. 288.

2 Z. Knecht, Public relations w administracji publicznej, wyd. C.H. Beck, Warszawa 2006, s. 6.

3 A.Davis, Wszystko, co powiniene$ wiedzie¢ o PR, odpowiedzi na 500 najwazniejszych pytan, Dom
Wydawniczy REBIS, Poznan 2005, s. 25- 26
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Public relations w kreowaniu wizerunku miast

Wizerunek jest tym zasobem niematerialnym, ktory moze by¢ jednym z
istotnych narzedzi tworzenia przewagi konkurencyjnej.* Miasto, ktore chce odniesé
sukces rynkowy, musi komunikowaé si¢ z obecnymi i potencjalnymi klientami, czego
efektem bedzie uksztattowanie si¢ okreslonego wizerunku miasta w jego otoczeniu.

Zarzadzanie wizerunkiem miasta nie jest rzecza prosta, poniewaz jak podaje
T.Markowskiego, zarzadzanie miastem jest skomplikowanym procesem sieciowym, w
ktorym uwiklanych jest wielu aktorow.” Szczegdlna role w tym wyscigu na ,lepszy
wizerunek” odgrywa strategia public relations.

Zdefiniowanie public relations jest o tyle trudne, iz ilu autoréw tyle definicji. Cytowana
w wielu publikacjach definicj¢ public relations sformutowal brytyjski Instytut PR,
wedlug ktorego public relations to: ,,przemyslane, planowane i systematyczne staranie
wytworzenia i podtrzymywania wzajemnego zrozumienia mig¢dzy organizacja a jej
publiczno$cia”.

Cele jakie beda stawiane przed programami PR miasta zaleza od kilku czynnikéw m.in.
od wyjsciowego wizerunku, kompetencji wyrdzniajacych miasto czy region, zasobow
naturalnych, waloréw turystycznych, stopnia rozwoju cywilizacyjnego itp. Jednak
pewne cele beda podstawowe.

Wisrdd celow, jakie stawia si¢ wobec PR miast, wymienia si¢ najczesciej: informowanie,
zachgcanie do aktywnosci, pozycjonowanie i monitorowanie opinii. Zadaniem public
relations jest podniesienie $wiadomosci istnienia miasta, jego waloréw oraz
specyficznych wyrdznikow. Zadaniem bedzie rowniez wywolanie okreslonych dziatan i
zachowan mieszkancOw 1 inwestorow. Pozycjonowanie polega na budowaniu
pozytywnego wizerunku miejsca, rozumianego jako suma wierzen, poj¢¢, opinii, odczué
i wrazen, jakie maja o nim odbiorcy.” R. Mac¢kowska podkresla, ze nadrzednym celem
dziatan PR jest kreowanie wizerunku wyrdzniajacego miasto z otoczenia, a to oznacza,
ze konieczne jest ukazanie warto$ci zasobow lokalnych bedacych atutami w porownaniu
z konkurencyjnymi propozycjami i ofertami.®

Budowanie wizerunku to proces wieloletni, w wyniku ktorego tworzy sig
pozytywna atmosfera miejsca, ponadto pozwala on odr6zni¢ dana jednostke terytorialng
od innych, konkurencyjnych obszarow.’

Ostatni cel - monitorowanie - opinii jest zwigzany z badaniem nastrojow spolecznych
mieszkancow 1 innych interesariuszy zainteresowanych oferta miejska i regionalna.
B. Iwankiewicz-Rak wsrdd gtownych celéw strategii PR miasta wymienia rowniez:

* A.Stanowicka — Traczyk, Ksztattowanie wizerunku miasta na przykladzie miast polskich, Oficyna
wydawnicza Branta, Bydgoszcz — Olsztyn 2008, s. 13.

T.Markowski, Zarzadzanie rozwojem miast, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 12

¢ T. Goban — Klas, Public relations, czyli promocja reputacji, Pojecia, definicje, uwarunkowania, Business
Pres, W —wa 1997, s. 19.

" M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s.
93

8R. Macdkowska, Znaczenie kreowania wizerunku samorzadu terytorialnego, w: E. Hope (red.), Public relations
instytucji uzytecznosci publicznej, SPG, Gdansk 2005, s. 205- 206.

° A. Sekuta, A. Marketing terytorialny, w: Z. Strzelecki (red.), Gospodarka regionalna i lokalna, PWN,
Warszawa 2008, s. 290
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budowanie atmosfery zaufania do wiladz oraz ksztaltowanie wigzi migdzy wladzami
miasta a mieszkancami."’
Efektywne public relations wymaga starannego procesu zaplanowania catej strategii.
Public relations to nie pojedyncza akcja, ale proces, ktory opiera si¢ na tworzeniu i
realizowaniu konkretnych programéw. Opracowanie koncepcji dziatania public relations
ulatwia przesledzenie okreslonych etapow, ktore powinno si¢ wziaé pod uwage przy
planowaniu. Punktem wyjs$cia jest analiza sytuacji, kolejno proces planowania dziatan z
zakresu PR, wyznaczenie sfer odpowiedzialnos$ci, wdrazanie i ocena efektow.
Dziatalnos¢ promocyjna miasta lub regionu zorientowana jest w dwoch
kierunkach: na zewnatrz, poza jego przestrzen, oraz do wewnatrz, w realia lokalne, do
mieszkancoéw.'" Promocja zewnetrzna adresowana jest do podmiotow i 0sob
zlokalizowanych poza jednostka osadnicza, ksztattuje pozytywny wizerunek wsrdéd tych
grup; shuzy pozyskaniu zainteresowania turystow, kapitatu, instytucji krajowych i
zagranicznych, wladz centralnych,'” inwestoréw, studentdw i uczniow oraz
mieszkancow sasiednich jednostek terytorialnych, ktdrzy rowniez sa potencjalnymi
nabywcami subproduktow miejskich.

Imperatyw podlaczenia i media spolecznosciowe a PR miast

Jedna z istotnych funkcji public relations jest aktywizowanie mieszkancow i

sympatykow nie tylko w dzialaniach na rzecz miasta, ale rowniez wciagnigcie ich do
wspotudziatu w budowie wizerunku wlasnego miasta. Aktywizowanie jest o tyle istotne,
iz zmieniajace si¢ domeny kulturowe powoduja, iz coraz wigcej osob pragnie mieé
czynny udzial w zyciu miasta i wyraza to poprzez formy uczestnictwa jaka jest
aktywnos¢ na portalach spotecznych.
O ile cele promocji miast si¢ nie zmieniaja o tyle zmieniaja si¢ Srodki wykorzystywane
w dziataniach PR. Przy projektowaniu kampanii PR trzeba uwzgledni¢ zmieniajace si¢
trendy w komunikacji spotecznej oraz zmiany kulturowe jakie pociaga za soba rozwoj
Web 2.0

Technologia Web 2.0 to specyficzne podejscie do budowy serwisow
internetowych, w ktéorym uzytkownicy petia co najmniej rownorzedna do projektantow
1 wlascicieli serwisow funkcjg przy ich tworzeniu. Czgsto, sprowadza sig to do tworzenia
tresci, elementow, aplikacji lub wrecz catych czgsci serwisow. Istotna cecha serwisow
Web 2.0 jest ich otwarty charakter."

Dotychczasowe dziatania public relations zakladaly interaktywnos$¢, o tyle teraz musza
uwzgledni¢ potrzebeg uczestnictwa.

Kultura uczestnictwa jest wlasnie w duzej mierze zwiazana — jak twierdzi
H.Jenkins z rozwojem sieci Web 2,0 i opiera si¢ na tym co L.Zacher okresla jako

1 B. Iwankiewicz — Rak, Public relations w instytucjach publicznych i organizacjach pozarzadowych, w: J.
Oledzki, D. Tworzydto (red. naukowi), Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, PWN,
Warszawa 2006, s. 102.

""M. Czornik, M. Czornik, Promocja miasta, wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005, s. 64.

'2 A. Sekuta, op. cit., s. 288.

13 D.Kaznowski., Nowy marketing, VFP Communications Sp. z 0.0., Warszawa 2008, s. 29
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imperatyw podtaczenia.'* Imperatyw podiaczenia oznacza potrzebe, odczuwana wrecz
jako przymus, udziatu w réznych formach aktywnosci sieciowe;j.

Kazda jednostka samorzadu terytorialnego prowadzi okreslona polityke informacyjna.
Jest to jedno z glownych zadan samorzadu lokalnego."

Dotychczasowe dziatania informacyjne miast i regionéw w zakresie public relations w
Internecie oparte byly o interakcj¢, obecnie musza uwzgledniaé rowniez potrzebe
wspotuczestnictwa, szczegdlnie mtodych osob.

Jenkins wskazuje na rdéznicg migdzy interaktywno$cia a uczestnictwem.
Interaktywnos¢ to ,takie projektowanie technologii, by lepiej odbieraty reakcjg zwrotna
ze strony uzytkownika. Uczestnictwo z kolei ksztattuja protokoly kulturowe i spoteczne.
Uczestnictwo jest bardziej otwarte - jest stabiej kontrolowane przez producentdw,
bardziej przez konsumentow”.'® Media spotecznosciowe sa zwiazane z uczestnictwem
internautdéw w ksztaltowaniu tresci i obrazow, a tym samym wywieraja realny wptyw na
proces kreowania wizerunku miasta. Obecnos$ci miast w mediach spolecznosciowych
jest tym elementem, ktory zapewnia nie tylko dialog, ale réwniez uczestnictwo i
wspotuczestnictwo, gtdéwnie mieszkancow, w tworzeniu wizerunku miasta czy regionu.

Portale spoteczno$ciowe daja ogromne mozliwosci rozprzestrzeniania
informacji. Zamieszczajac jakakolwiek tre§¢ na Facebooku, czy to w postaci
komunikatu, zdjgcia czy filmu nie trzeba o tym informowa¢ wszystkich znajomych za
pomoca e-maila czy tez komunikatora, gdyz automatycznie o tym zdarzeniu zostana
poinformowani za pomoca odpowiednich kanalow informacyjnych znajdujacych si¢ na
portalu. Wszelkie wiadomosci umieszczone na profilu, rozchodza si¢ w btyskawicznym
tempie o czym nalezy pamigta¢ podczas publikacji jakichkolwiek tresci.'” Media
spotecznosciowe daja rowniez szersze mozliwosci rozpoznania potrzeb i opinii
mieszkancow i innych grup interesariuszy.

Wykorzystanie portali spotecznosciowych w internetowej strategii budowy
marki miasta, aby bylo skuteczne musi by¢ przemys$lane i zaplanowane. Samo
posiadanie profilu na Facebooku to za mato, trzeba mie¢ pomyst jak przyciagnac
mieszkancow i inne grupy na strong.

Ch. Treadaway i M.Smith podaja etapy prawidtowo zaplanowanej kampanii w mediach
spotecznos$ciowych:

e zdefiniowanie odbiorcow do ktoérych jest adresowany portal,

e  okreslenie celow i zadan,

e ustawienie opcji konfiguracji,

e utworzenie zajmujacej i interaktywnej strony.'®

' L. Zacher, W., Transformacja spoleczenstwa konsumpcyjnego- miedzy technika a kultura, [w:], Kultura a
rynek, S. Partycki (red.), Wydawnictwo Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, Lublin 2008, s.54

> R. Sikora, Public relations jako forma komunikowania w gminie, [W]: Dobek-Ostrowska, Podstawy
komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 2004, s. 72.

' H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwo Akademickie i
Profesjonalne ,Warszawa 2006, 5.132

7 D. Tapscott, Cyfrowa Dorostos¢. Jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, Wydawnictwo Akademickie i
Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 130-131.

18 Ch. Treadaway i M.Smith, Godzina dziennie z Facebook marketingiem, Helion, Gliwice 2010, s.73-75
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Portale spolecznosciowe w strategii public relations miast

Dla samorzadow terytorialnych media spotecznosciowe, a w szczegdlnosci

portal spoteczno$ciowe, to nowa szansa na promocj¢ oraz mozliwo$é prezentowania
osiagni¢é, stosunkowo niskim kosztem. Ma to znaczenie, poniewaz wigkszo$¢ miast ma
okrojone budzety promocyjne na 2013 rok.
Na tegoroczna promocj¢ miasta wojewodzkie przeznacza ok. 88 min zt, czyli ok. 22 min
zt mniej niz w 2012 - przyktadowo budzet Warszawy na 2013 rok jest o 51% nizszy niz
w 2012, budzet promocji miasta Poznan zmalat z 11 do 5 mIn. Mniejsze cigcia czekaja
Gdansk, Katowice, Biatystok, £.6dz i Wroctaw. "’

Najczesciej miasta w Polsce prowadza profile na dwdch najpopularniejszych
portalach spotecznosciowych — Facebooku i Naszej Klasie.

Z raportu opublikowanego przez Sotrender za 2012 rok wynika, ze najwigkszym
oficjalnym profilem na Facebooku moze pochwali¢ si¢ Wroctaw, drugi wynik nalezy do
Poznania, a na trzecim miejscu znalazt si¢ oficjalny profil Warszawy. Jak deklaruja w
wywiadach przeprowadzonych z osobami odpowiedzialnymi w Urzedach Miast za
promocj¢, profile na Facebooku czy NK.pl, traktowane sa nie tylko jako kanaly
informacyjny, ale rowniez wciagajace uczestnikow w interakcje.”’

Obok profili oficjalnych funkcjonuja rowniez profile nicoficjalne, ktore czgsto ciesza si¢
wigksza popularnoscia, niz oficjalne. Przykladowo profil oficjalny Warszawy na
Facebooku ma 38 566 fanow, za$ na profilu nieoficjalnym ,,Warszawa Nieznana”
wysuwa si¢ na pierwsze miejsce z liczba ponad 147 tys. fanow, w tym 119 tys.
aktywnych. Podobnie wyglada to w mniejszych miastach.

Polskie miasta obecne sa rowniez na portalu NK.pl. Zdecydowanie najwigcej
uzytkownikéw ma Wroclaw. Sposréod najwigkszych polskich miast w pierwszej
dziesiatce znajduje si¢ Warszawa (na siodmym miejscu). Pozostate strony to przewaznie
nieduze, ale znane miejscowosci, takze turystyczne - drugie miejsce zajmuje
Czestochowa, a w pierwszej dziesiatce znajdziemy takze Zakopane, Kotobrzeg oraz
Jelenig Gore.!

W zasadzie na wszystkich profilach spotecznosciowych miast znajduja si¢: linkowanie
artykutdow z oficjalnego portalu miasta, informacje o wydarzeniach, ktory byly lub sa
planowane, linki do innych portali, zdjgcia oraz filmiki. W czgsci znajdziemy réwniez
prognozy pogody, przepisy kulinarne, anegdoty itp.

Portale spolecznosciowe daja mozliwo$¢ réznicowania tresci w zaleznosci od grupy
odbiorcow np. we Wroctawiu inne komunikaty zamieszczane sa na Facebooku a inne na
NK.pl. Poza tym to, co musi i odrdznia strong internetowa miast od profili na portalach
spoteczno$ciowych, to sposob przekazywania informacji. Na portalach unika si¢
powielania oficjalnych i suchych informacji ze stron www. Mozna réznicowac tre§ci w
zaleznos$ci od pory dnia np. na Facebooku w Gdansku sa ,,pobudkowe” i ,,dobranocne”
propozycje muzyczne.

1 http://www.portalsamorzadowy.pl/komunikacja-spoleczna/kryzysowa-promocja-miast-w-2013-

roku,45534.html(dostep, (05.03.2013)
* http://nowymarketing.pl/a/768,polskie-miasta-w-social-media-badanie-sotrender (dostep, 04.03.2013)
2! http://marketing-news.pl/message.php?art=36781 (dostep, 02.03.2013)
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Nie na wszystkich profilach miast wciaga si¢ uzytkownikdw w uczestnictwo. O ile
proste kliknigcie ,lubi¢ to” mozna uznaé za interakcje 1 wystgpuje na wszystkich
profilach, o tyle angazowanie odbiorcow jest jeszcze rzadziej wykorzystywane. W tych
miastach, gdzie aktywizuje si¢ ,,fandw” na Facebooku, najczgsciej nastgpuje to poprzez:
e  konkursy, w ktorych do wygrania sa np. wejscidwki na imprezy organizowane
przez miasto (Legnica, Bielsko Biata) czy gadzety zwiazane z miastem
(Sosnowiec),

e aplikacje quizowi z wiedzy o miescie (Wroctaw),

e publikacja zdj¢¢ nadestanych przez fanéw (Wroctaw, Sosnowiec, Legnica,
Zakopane)

e zachgcanie do dzielenia si¢ swoimi doswiadczeniami, odpowiadanie na
komentarze, nie tylko na profilu miasta, ale takze w profilach fanéw (Legnica),
fotozagadki i1 gry cickawostki (Sosnowiec),
animowanie czy prowokowanie dyskusji (Wroctaw, Gdansk),
glosowanie na np. najpigkniejsza kobietg w miesci (Bielsko Biata),
kampanie skierowane do réznych grup (Warszawa),
ogloszenia konsultacji spotecznych (Warszawa, Sosnowiec).??

Sama liczba fanéw nie jest tak istotna jak ich jako$¢ oraz relacje, ktore z nimi buduje
miasto.

W zalezno$ci od miasta najczgstsza grupa wiekowa fandéw plasuje si¢ w dwoch
przedzialach 18-24 oraz 25-34 lat. Znaczenie ma nie tylko miasto, ale rowniez to, czy
jest to profil oficjalny czy nieoficjalny. Na profilach nieoficjalnych jest to czgsciej grupa
18 — 24 lat za$ oficjalnych to 25-34 lat.

Jak wida¢ z zestawienia ponizej, utozonego malejaco wg liczby mieszkancoéw, nie ma
prostej zalezno$ci, ze im wyzsza liczba ludnosci danego miasta tym wigcej 0sob
aktywnych na profilu na Facebooku.” Zakopane, czy Bielsko Biala maja zdecydowanie
wigcej fandow, niz znacznie liczniejszy Sosnowiec. Wynika¢ to moze z charakteru
samych miejscowosci. Turystyczne miasta jak Hel, Zakopane czy Bielsko Biata
przyciagaja wigksze zainteresowanie.

Miasto Liczba Osoby, ktore | Osoby, ktore o | Najczgstsza
mieszkancow to lubig tym mowia grupa
miasta w 2012 wiekowa
.
Warszawa 1711324 38 529 1125 18-34
Krakow 759 131 15795 394 25-34
Wroctaw 631377 85 608 5125 18 -34
Poznan 552393 56 723 6256 18 -24
Gdansk 460 517 31594 5661 25-34
Katowice 308 269 18 283 183 18 -34

22 Opracowanie na podstawie raportu Megafoni na http://megafoni.pl/raport/#wroclaw oraz obserwacji profili
miast na Facebooku
3 Do zestawienia celowo wybrano miasta zaréwno wojewddzkie, jak i mniejsze.
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Sosnowiec 214 488 2 985 357 25-34
Bielsko Biala 174 291 9152 2 867 18 -24
Legnica 102 708 2 407 187 25-34
Mystowice 75 428 418 1 18 -24
Zakopane 27481 6844 795 25-34
Miasto Hel 3818 1223 69 25-34

Tabela 1. Profile na Facebooku wybranych miast Polski
Table 1. The Facebook profiles of the selected polish cities.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie profili miast na Facebooku oraz danych ze stron miast (na dzien
05.03.2013)
Source: Own study on the basis of the Facebook towns profiles and data from town web pages

Aktywno$¢ miast na portalach jest tez zwiazana z pewnymi zagrozeniami. Jednym z
zagrozen jest powstawanie profili, ktére podszywaja si¢ pod oficjalna strong¢ miasta, a
moga szkodzi¢ wizerunkowi, ze wzgledu na zawarte tam tresci. Przykladowo
nieoficjalny profil miasta Sosnowiec na FB jest tudzaco podobny do oficjalnej strony,
przy czym nieoficjalny cieszy sie wigkszym zainteresowaniem. Jesli wpiszemy w
wyszukiwarke ,,Sosnowiec na Facebooku”, to na pierwszej pozycji pojawia si¢ profil
nieoficjalny.

facebook

Sosnowiec = o meiil
= Sosnowiec - Centrum Informadji Miejskiej

jest juz na Facebooku.

W Aby potgczyc sie z uzytkownikiem Sosnowiec - Centrum Informacii Miejskiej, zarejestruj sie na Facebooku jeszcze dzis.

505NOWieC | Sosnowiec - Centrum Informacii Miejskiej & Lubigtot | | # ¥ |

2.983 osoby lubiz fo - 289 osob o bym mowi

Urganizacia rzadowa A p—
tel. {32) 265 60 04 L W — _.‘
w2983 i e

Rys. 1. Oficjalny profil miasta Sosnowiec
. Fig. 1. Official profil of the Sosnowiec city
Zrodto: https://www.facebook.com/cimsosnowiec
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facebook gosia.wik2@gmail.com

Sosnowiec faczy 5 )
osnowiec

jest juz na Facebooku.

Aby polaczyc sie z uzytkownikiern Sosnowiec, zarejestruj sie na Facebooku jeszcze dzis.
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Spolecrnosc

Nieoficjalny Profil Miasta lr_l_/ 3-2 1 8

Rys. 2. Nieoficjalny profil miasta Sosnowiec
_ Fig. 2. Unofficial profil of the Sosnowiec city
Zrodto: https://www.facebook.com/SosnowiecMiasto

Jednak umiejetne wykorzystanie takiego nieoficjalnego profilu, moze pozwoli¢ na
kreowanie wizerunku otwartego miasta oraz kanalizowa¢ emocje (w tym te negatywne)
w tym kierunku. To jest juz zadanie 0sob zajmujacych sig¢ strategia PR miasta.

Obok portali spotecznosciowych waznym kanatem w promocji miast moze by¢ rowniez
youtube. Youtube — serwis internetowy, stworzony w lutym roku 2005, ktéry umozliwia
bezptatne umieszczanie i ogladanie filmow. Kanal youtube jest wykorzystywany do
zamieszczanie filmikow promocyjnych o miescie, ale rowniez jako kanal, gdzie
prezentuje sig ciekawostki o miescie nakrgcane przez samych mieszkancéw czy filmiki z
roznych wydarzen jak np. studnidéwka w szkole czy nakrgcony libdub. W niektorych
miastach funkcjonuje rowniez na youtube telewizja internetowa. Wazne jest to, ze liczne
filmiki sa tworzone przez mieszkancdéw co sprzyja zaangazowaniu w sprawy miasta.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe nadal s3a narzedziem wspomagajacym glowna
komunikacj¢ z mieszkancami i innymi podmiotami otoczenia. Jednak jak wynika z
badan przeprowadzonych wsréd oséb zajmujacych si¢ PR-em, media spotecznos$ciowe
nie sa juz traktowane jako moda, ktora przeminie, ale jako petnoprawne narzedzie.”*
Miasta wykorzystuja rézne kanaly mediow spoteczno$ciowych, aby dotrze¢ do

24http ://infosocialmedia.blogspot.com/2013/01/wykorzystanie-mediow-
spoecznosciowych-w.html
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odbiorcow, najwigksza popularnoscia ciesza si¢ obecnie portale spoteczno$ciowe oraz
you tube, ale miasta nie stronia rowniez od Twittera czy blogéw. Jedne miasta radza
sobie z tym lepiej inne gorzej. W wielu miastach obok prostej informacji, wciaga si¢
mieszkancoOw 1 sympatykow miasta w czynne uczestnictwo, zachgcajac ich do
wspoltworzenia serwiséw i aktywnego udziatu w kreowaniu wizerunku miasta. Media
spotecznosciowe sa réwniez, a przynajmniej by¢ powinny, dla osob decyzyjnych w
miescie, zrodtem informacji o problemach mieszkancow.

Poniewaz wizerunek jest wypadkowa wszystkich wrazen zwiazanych z danym
miejscem, zarzadzanie nim polega migdzy innymi na zapewnieniu spdjnosci informacji i
grafiki w roznych mediach, w tym w mediach spolecznosciowych. Grafika
wykorzystywana na stronach www i w social mediach musi by¢ spojna. Dbanie o taka
spdjnos¢ jest jednym z zadan public relations miasta.
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Summary

The city, which wants to be successful has to communicate with the current and potential
clients to develop the adequate image in the environment. The development of the new media and
the cultural changes due to Web 2.0 technology makes the changes in ways methods and means
uses by the cities. Social networking makes powerful opportunities to spread information and
image building. Social media fits in the cities’ public relations strategy as an almost compulsory
factor. The use of the social networking in the cities” PR is the main subject in the article.

Key terms: social media, interactive marketing , PR cities, image cities
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