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ABSTRAKT: Dynamiczny rozwdj Internetu zmienit pojecie informacji, a takze metody jej rozpowszechnia-
nia. Powszechny dostep do mediéw spotecznosciowych (social media) uksztalttowal nowy sposéb komuni-
kacji we wspoétczesnym $wiecie. W artykule poruszono problematyke znaczenia mediéw spotecznosciowych
w odniesieniu do jednostek samorzadu terytorialnego w Polsce oraz podjeto prébe ich zdefiniowania. Nowo-
czesny samorzad chce by¢ coraz blizej mieszkancéw, ktérzy nie sg juz tylko biernymi odbiorcami informacji,
a aktywnie uczestnicza w wirtualnym zyciu. Celem artykulu jest identyfikacja poziomu wykorzystywania
mediéw spoleczno$ciowych przez 18 miast wojew6dzkich w Polsce. Dokonano analizy atrakcyjnosci oficjal-
nych stron na Facebooku badanych gmin pod katem prowadzonej przez nich komunikacji z mieszkaicami.

SEOWA KLUCZOWE: media spotecznosciowe, samorzad lokalny, marketing miast, wizerunek miast

ABSTRACT: The dynamic development of the Internet has changed the concept of information, as well as
the methods of its dissemination. Universal access to social media has shaped a new way of communication
in the modern world. The article addresses the importance of social media in relation to local government
units in Poland and attempts to define them. Modern local government wants to be closer and closer to the
inhabitants, who are no longer just passive recipients of information, but actively participate in virtual life.
The aim of the article is to identify the levels of social media use by 18 capital cities of Polish voivodeships.
The attractiveness of the official Facebook pages of the cities studied was analyzed in terms of their com-
munication with the residents.

KEY WORDS: social media, local government, city marketing, the image of cities

Wstep

Rozwdj Web 2.0 w Internecie sprawil, ze media spotecznosciowe staty sie podstawo-
wym narzedziem do komunikacji z otoczeniem, a obszarem ich dzialalnosci jest gléw-
nie interakcja z internautami za pomoca réznorodnych technologii komunikacyjnych.
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Coraz wiecej osob wykorzystuje cyberprzestrzen do poszukiwania informacji i porozu-
miewania si¢ z innymi uzytkownikami. Réwniez samorzady dostrzegaja potege social
media, uzywajac portali spolecznos$ciowych w celu uzupelnienia strony internetowej
miasta oraz prowadzenia dialogu z mieszkaficami. W warunkach globalnej konkurencji
wizerunek samorzadu jest zasobem niematerialnym, ktéry stanowi istotne narzedzie
przewagi konkurencyjnej. Celem artykulu jest identyfikacja poziomu wykorzystywania
mediéw spolecznosciowych przez 18 wojewddzkich miast w Polsce. Dokonano analizy
atrakcyjnosci oficjalnych stron na Facebooku badanych miast pod katem prowadzonej
przez nich komunikacji z mieszkanicami poprzez okreslenie stosunku liczby fanéw na
oficjalnym profilu do liczby mieszkaricéw danego miasta Tworzenie oficjalnych profili
miast na portalach spolecznos$ciowych to szansa na promocje, prezentacje swoich
osiagnie¢ oraz dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw stosunkowo niskim kosztem,
dlatego coraz wiecej samorzaddw lokalnych, nawet tych matych, decyduje sie na mar-
keting w sieci.

Rola mediéw spotecznosciowych

Obecnie coraz wigcej 0séb korzysta z cyberprzestrzeni w celu komunikowania
sie i poszukiwania informacji, a Internet dostarcza nowe narzedzia pozwalajace na
sprawniejszg komunikacje miedzy uzytkownikami. Media spotecznosciowe dzieki
swojej funkcjonalnosci, réznorodnosci, posiadanemu potencjalowi oraz zaspokajaniu
réznorodnych potrzeb odbiorcéw stanowia wazna platforme w komunikacji marke-
tingowej w wirtualnym $rodowisku (Wiktor 2013). Za posrednictwem social media
mozna budowac relacje oraz skupiac¢ ludzi wokét interesujacego ich tematu. Sa one
bardzo waznym kanatem dystrybucji pogladéw oraz informacji. Wyksztalcily nowy
paradygmat komunikacji marketingowej, ktéry oparty jest na rewolucji biznesowej,
zgodnie z ktdéra przekaz jest generowany przez samych uzytkownikéw (Deliniska
i Kepowska 2018, 61-75). W mediach spolecznosciowych obywatele moga aktywnie
uczestniczy¢ w komunikacji, poniewaz zapewniaja one mozliwo$¢ publikowania
wiadomosci, udostepniania tre$ci innym osobom oraz interakcje z uzytkownikami
(Ziegele, Marciin. 2017, 315-332). Uzytkownicy moga wchodzi¢ w interakcje miedzy
soba za pomoca reakcji. Takie znormalizowane formy odpowiedzi mozna traktowac
jako substytut rozmowy i wyrazenie opinii na dany temat (Pang, Natalie i in. 2016,
898-905).

Media spolecznos$ciowe mozna podzieli¢ ze wzgledu na ich funkcje (Smalec i Gracz
2015, 180-191):

a) Sluzace publikacji i prezentacji pogladéw — jest to podstawowa kategoria social
media, ktérej gtéwnym zadaniem jest umozliwienie wszystkim zainteresowanym ot-
wartego i publicznego prezentowania swoich opinii i pogladéw.

b) Stuzace wspétdzieleniu zasobéw — kategoria ta bazuje na idei Web 2.0, a wszel-
kiego rodzaju zasoby uzytkownicy dziela miedzy soba w sieci.
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¢) Nastawione na kooperacje i wspéttworzenie — sa to rozwiazania, ktére maja na
celu wspoldziatanie uzytkownikéw. Spotecznosci takie zwykle tworzone sa na krétki
czas lub istnieja one dluzej, majac charakter zamkniety.

d) Nastawione na podtrzymywanie i budowanie relacji — odnosi si¢ to przede
wszystkim do serwiséw typu social networking, ktorych gtéwna rola jest budowanie
i podtrzymywanie relacji miedzyludzkich.

e) Nastawione na dyskusje i komunikacje — osia spotecznej interakcji jest debata
i dyskusja. Uzytkownicy moga ja toczy¢ nawet w oderwaniu od tresci, ktére sa przed-
miotem dyskusji.

f) Nastawione na odnoszenie si¢ do aktualnosci i biezace informowanie — skupianie
sie na odnoszeniu sie do aktualnych wydarzen.
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el kooperacja

np. blogi, wiki, citizen, np. YouTube, Flickr
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Podziat mediéw spotecznosciowych ze wzgledu na funkcje
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Rys. 1. Podzial mediéw spolecznosciowych ze wzgledu na funkcje

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kaznowski 2010.

Social media niewatpliwie wykorzystuja réznorodne srodki przekazu i nowatorskie
rozwigzania. Jeszcze kilka lat temu dominowal gltéwnie tekst, obecnie za$ przede
wszystkim wykorzystywane sa obraz, wideo i audio. Media spoleczno$ciowe bez wat-
pienia wspomagane sa multimediami w celu wzbogacenia spolecznej interakcji.

Do tworzenia platform o wysokiej interaktywnosci wykorzystywane sa technologie
mobilne oraz internetowe, dzieki ktérym poszczegdlni uzytkownicy moga wymieniac
poglady i dzieli¢ si¢ tresciami. Takie podejscie do informacji powoduje znaczace zmiany
nie tylko na poziomie komunikacji, ale réwniez na poziomie samych uzytkownikéw
(Kietzmann i Hermkens 2011, 241-251).
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Media spotecznosciowe od mediéw tradycyjnych réznia sie przede wszystkim (Szyd-
fowska 2013, 37—-45):

a) Zasiegiem — w obu przypadkach sa one w stanie dotrze¢ do szerokiego grona
odbiorcéw. Media tradycyjne posiadaja pewne ograniczenia organizacyjne, kosztowe,
technologiczne, podczas gdy informacja w social media jest niezalezna i zdecentrali-
zowana, a o jej zasiegu decyduje jej atrakcyjnosé.

b) Uzytecznoscia — media spotecznosciowe sg bardziej intuicyjne, opieraja sie na tym,
co potrafia uzytkownicy, a media tradycyjne wymagaja odpowiednich umiejetnos$ci
i przygotowania.

¢) Natychmiastowos$cia — informacja w social media pojawia sie i rozprzestrzenia
znacznie szybciej.

d) Trwaloscia — w mediach tradycyjnych tres¢ opublikowanej informacji nie moze
by¢ juz zmieniana, podczas gdy w social media informacja moze by¢ aktualizowana
na biezaco.

Media spoleczno$ciowe czesto kojarzone sa z blogami lub portalami skupiajacymi
wielu uzytkownikéw, jednak w rzeczywistosci obejmuja one znacznie wiecej form. Ka-
plan i Haenleina (2010) dokonali jednego z bardziej znanych podzialéw social media,
wyrédzniajac dwa wymiary — poziom autoprezentacji i stopient ujawnienia (siebie) oraz
poziom obecnosci spoleczne;j.

Tabela 1
Klasyfikacja mediéw spotecznosciowych
Poziom obecnosci spolecznej / zréznicowania mediéow
niski $redni wysoki
Poziom auto- | = | blogi serwisy spotecznosciowe | wirtualne §wiaty
prezentacji / § (np. Facebook, Twitter) spoteczne (np. Second
ujawniania S Life)
wlasnej osoby & | projekty tworzone przez spolecznosci oparte na wirtualne $wiaty gier
‘2 | spotecznosé¢ (np. Wikipedia) | zawartosci (np. YouTube) | (np. World of Warcraft)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kaplan, Haenlein 2010.

Wiele z tych mediéw dziata na kilku poziomach interakcji spotecznych, czyli powin-
no sie zaliczac je do kilku kategorii jednocze$nie. Przykladowo Facebook nie tylko jest
platforma blogowa, stuzy réwniez do wymiany informacji. YouTube za$ to doskonate
narzedzie zaréwno do dostarczania rozrywki, jak i do informowania.

Serwisy spotecznos$ciowe staly sie¢ waznym zrédtem informacji w zyciu politycznym.
Uzytkownicy Facebooka niezaleznie od tego, gdzie sie znajduja, moga wyrazi¢ swoje
opinie, dotaczy¢ do dyskusji lub okaza¢ poparcie dla okreslonych projektéw (Heiss
etal. 2019, 1497-1513).

Social media czesto utozsamiane sa z Facebookiem — z jednej strony to blad, z drugiej
za$, biorac pod uwage liczbe uzytkownikéw, nie ma drugiego tak popularnego medium.
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Ponad 2,6 miliarda aktywnych uzytkownikéw miesiecznie od pierwszego kwartatu
2020 r. uczynito Facebooka najwigksza siecia spotecznosciowa na swiecie. W ostatnim
raportowanym kwartale stwierdzono, Ze prawie 3 miliardy 0séb korzysta z co najmniej
jednego z gtéwnych produktéw firmy (Facebook, Messenger, Instagram, WhatsApp)
(https://www.statista.com 2020).

W kwietniu 2020 r. stwierdzono, ze dziesie¢ procent globalnie aktywnych uzyt-
kownikéw Facebooka to kobiety w wieku od 18 do 24 lat, natomiast najwigksza grupe
demograficzna uzytkownikéw Facebooka stanowia mezczyzni w wieku od 25 do 34
lat. Na rysunku ponizej (rys. 2) przedstawiono uzytkownikéw Facebooka z podziatem
na wiek i ple¢.

Il kobiety mezczyzni

%33441
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Rys. 2. Uzytkownicy Facebooka na swiecie wedtug wieku i pici
Zrédlo: https://www.statista.com 2020.

W Polsce w roku 2019 Facebook réwniez cieszyt sie najwieksza popularnoscia, liczba
uzytkownikéw wyniosta 17 milionéw, z czego 52% stanowity kobiety, a 48% mezczyzni.
Na drugim miejscu w rankingu najpopularniejszych mediéw znalaz! si¢ Instagram — 6,8
miliona odbiorcéw (58% kobiety, 42% mezczyzni). Na kolejnych pozycjach w rankingu
znalaz! sie Snapchat z 3,8 milionami uzytkownikéw (58% kobiety, 42% mezczyzni) oraz
Twitter z 934 tysiacami odbiorcéw (32% kobiety, 68% mezczyzni).

Social media w kreowaniu wizerunku miast

Media spotecznosciowe powinny aktywizowacé mieszkancéw oraz sympatykow nie
tylko w dzialaniach na rzecz miasta, ale réwniez do wspétdziatania w budowaniu jego
wizerunku (Koszembar-Wiklik 2013, 361-370), poniewaz jest on najbardziej satysfak-
cjonujacy dla wszystkich stron wtedy, gdy jest silnie zakorzeniony w rzeczywistosci
(Davis 2005, 25-26).

Rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych, zwigzany z ogélnodostepnym
wykorzystaniem Internetu, zmienia wykorzystywany przez wlodarzy miast charakter
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promocji jednostek samorzadu terytorialnego. Powszechne korzystanie z social media
przez przedsigbiorstwa nie szlo w parze z analogicznym zakresem stosowania ich przez
wladze samorzadowe (Szymkowiak, Scheibe 2018, 299-311). Organy administracji
publicznej w coraz wiekszym stopniu wykorzystuja rozwigzania IT w komunikacji
zarowno zewnetrznej, jak i wewnetrznej. Widoczne staja sie rozwiazania z zakresu
e-administracji, a takze préby rozszerzenia ich w strone e-demokracji (Romanowski,
Szymkowiak 2018, 447-459).

W 2019 r. osoby korzystajace w ciagu ostatnich 12 miesiecy z uslug administracji
publicznej przez Internet stanowily ponad 40% populacji oséb w wieku 16—74 lat.
W ostatnich latach powigksza sie grupa oséb, ktdre korzystaja z opcji pobierania for-
mularzy i odsylania wypetnionych. W 2019 r. odsetek oséb pobierajacych formularze
wzrdst w skali roku o 2,5%, a wysytajacych — o 6,8%.

Tabela 2
Osoby korzystajace z ustug administracji publicznej za pomoca Internetu (w %)
OS°';’:ﬂl;ﬁzz;tjaj;c§jrr‘:(s)lc‘;gli‘:;’:::facji 2015 2016 2017 2018 2019
Ogoétem 26,6 30,2 30,8 35,5 40,4
W celu wyszukiwania informacji na
stronach administracji publicznej 19,1 22,8 20,6 24,4 24,4
W celu pobierania formularzy urzedowych 16,8 19,0 20,02 22,1 24,6
W celu wysylania wypetnionych formularzy 15,7 18,8 21,0 24,5 31,4

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie GUS.

Trendy te stanowia odpowiedZ na przemiany zwiazane z rozwojem spoleczenstwa
informacyjnego w gospodarce opartej na wiedzy, dla ktérego przetwarzanie informacji
z wykorzystaniem nowoczesnych technologii stanowi warto$¢ spoteczng, ekonomiczna
i kulturowa (Szymkowiak, Scheibe 2018, 299-311).

Wtadze jednostek samorzadu terytorialnego przy doborze odpowiednich metod
maja do dyspozycji instrumenty tradycyjne oraz nowoczesne, ktére sa efektem po-
stepu technologicznego w przetwarzaniu informacji oraz rozwoju nauk o marketingu
i zarzadzaniu (Ruranski, Niemczyk 2013, 67-78). Dzialania tradycyjne adresowane sa
do segmentu rynkowego, a komunikacja bedzie przebiega¢ w sposéb jednostronny.
Dzialtania wykorzystujace nowoczesne metody cechuja dwustronne stosunki (serwisy
internetowe, sieci spoteczno$ciowe, blogi) oraz indywidualizacja przekazu (ruchy
miejskie, sieci relacji, interaktywne serwisy).

Wyniki badan

Kreowanie wizerunku z wykorzystaniem social media stalo si¢ norma i obowiaz-
kiem w dynamicznie rozwijajacych sie samorzadach. Tworzenie wizerunku miasta
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nowoczesnego i innowacyjnego nie jest mozliwe bez wykorzystania wszelkiego rodzaju
kanaléw informacyjnych, w tym réwniez mediéw spolecznosciowych. Polskie samo-
rzady coraz chetniej i czesciej siegaja po nowoczesne narzedzia promocji, a wigkszos¢
z nich zauwaza potrzebe funkcjonowania w serwisach spotecznosciowych (Deliniska,
Krepowska 2018, 61-75). Wspdlnoty lokalne stanowia nieodlaczny element partycy-
pacji spolecznej, tworzac trwale wiezi, ktére dodatkowo moga by¢ wzmacniane przez
réznego rodzaju organizacje. To wlasnie dzieki interakcji mieszkanicy maja mozliwo$¢
stanowic¢ integralna cato$¢, dlatego tak istotna jest komunikacja w relacji obywatel—
wladza (Nowak 2018, 26-37).

Obecno$¢ w social media wymaga dodatkowego zaangazowania samorzadéw, ktére
na rézne sposoby podchodza do tej kwestii. Niektére miasta decyduja sie na przeka-
zanie czeéci, a nawet calosci dziatann komunikacyjnych firmom zewnetrznym, ktdre
dzialaja na rynku zwiazanym z public relations i znaja mechanizmy dzialania social
media (Smalec, Gracz 2015, 180—191). Znaczna wiekszo$¢ samorzadéw tworzy nowe
etaty, w zakresie ktérych do zadan urzednikéw nalezy prowadzenie oficjalnych profili
miast, np. w Urzedzie Miasta Zielona Géra funkcjonuje Departament Komunikacji
Spotecznej, ktérego to pracownicy prowadza oficjalny fanpage miasta na Facebooku.

W celu zweryfikowania atrakcyjnosci polskich miast na Facebooku poddano analizie
fanpage’e 18 miast wojewddzkich w Polsce (tab. 3), korzystajac ze wskaZnika popular-
nosci, czyli stosunku liczby fan6éw na oficjalnym profilu do liczby mieszkaricéw danego
miasta.

Tabela 3
Wskaznik popularnosci polskich miast na Facebooku
Miasto Nazwa profilu }l;chz(r)ll?lll)iicezr; mieI;iz(l:<ZzaTcéw p:[()/lslll(:f;oilgci
Bialystok Miasto Bialystok 63 224 297 459 0,21
Bydgoszcz bydgoszcz.pl 119 528 350 178 0,33
Gdarnisk Miasto Gdansk 250 400 466 631 0,52
Gorzéw Wlkp. Gorzéw Przystan 17 656 123 921 0,14
Katowice Katowice — oficjalny profil miasta 107 360 294 510 0,36
Kielce Miasto Kielce 9619 195 774 0,04
Krakow Krakéw PL 316 259 771 069 0,40
Lublin Miasto Lublin 84 105 339 682 0,24
Lodz Lédz 376 670 685 285 0,52
Olsztyn Miasto Olsztyn 27 018 172 362 0,15
Opole Opole 38473 128 137 0,29
Poznan Miasto Poznan 230 245 536 438 0,42
Rzeszow Miasto Rzeszéw 54672 191 564 0,28
Szczecin Szczecin Floating Garden 45 498 402 465 0,11
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Tabela 3 cd.
Misto Nava profiu ba polabie | micskatcon | popalarmote
Torun Moj Torun 135 239 202 074 0,66
Warszawa Miasto Stoleczne Warszawa 255 803 1777 972 0,14
Wroctaw Wroclaw [Wroclove] 289 752 640 648 0,44
Zielona Géra Miasto Zielona Géra 14765 140 297 0,10

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie liczby fanéw na poszczegélnych fanpage’ach w serwisie facebook.com (stan
na 30 pazdziernika 2020 r.) oraz danych GUS (stan na 31 grudnia 2019 r.).

W tabeli 3 zestawione zostaly wskazniki popularnosci. Nie nalezy zapomina¢ o tym,
ze analiza ta zaklada poréwnanie liczby mieszkancéw z liczba fanéw na Facebooku.
Obserwujacymi profile samorzadéw sa réwniez osoby niemieszkajace w danym mie-
$cie. Jednakze, jak wynika z badan, to wlasnie mieszkancy sa gtéwnymi odbiorcami
komunikacji marketingowej w social media (Stepowski 2015). To wlasnie oni buduja
lokalng marke i to oni powinni kreowac opinieg, Zze w danym miescie warto pracowacd,
zy¢ i odpoczywac.

Analizujac dane z tabeli 3 oraz rysunku 3, mozna zauwazy¢, ze w rankingu popular-
nosci Torun uplasowal sie na pierwszym miejscu — jego wskaznik to 0,66, czyli gdyby
obserwujacymi fanpage byli tylko mieszkancy Torunia, oznaczaloby to, Ze 66% miesz-
kancéw byloby zainteresowanych sledzeniem aktywnosci miasta. Na drugim miejscu
ex aequo znalezli sie £.6dzZ i Gdansk, na trzecim — Wroclaw, a na kolejnym — Poznan.

Warszawa — najliczniejsze pod wzgledem ludnosci miasto — znalazla si¢ pod koniec
zestawienia. Nalezy sie jednak zastanowi¢, czy tak niska pozycja w rankingu wynika
z negatywnego wizerunku miasta, czy moze po prostu wplyw na to ma wczesniejsze
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Rys. 3. Wskaznik popularnosci polskich miast na Facebooku

Zrédto: opracowanie wiasne.
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powstanie stron nieoficjalnych, posiadajacych bardziej nieformalny charakter (np. profil
Warszawa Nieznana ma blisko 261 000 obserwujacych?). Komunikacja z warszawiaka-
mi poprzez media spoltecznosciowe podejmowana jest réwniez przez inne publiczne
instytucje funkcjonujace w miescie oraz organizacje lokalne i turystyczne.

Dziwi¢ moze réwniez niska lokata w rankingu Kielc. Oficjalny fanpage na Facebooku
obserwuje niecale 9 tysiecy uzytkownikéw. Spowodowane jest to umowa pomiedzy
Urzedem Miasta a prywatna osoba, ktéra prowadzita konto na portalu spotecznoscio-
wym. Po wygasnieciu umowy dotyczacej promowania miasta Kielce oraz Urzedu Mia-
sta Kielce na portalach spolecznosciowych oraz powyborczych zmianach w Ratuszu ofi-
cjalny profil z ok. 30 tysiacami uzytkownikéw, ktérzy w ciagu 7 lat obserwowali konto,
przeszedl w rece prywatne (Wroriski 2018). Samorzady lokalne przywigzuja ogromna
wage do medidéw spotecznosciowych, poniewaz jest to popularne i powszechne narze-
dzie komunikacji marketingowej. Mozna zauwazy¢ dwojakie podej$cie do prowadzenia
facebookowych kont — jedne samorzady zachowuja oficjalng forme, charakterystyczna
dla urzeddw, przez co staja sie mniej atrakcyjne dla odbiorcéw, inne za$ stawiaja na
bezposredni kontakt z zainteresowanymi, szybkie reagowanie na komentarze, staraja
sie by¢ one ,blizej ludzi”.

Podsumowanie

Miasta w Polsce rywalizuja miedzy soba i buduja silny wizerunek, podkreslajac ko-
rzysci oraz walory danego samorzadu. Powszechny dostep do mediéw spotecznoscio-
wych sprawil, ze staly sie one tatwym narzedziem do kreowania wizerunku miast oraz
obowiazkowym elementem dynamicznie rozwijajacych sie miast. Wlasciwa strategia
marketingowa pozwala na budowanie pozytywnego obrazu w oczach mieszkancéow,
inwestorow i turystéw. Zarzadzanie wizerunkiem miasta jest procesem zlozonym
i skomplikowanym, wymuszajacym na wlodarzach miast podejmowanie nowych
krokéw i przeniesienia dziatalnosci promocyjnej do social media. Kluczem do suk-
cesu powinna by¢ uksztaltowana i spdjna strategia w tworzeniu wizerunku jednostek
terytorialnych. Wiele miast, zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie, korzysta ze strategii
marketingowych, w ktérych zawarte sa informacje dotyczace kreowania wizerunku,
okreslone kanaly komunikacji oraz grupy docelowe. Media spoteczno$ciowe staly sie
bez watpienia narzedziem konsekwentnego wzmacniania marki oraz popularno$ci
samorzaddéw terytorialnych. Nie nalezy zapomina¢, ze tworzenie wizerunku miasta
jest procesem diugotrwalym i w wyniku btednych dziala mozna zmieni¢ nastawienie
odbiorcéw do danego miejsca, niszczac jego reputacje. Zarazem jednak $wiadoma
wladza zdaje sobie sprawe, ze poprzez wykorzystanie réznych nowoczesnych narzedzi
mozna kreowaé pozytywny wizerunek, tworzac miasto przyjazne mieszkaricom, rozpo-
znawalne na arenie narodowej i miedzynarodowej, oraz tworzy¢ wiez z obywatelami.
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