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WYBRANE PROBLEMY BADAN WIZERUNKU MIAST

Streszczenie: Budowanie wizerunku miasta jest procesem zlozonym, wymagajacym prowa-
dzenia badan marketingowych. Wyniki badan moga by¢ wykorzystywane na réznych etapach
procesu budowania marki terytorialnej, stanowiac podstawe planowania i oceny programow
wizerunkowych. Na ztozono$¢ procesow pomiaru wpltywa w duzym stopniu wieclowymiarowy
charakter wizerunku miasta. Istotnym uwarunkowaniem doboru kryteriéw pomiaru oraz pod-
stawa oceny wizerunku miasta sa oczekiwania i motywacje odbiorcow docelowych. W bada-
niach wizerunkowych miast konieczne jest uwzglednienie kontekstu konkurencyjnego. W tym
celu stosuje si¢ pordwnania z konkurentami i miary o charakterze relatywnym. Szczegdlna
rolg w ksztaltowaniu marek miast odgrywaja rankingi, ktore ze wzgledu na swoj pordbwnawczy
charakter przyciagaja zainteresowanie medidw i maja znaczenie opiniotworcze.

Stowa kluczowe: badanie wizerunku miasta, wizerunek miasta, marka miasta, kreowanie
wizerunku miasta, ocena wizerunku miasta.

1. Wstep

Swiadomos$¢ znaczenia wizerunku dla pozycji miast powoduje, ze roénie zaintereso-
wanie mozliwosciami ksztaltowania go. Szczegdlna rol¢ w procesie kreowania wi-
zerunku miast spetniaja badania marketingowe. Powinny one by¢ punktem wyjscia
dziatan zwiazanych z tworzeniem wizerunku terytorialnego, narzedziem kontroli
i stanowi¢ podstawe oceny prowadzonych dziatan.

Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci badan wizerunkowych miast
wraz z ich uwarunkowaniami. Zostat w nim omdowiony problem wielowymiarowo-
$ci wizerunku miasta i wynikajaca z niego ztozonos$¢ procesow pomiaru. Wskazano
na znaczenie oczekiwan i motywacji odbiorcéw docelowych, opisujac je jako istot-
ne uwarunkowanie doboru kryteridow pomiaru wizerunku miast. W artykule zostaty
przedstawione kryteria i sposoby oceny wizerunku miast. Ostatnia cze$¢ opracowa-
nia po$wigcono rankingom i ich znaczeniu w budowaniu silnej marki miasta.

2. Wielowymiarowos¢ wizerunku miasta
a zlozonos¢ procesow pomiaru

Badanie wizerunku jest procesem ztozonym, wymagajacym zrozumienia jego wie-
lowymiarowego charakteru. Mozemy mowic¢ o wizerunku destynacji turystycznej,
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wizerunku miejsca zamieszkania, wizerunku miejsca pracy, wizerunku biznesowym
1 inwestycyjnym itd. Wymaga to prowadzenia badan pozycji miasta w oczach réz-
nych odbiorcéw. W zaleznosci od charakteru i oczekiwan grupy mozemy mie¢ do
czynienia z réznymi kryteriami ocen, a w konsekwencji — z r6znymi wizerunkami
miasta.

Wizerunek tworzy si¢ zard6wno u tych, ktorzy mieli bezposrednia styczno$é
z miastem, jak i u tych, ktorzy nie mieli takiej sposobnosci. W planowaniu i pro-
wadzeniu dziatan wizerunkowych istotne sa badania przeprowadzone w obydwu
grupach odbiorcow. W analizie wizerunkowej powinny one zosta¢ odseparowane
i poréwnane w celu okreslenia pelnego obrazu miasta. Badania zwiazane z wizerun-
kiem miasta moga by¢ prowadzone w §rodowisku zar6wno zewngtrznym, jak 1 we-
wngetrznym. Z punktu widzenia kreowania wizerunku miasta istotne jest okreslenie
tego, w jaki sposob ludzie postrzegaja swoje miejsce zamieszkania, i porownanie
wizerunku wlasnego z wizerunkiem zewngtrznym.

Wizerunek miasta nalezy rozpatrywa¢ w powiazaniu z wizerunkiem kraju i re-
gionu. Istotne jest okreslenie ich wzajemnego wplywu oraz identyfikacja wspol-
nych cech i atrybutow wizerunkowych. Czgsto wystepujace ,,blokowe” myslenie
o miastach pochodzacych z danego obszaru geograficznego moze skutkowac wy-
stgpowaniem tzw. efektu halo, z jego pozytywnymi lub negatywnymi skutkami ko-
munikacyjnymi. Podobnie w wypadku niektérych miast mozemy mie¢ do czynienia
z wplywem ich wizerunku na wizerunek innych miast z danego regionu czy kraju.

Ze wzgledu na zwykle wystgpujaca roznorodno$¢ skojarzen, w badaniach po-
winno si¢ dazy¢ do identyfikacji obrazow najczeséciej kojarzonych z miastem i wy-
korzystania mozliwos$ci taczacych si¢ z ustawieniem ich w porzadku hierarchicz-
nym. Utatwia to planowanie dziatan zwiazanych z kreowaniem wizerunku miast.

Badania wizerunkowe miast moga dotyczy¢ wymiaru kognitywnego, czyli prze-
konan, opinii i stanu wiedzy na temat miejsca, oraz afektywnego, wiazacego si¢
z poziomem zaufania i akceptacji oraz nastawieniem do miejsca. Niewielu badaczy
uwzglednia jednoczesnie obydwa wymiary wizerunku terytorialnego. Wigkszos¢
dotychczas prowadzonych badan skupia si¢ na kognitywnym aspekcie wizerunku
miejsca, pomijajac lub traktujac w sposob powierzchowny aspekt afektywny'.

Badania wizerunku miasta moga by¢ dokonywane w oparciu o charakterystyki
funkcjonalne i cechy o charakterze psychologicznym. Dokonywane pomiary moga
dotyczy¢ wrazen ogdlnych i charakterystycznych atrybutow. Proces badawczy moze
prowadzi¢ do wychwycenia unikatowych atrybutow wizerunku lub cech ,,powtarzal-
nych”, ktore moga charakteryzowa¢ rowniez inne miasta w kraju czy na $wiecie’.

' S. Pike przeanalizowal 142 badania wizerunku terytorialnego, przeprowadzone w latach 1973-
-2000. Jedynie w 6 sposrod nich badacze wykazali wyrazne zainteresowanie afektywnym wymiarem
wizerunku. Zob. S. Pike, Destination image analysis: A review of 142 papers from 1973-2000, “Tourism
Management” 2002, no 23(5), s. 541-549.

2 Ch.M. Echtner, J.R.B. Ritchie, The meaning and measurement of destination image, “The Jour-
nal of Tourism Studies”, vol. 14, no 1, s. 40-44.
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Kazdy z tych wymiaréw ma znaczenie dla budowania marki miasta, ale z punktu
widzenia kreowania wizerunku szczegolnego znaczenia nabiera wychwycenie uni-
katowych cech miasta, mogacych stanowi¢ podstawe jego pozycjonowania.

W badaniach wizerunku miasta mozna wykorzysta¢ zarowno ustrukturowane,
jak 1 nieustrukturowane formy pomiaru. Badania z wykorzystaniem standaryzowa-
nych skal moga by¢ zastosowane do pomiaru funkcjonalnych i psychologicznych
atrybutéw wizerunku’. W tym celu najczgsciej wykorzystuje si¢ skalg ocen, skalg
Likerta i skalg dyferencjalu semantycznego. Ustrukturowane instrumenty i skale
ulatwiaja pomiar, dajac mozliwosci obrobki statystycznej, ale powoduja, ze badania
sa skoncentrowane na atrybutach. Innymi stowy, wymuszaja na respondencie my-
$lenie o wizerunku miejsca w kategoriach kryteriow ocenianych przez zastosowanie
skal.

Mimo ze cze$¢ atrybutow moze zosta¢ poddana pomiarowi z wykorzystaniem
skal, to standaryzowane podejscie nie doprowadzi do uzyskania informacji na te-
mat unikatowych wrazen, co jest mozliwe dzigki zastosowaniu badan opartych na
swobodzie skojarzen*. Wykorzystuje si¢ w tym wypadku pytania otwarte w wy-
wiadach indywidualnych lub grupowe wywiady zogniskowane. Sa one uzyteczne
w okreslaniu wyr6znikéw marki terytorialnej i projektowaniu szczegotow kampanii
wizerunkowych miast.

Metody jakosciowe moga stuzy¢ takze do budowania listy atrybutow wizerunku
terytorialnego, ktore to atrybuty moga by¢ pozniej poddawane pomiarowi z wyko-
rzystaniem skal. Jednak wykorzystanie badan jako$ciowych we wstgpnym etapie
badan wizerunkowych nie jest czgsto praktykowane, czgsciej polega si¢ w tym za-
kresie na wtornych zrodtach informacji i opiniach ekspertow.

Sensowne wydaje si¢, aby pytania zaktadajace swobodg skojarzen poprzedzaty
badania z wykorzystaniem skal. Zdarza si¢ jednak, ze pytania otwarte sa zadawane
w trakcie jednego badania kwestionariuszowego po pytaniach skalowanych, opar-
tych na dtugiej liscie atrybutdw. Istnieje wtedy obawa, ze respondenci, sugerujac si¢
wcezesniej podanymi atrybutami, ogranicza swoje skojarzenia wtasnie do nich.

3. Rola oczekiwan i motywacji odbiorcow
w badaniach wizerunkowych miast

Zarowno w badaniach, jak i w dzialaniach wizerunkowych miast duze znaczenie
maja oczekiwania i motywacje odbiorcow docelowych. Ich poznanie:

3 Cechy funkcjonalne (fizyczne, mierzalne) to m.in. potozenie, krajobraz, koszty/poziom cen,
rozrywki/zycie nocne, atrakcje turystyczne, infrastruktura/transport, architektura/budowle, miejsca
historyczne/muzea, centra handlowe, baza noclegowa itp. Do atrybutéw psychologicznych (emocjo-
nalnych, abstrakcyjnych) mozemy zaliczy¢: przyjaznosé/goscinno$¢ mieszkancow, bezpieczenstwo,
spokoj/relaks, atmosferg miasta (rodzinna, mistyczna itp.), stawg/reputacj¢ miasta itd. Za: G.I. Crouch,
J.R.B. Ritchie, The Competitive Destination, CABI Publishing, Cambridge 2003, s. 195.

4 M.D. Reilly, Free elicitation of descriptive adjectives for tourism image assessment, “Journal of
Travel Research” 1990, no 28 (4), s. 21-26.
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— ufatwia dobdr i ograniczenie listy atrybutéw poddawanych pdzniej pomiarowi,

— stanowi wazny element analiz wizerunkowych, pozwalajac na poréwnanie waz-
nosci i realizacji cech,

— moze stanowi¢ podstawg doboru wyrdznikow i1 formutowania przekazéw komu-
nikacyjnych kierowanych do konkretnych grup docelowych dziatan wizerunko-

wych.

W tabeli 1 przedstawiono oczekiwania i motywacje turystyczne réznych grup
docelowych oraz wynikajace z nich wskazowki do pomiarow wizerunkowych. Na
ich podstawie sformulowano wytyczne dotyczace wyboru atrybutow wizerunku te-

rytorialnego, bedace podstawa formutowania pytan badawczych.

Tabela 1. Wskazoéwki do pomiardw wizerunkowych miast/miejscowosci wynikajace z okreslonych

oczekiwan 1 motywacji turystycznych

Oczekiwania i motywacje
turystyczne

Propozycje atrybutow do pomiaréw wizerunkowych

Kultura i historia

atrakcyjnos¢ kulturowa, miejsca historyczne/muzea,
architektura/budowle, zabytki, réznice lub podobienstwo
kulturowe/zwyczajowe

Zakupy, turystyka zakupowa

baza handlowo-ustugowa, centra handlowe

Rozrywka

rozrywki, energia miasta, zZycie nocne

Komfort, wysoka jakos$¢ ustug

baza turystyczna, jako$¢ ustug turystycznych, infrastruktura
i transport

Atrakcyjne potozenie, pigkno
krajobrazu

krajobraz/warunki naturalne

Niskie ceny

koszty/poziom cen

Aktywny sposob spegdzania
czasu, aktywno$¢ fizyczna

warunki/mozliwo$ci zwiazane z aktywnos$cia sportowo-
-rekreacyjna

Kontakty spoteczne, przyjazni
ludzie

przyjaznos¢/goscinno$é mieszkancow

Kulinaria

kuchnia (unikatowos$¢, oryginalnos¢, zréznicowanie),
gastronomia (poziom i liczba restauracji)

Spokoj/odprezenie/relaks

atmosfera miasta (ciche, spokojne/hatasliwe, stresujaca/
relaksujaca atmosfera), bezpieczenstwo

Spedzanie czasu w rodzinnym
gronie

mozliwosci rodzinnego wypoczynku

Turystyka religijna

miejsca kultu religijnego

Odwiedzenie stynnych miejsc

stynne miejsca, stynne obiekty, miejsca zwiazane ze znanymi
osobami, wydarzeniami, filmami itp.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Cele i oczekiwania okreslonych odbiorcow oraz odniesienie do dziatan i wyda-
rzen, moga wptywaé na zmiany w postrzeganiu miasta czy na porownania z wizerun-
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kami innych miejsc. Dobér mierzonych atrybutdéw i analiza wynikoéw badan powin-
ny wigc uwzgledniaé tzw. kontekst sytuacyjny. W badaniach wizerunku destynacji
turystycznych moze on wiaza¢ si¢ z pora roku, typem podrézowania, potrzebami
1 motywami zwiazanymi z oferta turystyczna. Przyktadem ukazujacym wagge kon-
tekstu dla doboru atrybutdow i analiz wizerunkowych jest potozenie miasta, ktorego
bliskos¢ moze by¢ istotna w turystyce weekendowej, a mie¢ mniejsze znaczenie
przy wyborze miejsca na podroz poslubna.

W doborze atrybutéw i pomiarze wizerunku powinno si¢ rowniez uwzgledniac
czynnik postrzeganego ryzyka. Jak to wykazuja J. Grainger i G. Crouch, postrzega-
ne ryzyko moze obniza¢ motywacje zwiazana z odwiedzeniem miasta, zwigkszac
konflikty motywacyjne i wptywaé na oceng miasta. Moze takze prowadzi¢ do dy-
sonansu poznawczego i zwiazanej z nim niekorzystnej komunikacji nieformalne;.
Oczywiscie mozemy mie¢ rowniez do czynienia z sytuacja, w ktorej w zwiazku
z postrzeganym ryzykiem wystepuja réznice w postrzeganiu miasta w réoznych gru-
pach odbiorcow. Mowimy wtedy o sprzecznym wizerunku miasta ze wzgledu na
okreslone cechy.

4. Badania jako podstawa oceny sytuacji wizerunkowej miasta

Podstawa decyzji dotyczacych marki terytorialnej i calej koncepcji promocji miasta
powinna by¢ ocena sytuacji wizerunkowej. Mozna jej dokona¢ w oparciu o wczes-
niej ustalony zestaw celow, okreslany takze mianem wymiarow efektywnosci marki
miasta. W tabeli 2 przedstawiono cele odpowiadajace efektom, jakie mozna uzyskac
w dziataniach wizerunkowych miast, i sposoby ich pomiaru.

Tabela 2. Cele wizerunkowe i sposoby pomiaru wykorzystywane w ocenie marki miasta

Cele wizerunkowe :
. L. Przyktadowe sposoby pomiaru
(wymiary efektywnosci)
Identyfikacja — stopien $wiadomosci/rozpoznawalnosci/skojarzenia
Wyrdznienie — niemylenie z innymi miastami
— pomiar, czy i w jakim stopniu miejsce wyrdznia si¢ sposrod innych
Antycypacja — stopien, w jakim marka miasta wywotuje ch¢é¢ przyjazdu do niego
— intensywno$¢ pragnienia odwiedzenia miasta
Oczekiwanie — charakter i znaczenie okreslonych korzysci, ktorych mozna sig¢
spodziewaé, przybywajac do miasta
Pewnos¢ — stopien, w jakim marka miasta zapewnia poczucie, ze wszystko jest
w porzadku i bedzie w porzadku w trakcie wizyty
Zapamigtanie — stopien, w jakim nazwa przywoluje wspomnienia zwiazane
Z miejscem
— intensywnos¢ i charakter wspomnien, jakie przywotuje
— stopien pewnosci, ze przyszly/obecny wybor bedzie/jest dobry

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie G.I. Crouch, J.R.B. Ritchie, wyd. cyt., s. 200.
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W postrzeganiu miasta podstawa jest identyfikacja i §wiadomosc¢ istnienia na
arenie krajowej i mi¢gdzynarodowej. Trudno bowiem mie¢ pozytywna opini¢ o mie-
$cie, ktorego nie znamy. Oczywiscie znane opinii publicznej miasta moga przycia-
ga¢ rowniez negatywne skojarzenia. Nalezy jednak stwierdzi¢, ze im bardziej znane
jest miasto, tym wigcej ludzi moze je rozrézni¢ na podstawie pozytywnych i nega-
tywnych aspektow jego wizerunku®.

Do oceny $wiadomosci marki miasta mozna zastosowac techniki pomiaru wyko-
rzystywane w pomiarze swiadomosci marek produktow. Do wskaznikow wykorzy-
stywanych w ocenie wizerunku miasta zaliczamy®:

* $wiadomos$¢ spontaniczna marki miasta, czyli procent grupy docelowej, ktory
bez pomocy ankietera jest w stanie poda¢ nazwg miasta; okreslamy w ten sposob
zdolno$¢ do samodzielnego przypomnienia sobie nazwy miasta, gdy podany jest
kraj/kontynent, rodzaj turystyki, cecha destynacji itp.,

* $wiadomo$¢ wspomagang marki miasta, czyli procent grupy docelowej, ktory
deklaruje znajomos$¢ miasta po jej wyczytaniu przez ankietera lub rozpoznaje
marke miasta, ogladajac listg nazw lub logotypow przedstawionych na specjal-
nej karcie (zdolnos$¢ do potwierdzenia wczesniejszych kontaktow z marka tery-
torialng),

e priorytet w swiadomosci TOMA’ (fop of mind brand awareness), czyli procent
grupy docelowej wskazujacy dane miasto/miejscowos¢ jako pierwsze w badaniu
(np. jedna lub kilka pierwszych miast/miejscowosci, ktore przyjda do glowy re-
spondentowi, gdy mysli o podrozy/wakacjach/wyjezdzie, jedno lub kilka miast,
ktore przyjda respondentowi do gtowy, gdy mysla o miejscu inwestycji itp.).
Oceny wizerunku miasta powinno si¢ dokonywaé, uwzgledniajac kontekst kon-

kurencyjny. W tym celu stosuje si¢ pordéwnania z konkurentami i miary o charakte-
rze relatywnym. Oceng wizerunku marki miasta mozna wiec oprze¢ na relatywnym
poziomie §wiadomosci (poziom $wiadomos$ci w poréwnaniu z konkurentami), rela-
tywnym poziomie wiedzy na temat miasta, relatywnym poziomie sympatii/zyczli-
wosci 1 pozycji marki miasta w odniesieniu do marek konkurencyjnych®.

Wizerunek miasta powinien podlega¢ monitorowaniu w czasie. Umozliwia to
m.in. oceng wptywu okreslonych wydarzen lub dziatan marketingowych na §wiado-
mos$¢ 1 postrzeganie miasta w sprecyzowanych grupach docelowych. Dobrym przy-
ktadem sa badania dotyczace wplywu igrzysk olimpijskich w 1988 r. na postrzeganie
Calgary. Badania przeprowadzono w 10 miastach Ameryki Pétnocnej i 10 miastach

> Szerzej na ten temat: J. Grainger, G.1. Crouch, Reconceptualising destination image using per-
ceived risk. International Conference of trends, impacts and policies on tourism development, Hellenic
Open University, Crete, June 15-18, 2006, http://tourism-conference.eap.gr/conf proccedings.htm.

¢ Por. M. Daszkiewicz, S. Wrona: Zmiany wizerunku marki — problemy pomiaru. [w:] ,,Marketing
przysztosci. Trendy, strategie, instrumenty. Kreowanie wizerunku marki”, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego nr 510, Szczecin 2008, s. 187.

7 Czesto stosuje si¢ rowniez skrot TOM.

8 G.I. Crouch, J.R.B. Ritchie, wyd. cyt., s. 259.



122 Magdalena Daszkiewicz

Europy w okresie 1986-1989. W celu dokonania poréwnan réwnolegle prowadzone
byty badania wizerunku terytorialnego ,,miasta siostrzanego” — Edmonton’. Ich wy-
niki prezentuje tab. 3. Porownania $wiadomosci spontanicznej wykazaly znaczacy
wzrost tego wskaznika w przypadku Calgary w roku 1988, co wskazuje na silny
wplyw Igrzysk Olimpijskich na rozpoznawalno$¢ tego miasta.

Tabela 3. Swiadomo$¢ spontaniczna Calgary w poréwnaniu z Edmonton w latach 1986-1989

Rok Odpowiedzi respondentow z Europy Odp OWied;;i?f;i?ggﬁl Vgcizjropej skich
Calgary Edmonton Calgary Edmonton
1986 10,1 53 19,5 12,3
1987 12,0 5,0 22,4 13,5
1988 40,0 6,6 433 18,6
1989 31,9 53 33,8 18,1

Zrodto: G.I. Crouch, J.R.B. Ritchie, wyd. cyt., s. 197.

Ocena wizerunku zalezy od oczekiwan odbiorcow zwiazanych z miejscem. Po-
winna wigc by¢ osadzona w kontek$cie doswiadczen i korzy$ci waznych dla rynkow
docelowych. Poréwnanie pozycji miejsca z konkurentami stanowi podstawe wyboru
sposobow pozycjonowania marki miasta.

Na rysunku 1 schematycznie przedstawiono rézne mozliwosci zwiazane z kre-
owaniem wizerunku miejsca w zaleznosci od wagi poszczegdlnych kryteriow pozy-
cjonowania. W tym celu postuzono si¢ przyktadem Las Vegas. Z przedstawionych
map percepcji wynika, ze preferencje grup docelowych moga wptywac na postrze-
ganie 1 determinowac rdzne sposoby kreowania wizerunku miasta. Na przyktad
Las Vegas moze by¢ pozycjonowane zaréwno jako miejsce dla rozrywki rodzinnej
(dla rodzin z dzie¢mi), jak i jako miejsce oferujace atrakcje dla samych dorostych.
W rzeczywisto$ci wyzwaniem dla zarzadzajacych miastem byt rozwoj wizerunku od
,miasta gier” do wielowymiarowego obrazu odpowiadajacego takze innym oczeki-
waniom. W kategorii skojarzen z ,,miastem gier”” konkurentem Las Vegas jest Atlan-
tic City. W wymiarze postrzegania jako miejsce dla rodzinnych wakacji i zabawy
Las Vegas konkuruje np. z Disney World. Zaréwno Las Vegas jak i Disney World
musza przyznac¢ pierwszenstwo Waszyngtonowi, jesli chodzi o wakacje rodzinne
zwiazane z aspektem edukacyjnym'.

% Zob. J.R.B. Ritchie, B. Smith, The impact of mega event on host region awareness. a longitudi-
nal study, “Journal of Travel Research” 1991, no 30, s. 3-10.
10" G.I. Crouch, J.R.B. Ritchie, wyd. cyt., s. 201.
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Rys. 1. Mozliwoséci zwiazane z pozycjonowaniem Las Vegas z uwzglednieniem roli oczekiwan
rynku docelowego i glownych konkurentow

Zrédto: G.I. Crouch, J.R.B. Ritchie, wyd. cyt., s. 202.

Badania wizerunkowe miast moga takze stuzy¢ do poréwnania wizerunku i toz-
samos$ci miasta''. Dokonana na ich podstawie analiza i ocena spdjnosci powinny
utatwi¢ podejmowanie decyzji i dzialan korygujacych dotyczacych marki miasta.
Wystgpowanie petnej zgodnosci migdzy tozsamoscia a wizerunkiem miasta naleza-
toby uzna¢ za sytuacjg idealna. Najczg¢$ciej mamy jednak do czynienia z wystgpowa-
niem migdzy nimi wigkszych lub mniejszych rozbieznosci. Wynikajq one z roznych
przyczyn, ktorych identyfikacja moze stanowi¢ jeden z celow badan.

" Tozsamos$¢ miasta mozna okres$li¢ jako zespot atrybutow i wartosci odrézniajacych miasto od
innych i umozliwiajacych jego prezentowanie w wyrazisty sposob. Wizerunek jest obrazem w $wiado-
mosci ludzi i po czg$ci reakcja na komunikowana tozsamosc.
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5. Rola rankingow w budowaniu marki miasta

Wazna rolg w budowaniu wizerunku miasta odgrywaja rankingi, ktorych znaczenie

wynika z nastepujacych powodow:

* W wielu z nich podejmuje si¢ probg wyrazenia wizerunku miast za pomoca sku-
mulowanych wskaznikow zbudowanych w oparciu o wiele kryteriow.

* Ze wzgledu na swoj pordwnawczy charakter rankingi przyciagaja zainteresowa-
nie mediow 1 opinii publicznej.

*  Wyniki rankingdw sa publikowane i komentowane w mediach tradycyjnych
i w Internecie, co zwigksza ich odbior spoteczny i sitg¢ oddziatywania.

»  Zroznych wzgledow rankingi miast sg prezentowane bez opisu doktadnych pro-
cedur zastosowanych w sporzadzaniu ich klasyfikacji. Mozna z duzym prawdo-
podobienstwem przyjac, ze powazna czg$¢ odbiorcow nie wykazuje wigkszego
zainteresowania procesami i algorytmami wykorzystanymi do uszeregowania
miast w okreslonej kolejnosci.

* Ze wzgledu na badawczy lub ekspercki charakter rankingi maja znaczenie opi-
niotworcze.

* Rankingi ze wzgledu na swoj potencjat komunikacyjny moga by¢ wykorzystane
w dziataniach marketingowych miast.

Miasta o silnych wizerunkach zajmuja wysokie miejsca w rankingach wizerun-
kowych, ktorych przyktadem jest ranking marek miast sporzadzony na podstawie
Anholt-GfK Roper City Brands Index. Jest on dokonywany rokrocznie z wykorzy-
staniem badan wizerunkowych opartych na nastgpujacych grupach kryteriow:

— pozycji miedzynarodowej (poziom znajomos$ci miasta, elementy charaktery-
styczne, wktad w $wiatowa kulture, nauke itp.),

— miejscu (fizyczne aspekty miasta, jego uroda, panujacy w nim klimat itp.),

— potencjale (mozliwosci ekonomiczne i edukacyjne),

— energii (postrzeganie stylu zycia w miescie, tego czy te¢tni ono zyciem i czy moz-
na w nim ciekawie spedzi¢ czas),

— ludziach (otwarto$¢ mieszkancow, przyjazny stosunek do oséb odwiedzajacych,
poczucie bezpieczenstwa),

— wymaganiach podstawowych (ocena warunkow zycia, warunkow zamieszkania,
stanu szkot, szpitali, hoteli, publicznego transportu itp.).

W pierwszej dziesiatce rankingu miast opartego na Anholt-GfK Roper City
Brands Index z roku 2009 znalazty si¢: Paryz, Sydney, Londyn, Rzym, Nowy Jork,
Barcelona, San Francisco, Los Angeles, Wieden i Madryt!2, Wyniki rankingu sa pu-
blikowane i szeroko komentowane w mediach oraz w Internecie. Dla miast zajmuja-
cych w nim wysokie miejsca ma to niewatpliwie aspekt promocyjny.

12 Paris tops ranking in global city image study, GfK Roper Public Affairs & Media and Simon
Anholt Release 2009 City Brands Index, http://www.gfkamerica.com/newsroom/press_releases.
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Rankingiem, ktory odbit si¢ szerokim echem w polskich mediach, jest Ma-
gnetyzm Polskich Miast. Badania bedace podstawa sporzadzenia rankingu zostaly
przeprowadzone w 2009 roku przez BAV Consulting (Young & Rubicam Brands)
i Agencj¢ Badawcza KB Pretendent. W pomiarze wizerunku i kondycji marek pol-
skich miast"? wykorzystano takie kryteria, jak'*:

— atrakcyjnos$¢ turystyczna, czyli zdolnos$¢ do przyciagania oferta turystyczna i re-
kreacyjna,

— atrakcyjno$¢ biznesowa, czyli atrakcyjnos¢ inwestycyjna, atrakcyjnos¢ sity ro-
boczej (stosunek kwalifikacji do kosztow),

— komfort zycia, czyli atrakcyjno$¢ miasta jako miejsca do codziennego zycia

(przyjazne, dbajace o mieszkancow itp.),

— atrakcyjna natura, czyli otoczenie przyrodnicze, walory naturalne, aspekt eko-
logiczny,

— atrakcyjno$¢ kulturalna, czyli zdolno$¢ przyciagania miasta jako osrodka zycia
kulturalnego (infrastruktura, wydarzenia).

— atrakcyjne dziedzictwo, czyli zdolnos¢ przyciagania dziedzictwem historycz-
nym, zabytkami, ciekawg prezentacja waznych wydarzen z przesztosci.

— atrakcyjnos¢ sportowa, czyli zdolno$¢ przyciagania poprzez kluby, imprezy

i wydarzenia o charakterze sportowym.

Jak wynika z raportu, pierwsza piatke miast polskich o najsilniejszych markach
stanowia: Krakow, Zakopane, Warszawa, Czgstochowa i Wroctaw!®. Czes$ciowe
wyniki badania zostaty opublikowane na tamach wielu gazet i na portalach interne-
towych, byty takze prezentowane przez rézne stacje telewizyjne i radiowe. Mimo
braku opisu szczegotow dotyczacych kryteriow ocen 1 samych badan, bedacych pod-
stawa rankingu, stal si¢ on okazja do wielu dyskusji dotyczacych wynikéw poszcze-
golnych miast'S.

Rankingi moga zaré6wno odegra¢ wazna rolg w ksztattowaniu wizerunku miasta
na zewnatrz, jak i wptywac na oceng wlasnego miasta przez jego mieszkancow i re-
zydentow. Jest to szczegolnie wazne, gdyz postrzeganie miasta przez jego mieszkan-
cow moze by¢ czynnikiem warunkujacym i stymulujacym oceng zewngtrzna.

6. Zakonczenie

Badania marketingowe moga by¢ prowadzone na rdéznych etapach procesu kreowa-
nia wizerunku miasta, od planowania po oceng dziatan wizerunkowych. W bada-
niach wizerunku terytorialnego istotne jest zrozumienie jego wielowymiarowego

13 Kondycje marek autorzy badania rozumieja jako zdolno$¢ przyciagania turystow, nowych
mieszkancow lub inwestorow.

4 www.magnetyzmmiast.eu.

15 Zob. wyniki rankingu Magnetyzm Polskich Miast: BrandAsset™ Valuator Newsletter Nr 13.

16 Przedstawiciele Krakowa (m.in. Wydziatu Strategii i Rozwoju Miasta), nawiazujac do rankin-
gu, wielokrotnie wypowiadali si¢ na temat samego miasta, jego wizerunku i dziatan promocyjnych.



126 Magdalena Daszkiewicz

charakteru, ktory wptywa na ztozonos¢ proceséw pomiaru. Kompleksowe podejscie
do badan wizerunku terytorialnego wymaga prowadzenia badan w réznych grupach
odbiorcow. W zalezno$ci od charakteru i oczekiwan grupy mozemy mie¢ do czy-
nienia z r6znymi kryteriami ocen, a w konsekwencji réznymi wizerunkami miasta.
Prawdziwym wyzwaniem dla prowadzacych badania wizerunkowe miast jest dobor
odpowiednich kryteriow pomiaru, obiektow odniesienia i okreslenie ptaszczyzny
poréwnan.
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SELECTED PROBLEMS OF CITY IMAGE RESEARCH

Summary: Building the image of the city is a complex process, which requires conducting
marketing research. Research results can be used on different stages of place branding and
they are the base of planning and evaluation of image programmes. The multidimensional
character of image affects the complexity of measurements. Expectations and motivations of
the target audiences are the strong conditioning of the choice of measurement criteria and the
basis for the city image evaluation. In the city image research we have to take into account
the competitive context. For this purpose, we use comparisons with competitors and relative
measures. Image rankings play a special role in shaping brands of the cities. Because of their
comparative nature, rankings attract mass media and they have the opinion-forming signifi-
cance.
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