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1. Istota wizerunku miasta

Wizerunek w pelnym tego stowa znaczeniu jest postrzeganym odbiorem przed-
sigbiorstwa, jego produktu i calej oferty, inaczej méwiac — stanowi odbicie tozsa-
mosci przedsigbiorstwa w swiadomosci adresatéw i odbiorcéw przekazu [1]. Poje-
cie wizerunku nie jest jednoznacznie definiowalne, poniewaz jego istota jest nie-
namacalna i trudna do uchwycenia — stanowi subiektywne wyobrazenie istniejace
jedynie w $wiadomosci odbiorcow. Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku miasta
Jest jedna z nadrz¢dnych zasad profesjonalnych dziatan marketingowych. Polega
na wydobyciu, wyodrgbnieniu i wylansowaniu jego charakterystycznych cech,
ktére odrézniaja je od innych miast. Cechy te sa znamienne, gdyz to wlasnie one
maja za zadanie przekonanie potencjalnych grup odbiorcow do odwiedzenia reko-
mendowanego miasta [4]. Stabilna i realizowana konsekwentnie przez kolejne
wiladze polityka promocji gwarantuje poprawe wizerunku, wzrost zainteresowania
turystow oraz samych mieszkancéw, odkrywajacych nowe oblicza swojego miej-
sca zamieszkania. Ponadto wizerunek stymuluje rozwdj spoteczmo-gospodarczy
miasta i pozwala eksponowa¢ jego potencjal. Dlatego tez tak wazny jest profesjo-
nalny projekt wizerunku miasta, bedacy w stanie przekonaé¢ do siebie turystow,
inwestoréw i samych mieszkanicéw. W konsekwencji im wigcej inwestoréw, tym
wigkszy rozwdj gospodarczy miasta oraz regionu, a co za tym idzie, spadek bezro-
bocia, poprzez tworzenie nowych miejsc pracy. Ponadto wzrost liczby turystow
wzmacria sit¢ lokalnych firm, co rowniez ma ozywczy wplyw na gospodarke re-
gionu. Pozytywny wizerunek miasta prowadzi wigc do zwigkszenia zainteresowa-
nia jego oferta oraz dc akceptacji dziatan wladz miejskich przez samych mieszkan-
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cow. Aspekty te stanowia o niebywalej wadze wizerunku. Miasto powinno zwracad
uwage na zmieniajacg si¢ koniunkture czy tez mode, powinno rowniez wprowa-
dzaé dostepne narzedzia oraz umiejgtnie z nich korzystac, tak by moc w odpo-
wiedni sposdb reagowac na zachodzace czgsto niekorzystne zjawiska.

2. Wizerunek miasta w przestrzeni europejskiej

Otwarcie granic zaowocowalo mozliwoscia szerszej prezentacji miasta. Pozy-
tywny, stabilny oraz zachegcajacy wizerunek miasta w przestrzeni europejskiej
przynosi zdecydowanie wymierne skutki dla regionu. Przynaleznos¢ do struktur
europejskich poddaje weryfikacji dotychczasowy poziom konkurencyjnosci danych
regionéw. Tworzac wigksze szanse, ale i wigksze zagrozenia. Nie wystarczajace
jest juz jedynie sformutowanie strategii rozwoju czy tez oferty promocyjnej miasta,
obecnie nalezy z takim przekazem dotrze¢ w najwlasciwszy sposob do znacznie
szerszego grona odbiorcow. Dlatego tez tak istotna jest Swiadomos¢ marketingowa
oraz wilasciwe wykorzystanie dostgpnych instrumentéw marketingowych.

Odbiorcami strategii promoc)i czy tez dziatan wizerunkowych nie sg juz tylko
mieszkancy miasta, regionu i turysci, ale rowniez mieszkancy terendw przygra-
nicznych oraz inwestorzy zagraniczni. Stwarzajac korzystne warunki, miasto uka-
zuje si¢ jako przyjazne inwestorom. To wlasnie wizerunek miasta jest magnesem
przyciagajacym potencjalnych turystéw i inwestorow, ktorzy swoja obecnoscia
moga budowac prestiz regionu.

Niezwykle waznym aspektem wizerunku miasta w przestrzeni europejskiej jest
to, iz przedstawiciele roznych krajow moga mie¢ rozne oczekiwania dotyczace
oferty regionu. Wynikaja one nie tylko z subiektywnego postrzegania, z mentalno-
$ci, ale rowniez z fundamentalnych réznic kulturowych.

3. Specyfika badan marketingowych w procesie ksztaltowania
wizerunku regionu

Badanie wizerunku jest dos¢ specyficzne, co sprawia, ze podejscie do proble-
mu staje si¢ bardziej ztozone i skomplikowane. Podstawowe trudnosci wynikaé
moga z subiektywnego odczucia wizerunku [3]. Istota samego wizerunku sprawia,
iz jest on niejednoznacznie definiowalny. Wizerunek stanowi indywidualne, su-
biektywne postrzeganie danego przedmiotu badania, co taczy si¢ bardzo czgsto ze
znacznymi rozbieznosciami opinii respondentow. Co wigcej, w badaniach, w ktd-
rych udzial biora obywatele réznych panstw, pojawiaja si¢ istotne rdznice w po-
strzeganiu przedmiotu badania, wynikajace z bardzo réznego podejscia do cech
wizerunku i przypisywania istotnoéci bardzo réznym cechom. Wizerunek bedacy
pojeciem bardzo subiektywnym podlega ocenie rowniez przez pryzmat réznic kul-
turowych.
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Posiadanie wiedzy o wizerunku jest niezwykle istotne. Coraz wigcej przedsig-
biorstw podejmuje decyzj¢ o prowadzeniu dziatan w celu ksztaltowania pozytyw-
nego wizerunku w otoczeniu. Wyniki badan umozliwiaja dostosowanie wykorzy-
stywanego instrumentarium w zakresie komunikacji z otoczeniem, co pozwala
zwigkszy¢ efektywnos¢ dziatan w ksztaltowaniu pozadanego wizerunku [3].

4. Wizerunek miasta w réznych segmentach odbiorcéw,
na przykladzie badan marketingowych

4.1. Wizerunek Szczecina w oczach jego mieszkancow

Zdecydowana wickszo$¢ mieszkancow (68,6%) uznala, ze wizerunek Szczeci-
na jest przecietny, ani dobry, ani zly (rys. 1). Swiadczy to zdecydowanie o tym, iz
miasto niczym nie wyroéznia si¢ w oczach samych jego mieszkancow. 11,2% bada-
nych stwierdzilo, ze wizerunek Szczecina jest bardzo zty, a 9,1% oséb okreslito
wizerunek miasta jako bardzo dobry. Nalezy podkresli¢, ze niestety stosunkowo
niewielka grupa osob ocenia wizerunek miasta pozytywnie.

Szczecin jest bardzo dobrze postrzegany

Seczecin jest bardzo Zle postrzegany

Szczecin ma przecigtny wizerunek, ani dobry,

ani zly
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. Rys. 1. Ocena mieszkaficéw obecnego wizerunku Szczecina
Zrédto: Badania marketingowe wizerunku miasta Szczecina w ramach projektu: Polityka promocji
miasta, Szczecin 2005.

40,3% mieszkancow kojarzy Szczecin z Watami Chrobrego (tab. 1). Inna wizy-
towka miasta jest Zamek Ksiazat Pomorskich, stwierdzilo tak 10,7% badanych, na
nastgpnych miejscach (4,5%) uplasowaly si¢ Klub Sportowy Pogon oraz Stocznia
Szczecinska. Dalej znalazly si¢ zabytki oraz zielen, a port wskazato jedynie 2,7%
badanych. Ponizej 2% gloséw twierdzito, iz wizytdwke Szczecina stanowi hotel
Radisson SAS, wyjatkowa architektura, blisko$¢ granicy, morza, Trasa Zamkowa
oraz Browur Szczecin.
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Tabela 1. Co jest wizytowka Szczecina?

Co jest wizytowka Szczecina? Odsetek
Waly Chrobrego 40,3%
Zamek Ksigzat Pomorskich 10,7%
Klub Sportowy Pogon 4,5%
Stocznia Szczecinska 4,5%
Starowka 4,2%
Duzo zieleni 3,3%
Park Kasprowicza 3,0%
Port 2,7%
Katedra Szczecifiska 2,4%
Polozenie geograficzne 2,1%

Zrédlo: Badania marketingowe wizerunku miasta Szczecina w ramach projektu: Polityka promocji
miasta, Szczecin 2005.

4.2. Ocena wizerunku Szczecina wsréd badanych turystow

Wigkszosci badanych turystow Szczecin si¢ podoba (rys. 2), 60,9% badanych
stwierdzito, ze miasto im si¢ podoba lub bardzo podoba. 25,2% badanych turystow
uznalo, ze wyglad Szczecina niestety ich rozczarowal, a 13,9% badanych stwier-
dzilo, ze miasto im si¢ nie podoba.

Miasto podoba mi sig 49,00%

Jestem; raczej rozczarowana/rozczarowany _ 2420%
wizerunkiem miasta i

Miasto nie podoba mi si¢ - 13,p0%

Miasto bardzo mi si¢ podoba 11,9p%
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. Rys. 2. Wrazenia turystow — czy miasto podoba sig turystom
Zrédlo: Badania marketingcwe wizerunku miasta Szczecina w ramach projektu: Polityka promocji
miasta, Szczecin 2005.

Turysci na pierwszym miejscu (29,1%) podobnie jak mieszkaficy, kojarza
Szczecin z Watami Chrobrego (tab. 2). Kolejne odpowiedzi odbiegaja juz od od-
powiedzi mieszkancow i podkreslaja przede wszystkim zabytkowy oraz portowy
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charakter miasta. Ponizej 3% respondentow za wizytdwke Szczecina uwaza gospo-

dark¢ morska, morze oraz parki. Niestety 5,3%
swojej wizytowki nie posiada.

Tabela 2. Co zdaniem turystow jest wizytowka Szczecina?

turystow stwierdzito, iz Szczecin

Co zdaniem turystow jest wizytéwka Szczecina? Odsetek
Waly Chrobrego 29,10%
Zamek Ksiazat Pomorskich 9,90%
Porty 6,60%
Nie ma 5,30%
Wijazd do Szczecina — Trasa Zamkowa 4,60%
Nabrzeze Odry 4%
Park Kasprowicza 4%
Stare Kamienice 4%
Stocznia Szczecinska 4%
Jasne Blonia 3,30%

Zrédlo: Badania marketingowe wizerunku miasta Szczecina w ramach projektu: Polityka promocji

miasta, Szczecin 2005.

4.3. Zestawienie opinii turystow oraz mieszkancow

W zestawieniu opinii mieszkancow oraz turystéw widoczne jest stwierdzenie
obu tych grup, iz Szczecin zdecydowanie wyrdznia si¢ na tle innych miast, opinie
taka wydalo 15,4% mieszkancow oraz 14,7% turystow (rys. 3).
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Rys. 3. Zestawienie opinii mieszkancéw oraz turystow dotyczace: czy miasto Szczecin wyrdznia si¢
na tle innych miast w Polsce
Zrédto: Badania marketingowe wizerunku miasta Szczecina w ramach projektu: Polityka promocji

miasta, Szczecin 2005.
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W stwierdzeniach, ze Szczecin raczej wyrdznia si¢ lub raczej nie wyroznia sig
badz zdecydowanie nie wyrdznia sie, mieszkancy przewazali nad turystami. Wyni-
ka z tego, ze mieszkancy udzielaja skrajnych odpowiedzi, negatywnych lub pozy-
tywnych, co jest zrozumiale — mieszkaja tu i pracuja. Stosunek turystow jest bar-
dziej obojetny. Jesli nie maja zdania, nie wskazuja go. Powinno to by¢ wskazéwka
dla obecnych i przysztych wlodarzy miasta.

Na temat cech wizerunku miasta zarowno mieszkancy, jak i turysci odpowiada-
li bardziej zgodnie (rys. 4). Srednie odpowiedzi sa zblizone do siebie we wszyst-
kich kategoriach, cho¢ zauwazy¢ mozna, ze turysci rozpatruja Szczecin bardziej
jako miasto portowe, nadmorskie, miasto edukacji, zabytkéw, rozrywek oraz zycia
nocnego. Mieszkancy Szczecina nieco bardziej niz turysci uznaja miasto za otwarte
na ludzi.
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. Rys. 4. Cechy wizerunku Szczzcira — poréwnanie mieszkancy i turyici
Zrodlo: Badania marketingowe wizeranku miasta Szczecina w ramach piojektu: Yolityka promocji
raiasta, Szczecin 2003,

Rysuarki 5 i 6 wskazuja na to, jak bardzs moga si¢ r6zni¢ opinie mieszkancow
oraz oséb przyjezdnychk. Mieszkaney koncentruja swoje wyobrazenia o miescie
oraz o tym, z czego sa zadowoleni wokét potozenia, dostepu do edukacji, dostep-
nosci komunikacyjnej, s‘anu bezpieczensiwa czy rynku pracy (rys. 5). Jak wynika z
zaprezentowanych danych, mieszkancy miasca sa najbardziej zadowoleni z potoze-
nia geograficznego — 56,6%, mniejsze zas zadowolenie deklaruja z dostepu do
rozrywek, stanu bezpieczenstwa w miescie czy rynku pracy — jedynie 12,8% bada-
nych wvmienia dostgpno$é dc ryaku pracy ‘w grupie, z ktorej jest najbardziej za-



229

dowolona. Jedynie 4,5% badanych wyrazilo swoje zadowolenie z dziatalnosci
wladz lokalnych.

Z innych powoddéw Szczecin podoba si¢ turystom: doceniaja liczne parki oraz
miejsca rekreacji — 45,7% (rys. 6). Na drugim miejscu znajduja si¢ centra handlo-
we (liczni turysci z regionu i zagranicy dokonuja w Szczecinie znacznych zaku-
pow). Na kolejnych miejscach uplasowato si¢ nabrzeze Odry — 35,2%, za niezwy-
kia architektura miasta oraz zabytkami opowiedziato si¢ po 32,4% badanych.
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. Rys. 5. Z czego mieszkarcy Szczecina s najbardziej zadowoleni
Zrédlo: Badania marketingowe wizerunku miasta Szczecina w ramach projektu: Polityka promocji
miasta, Szczecin 2005.

W grupie turystow pojawil si¢ rowniez bardzo wazny w wizerunku miasta
aspekt, nie poruszany zupetnie przez mieszkancow — klimat oraz atmosfera miasta.
W Szczecinie docenito go 23,8% zadowolonych turystow. By¢ moze ten niedo-
strzegalny przez mieszkancow element wyczuwany przez przyjezdnych moze staé
si¢ jedna z waznych cech wizerunku. W przeszlosci Szczecin byl kojarzony przez
gosci zagranicznych z klimatem miasta portowego. Funkcjonowal wiec wizerunek
miasta rozrywki, zabawy oraz handlu.
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. Rys. 6. Co najbardziej podoba sig turystom w Szczecinie?
Zrédio: Badania marketingowe wizerunku miasta Szczecina w ramach projektu: Polityka promocji
miasta, Szczecin 2005.

W zasadzie mozna stwierdzi¢ (nie jest to jednoznaczne, ale wynika z prezen-
towanych danych), ze mieszkancy nieco inaczej odbieraja wizerunek miasta.
Wptyw na to moze mie¢ jednak wiele czynnikow.

Reasumujac, badania marketingowe charakteryzuje wysoka uzytecznosé do ce-
léw decyzyjnych nie tylko dla przedsiebiorcow, ale rowniez dla wladz lokalnych.
Badania marketingowe w dziatalnosci gminy moga by¢ stosowane w obszarach:
ksztaltowania wizerunku, strategii promocji miasta, badania preferencji i oczeki-
wan mieszkancow co do kierunkéw rozwoju miasta, oceny i kontroli dziatan wtadz
miejskich oraz wielu innych. Specyfika badan pod katem wizerunku powinna by¢
tak prowadzona, aby rozpozna¢ wszystkie aspekty zwigzane ze zréznicowaniem
opinii réznych grup respondentéw (np. turystow, mieszkancow miasta, inwesto-
réw) oraz z subiektywnoscia opinii i odczu¢ badanych.

To samo miasto moze by¢ zdecydowanie inaczej postrzegane przez jego
mieszkancow niz przez odwiedzajacych je turystow. Nie wolno pochopnie utozsa-
mia¢ tych opinii. Wspdtczesna, nowoczesna, dziatajaca w przestrzeni europejskiej
gmina powinna coraz czgsciej stosowaé badania marketingowe w celu ksztattowa-
nia wiasnego wizerunku i kontrolowad, jak obecny wizerunek jest odbierany przez
rozne grupy odbiorcow.
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MARKETING RESEARCH IN THE PROCESS OF THE CREATING
OF A CITY IMAGE IN THE EUROPEAN SPACE

Summary

Creating a positive image is one of the most important rules of professional marketing issues.
The idea of creating the image is very essential on every level. A positive image developed over the
years has become a part of successful municipality policy. It becomes even more important in the
uniting Europe. One of the most important tools in creating an effective image is marketing research.
Unfortunately it is hard to measure one’s point of view because of very different ways of seeing the
world, which have their basic foundations ensuing from culture differences.
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