ROZDZIAL VI

AGNIESZKA LUCZAK

WIZERUNEK JAKO ELEMENT
STRATEGII MARKETINGOWEJ MIASTA

Wprowadzenie

Wspétczesne podejscie do problematyki zwiazanej z zarzadzaniem miastami i re-
gionami powoduje, ze w obecnych realiach funkcjonowania osrodkow, bardzo istotne staje
si¢ ustalenie czynnikéw warunkujacych ich stabilny rozwoj oraz satysfakcjonujaca pozycje
konkurencyjna. Niezmiernie wazne staja si¢ wigc, odpowiedni dobor instrumentow i technik
zarzadzania oraz stala analiza pozycji miasta, uwzgledniajaca oceny jego parametrow, przede
wszystkim gospodarczych i spotecznych.

Nalezy jednak zda¢ sobie sprawe, ze w obecnych warunkach, w ktorych miasta stajg si¢
aktywnymi uczestnikami rynku, racjonalna ocena jest tylko czg¢$cia powodzenia rynkowego.
Coraz czg$ciej bowiem na proces podejmowania decyzji zwiazanych z wyborem miejsca pra-
cy, wypoczynku, ulokowania inwestycji itp. wptywa czynnik o charakterze niematerialnym
— mianowicie wizerunek (image) jednostki osadnicze;j.

Problem kreowania pozytywnego wizerunku jest bardzo istotny w marketingowym za-
rzadzaniu miastem. Podejmowane dzialania, zmierzajace do wytworzenia korzystnego obra-
zu jednostki terytorialnej w swiadomosci otoczenia, powinny by¢ szczegétowo zaplanowane
i stale kontrolowane. Bez znajomosci czynnikow determinujacych image oraz bez znajomosci
stanu wyjsciowego, a wigc uksztattowanego w danej chwili wizerunku miasta w otoczeniu,
nie jest mozliwe efektywne realizowanie strategii marketingowej danego osrodka. Identyfi-
kacja wlasnego wizerunku zapewnia miastu stworzenie trafnej (realnej i adekwatnej) strategii
oraz jej skuteczna realizacje¢ w przysztosci, w mysl stéw wypowiedzianych przez Abrahama
Lincolna: Gdybysmy mogli wpierw poznaé, gdzie jesteSmy oraz dokqd zmierzamy, to lepiej
moglibysmy osqdzié, co jest do zrobienia i jak to zrobié.

1. Koncepcja strategii marketingowej miasta

Obecnie, kiedy nasila si¢ rywalizacja migdzy osrodkami miejskimi oraz gdy istotna
i zrozumialg dla samorzaddw kwestia jest stale podnoszenie jakos$ci produktu miejskiego, wia-
dze lokalne zaczynaja postrzegaé, ze skuteczne zarzadzanie jednostka terytorialng nie jest juz
tak bezproblemowe, jak jeszcze nie tak dawno. W tym celu najwazniejsze staje si¢ efektywne
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potaczenie sztuki i wiedzy lokalnych wiadz, ekspertow z réznych dziedzin gospodarczych oraz
innych osdb, zajmujacych si¢ problematyka rozwoju miast, w celu opracowania skutecznego
programu zarzadzania osrodkiem, uwzgledniajacego wiele aspektow jego funkcjonowania.

Aby zatem moc skutecznie kierowaé tak rozbudowanym organizmem, jakim jest mia-
sto, nalezy odpowiednio zaplanowac i zorganizowac ,,przyszie jego dziatania”. Niezmiernie
istotng kwestia zaczyna wiec by¢ opracowanie realistycznego programu rozwoju jednostki
osadniczej — strategii rozwoju. Jednym z powazniejszych w skutkach bledéw jest bowiem
»zycie z dnia na dzien” lub w przypadku miasta ,,z kadencji na kadencje rady miejskiej”
— bez wytyczenia gtéwnych kierunkéw rozwoju jednostki osadniczej. Dziatania dorazne sg
nierzadko skuteczne tylko w krétkim czasie i weale nie musza by¢ gwarancjg osiagania dhu-
gofalowych, pozytywnych efektéw. Rola biezacych korzysci moze czgsto okazac si¢ mata, co
powoduje, ze wzrasta znaczenie opracowania trwatych, dtugookresowych podstaw rozwoju.

Zarzadzanie rozwojem wspolczesnych miast powinno opiera¢ si¢ nie tyle na biermnym
dostosowywaniu jednostek osadniczych do zmieniajacych si¢ dynamicznie warunkéw w oto-
czeniu (wewnetrznym i zewnetrznym), ile na ich aktywnym i kreatywnym ksztaltowaniu,
zgodnie z zaktadanymi celami'. Taki sposéb my$lenia powoduje, ze niezbedne, w realizowa-
nej polityce miejskiej, staja si¢ nowe metody strategicznego zarzadzania jednostkami teryto-
rialnymi, do ktérych z cata pewnoscig zaliczamy zarzadzanie marketingowe.

Wykorzystanie instrumentéw marketingowych (w klasycznym ujeciu — produktu, ceny,
dystrybucji i promoc;ji) staje si¢ konieczne do skutecznego oddziatywania na szeroko rozumia-
ne otoczenie miejskie. Narzgdzia marketingu-mix stwarzaja mozliwosci nie tylko odpowied-
niego dostosowywania si¢ miasta do obecnych i przysztych oczekiwan adresatow, ale takze
aktywnego ksztaltowania warunkéw, w jakich funkcjonuje jednostka osadnicza. Aby jednak
wykorzystaé je w sposéb efektywny, nalezy ujaé wszelkie podejmowane dziatania marketin-
gowe w pewien spdjny program, zmierzajacy do realizacji zalozonych zadan. Niezbedne staje
si¢ wigc opracowanie strategii marketingowej miasta.

Formutowanie efektywnej strategii marketingowej powinno si¢ opieraé na wczesniej-
szej analizie trzech elementow: kwestii zwigzanych z otoczeniem miejskim, posiadanych za-
sobow (potencjatu miasta) — analiza SWOT oraz stawianych celow. Lista celow okreslanych
przez wladze samorzadowe, w sporzadzanych strategiach rozwoju osrodkéw miejskich, jest,
jak wykazuje praktyka bardzo zréznicowana. Nalezy jednak uznaé, ze priorytetem — celem
nadrzednym — w strategii marketingowej danej jednostki osadniczej, powinno by¢ kreowanie
jej pozytywnego wizerunku (image ‘u). Warunkiem rozwoju miasta jest bowiem opracowanie
jasnej koncepcji calosciowego jego obrazu, ktéry bedzie urzeczywistniany w podejmowanych
dzialaniach na terenie danej jednostki osadniczej.

Wtadze samorzadowe powinny zdaé sobie sprawe z tego, ze takze i w przypadku pro-
duktow miejskich, ich klienci nabywaja co$ wigcej niz tylko rodzaj ushugi. Coraz czg¢sciej
uswiadamiajq sobie, ze otrzymujg takze pewne wrazenia zwigzane z danym obszarem, a stro-
na emocjonalna w procesie podejmowania decyzji, zwiagzanych z nabywaniem okreslonych
subproduktéw miejskich, nierzadko przewaza nad wzglgdami racjonalnymi?.

Wyksztalcony w $wiadomosci otoczenia pozytywny wizerunek przyczynia si¢ do wyraz-
nego wzmocnienia pozycji miasta na tle innych jednostek terytorialnych. Jest dla niego pewna
warto$cia, o ktéra wladza lokalna wraz z pozostalymi elementami otoczenia wewngtrznego

! Por. Gorzelak (1997), s. 6.
? Por. Rapacz (1997), s. 31-40.
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(gtownie mieszkancami i lokalnymi podmiotami) powinna stale si¢ troszczy¢. Pozytywny image
miejsca jest bowiem podstawowym warunkiem jego popularnosci, jako np. miasta docelowego
do zamieszkania, spgdzenia wakacji, podjecia nauki, czy ulokowania inwestycji. Badania psy-
chologiczne dowodza bowiem, ze na decyzj¢ zakupu w jednej siodmej wplywaja argumenty
rozumowe, a pozostate szes¢ siodmych to oddzialywania ptynace z motywow irracjonalnych’.

Wizerunek, jako nieuchwytna materialnie wartosé dodatkowa miasta lub jego produk-
tow, jest czgsto duzo wazniejszy od ich faktycznych ilosciowych i racjonalnych ocen. ,,Budu-
jac podstawy konkurencyjnosci regionu (takze 1 miasta) nalezy mie¢ $wiadomosé, ze korzysci
wynikajace z porownywalnych kosztow produkeji — jesli byly uwarunkowane tylko przewaga
wynikajacg z posiadania okreslonych zasobéw materialnych, czy uwarunkowan przyrodni-
czych — beda traci¢ na znaczeniu”. * W efekcie o przewadze konkurencyjnej jednego miasta
nad innymi moze zadecydowaé wiasnie subiektywny image danej jednostki osadniczej, wy-
tworzony w $wiadomosci odbiorcy.

2. Istota wizerunku miasta

Termin wizerunek, jest potocznie uzywany, jako wyrazenie okreslajace sume pogladow,
postaw i wrazen, jakie osoba lub grupa ma w stosunku do danego obiektu, ktérym moze by¢
przedsigbiorstwo, produkt, marka, miejsce lub osoba®. Te subiektywne spostrzezenia, wyobra-
zenia, opinie i sady sa szczegdlnie waznymi czynnikami, ktore w rzeczywistosci bardzo cze-
sto zastepuja (lub uzupetniaja) obiektywne informacje (nierzadko niepetne) w procesie podej-
mowania decyzji, dotyczacych np. miejsca wypoczynku, zamieszkania itp.

Inng cecha charakterystyczng dla image 'u jest jego réznorodnos$¢ w zaleznosci od oso-
by, w ktérej swiadomosci si¢ przedstawia. ,,Wizerunki roznig sie w zalezno$ci od poszcze-
golnych osdb, z tego powodu, ze rozne jest podtoze ludzkich przekonan, wyobrazen, uczué
1 wrazef”. Zatem mozna zaryzykowac¢ stwierdzenie, ze jest prawie tyle wizerunkow jednego
miasta, w $wiadomosci ilu 0sob sig¢ one przedstawiaja. /mage jednostki osadniczej jest jej ob-
razem w oczach réznych grup otoczenia, wytworzonym dzigki procesom poznawczym oraz
nastawieniu emocjonalnemu (element afektywny) do danego osrodka, lub poszczegdlnych
jego subproduktdw. Jest wigc oceniany w ambiwalentny sposob, zaleznie od punktu widzenia,
potrzeb i wymagan dotyczacych stylu i poziomu zycia osoby oceniajacej. Zroznicowanie wi-
zerunku miasta doprowadza do stwierdzenia, ze wazna role w jego ksztattowaniu odgrywaja
w gléwnej mierze czynniki wewnetrzne, psychologiczne cztowieka, takie jak: percepcja, mo-
tywacja, styl zycia, wczesniejsze doswiadczenie, osobowos$c¢ itp. oraz czynniki zewnetrzne —
spoteczno-kulturowe, ekonomiczne itp., takie jak: kultura, rodzina, wyksztalcenie, dochody.

Nalezy jednak pamigta¢, ze wizerunek jest suma oddziatywania wielu zmiennych, nie
tylko tych subiektywnych. Jest takze rezultatem celowo podejmowanych przez miasto dzia-
tan, zmierzajacych do sterowania wlasnym obliczem. Jest wiec obrazem miasta, odpowiednio
przez nie zaplanowanym i upowszechnianym na uzytek otoczenia (ryc.1).

Ze wzgledu na dychotomiczny charakter czynnikéw determinujacych image (zwiaza-
nych z nadawca — gléwnie wladzami samorzadowymi i z adresatem) miasto nie ma catkowi-

> Huber (1994), s. 29.

* Markowski, Marszat (1998), s.135.
5 Barich, Kotler (1991), s. 95.

¢ Dowling (1986), s. 110.
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OSOBOWE CZYNNIKI
ZEWNETRZNE OCENA
— Spoleczno-kulturowe KOGNITYWNA
— Socjo-ekonomiczne
— Demograficzne itp.

OSOBOWE CZYNNIKI N | WIZERUNEK
WEWNETRZNE | MIASTA
|

— Percepcja
Motywacje
Osobowos¢ A 4
Styl zycia
Wiasne doswiadczenie itp. OCENA =

— AFEKTYWNA

ODBIORCA

POZOSTALE CZYNNIKI

Komunikacja interpersonalna
— Przekazy informacyjne z mass mediéw
— Oddziatywanie lideréw opinii

Ryec. 1. Ogodlne determinanty wizerunku miasta
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Baloglu, McCleary (1999).

tego wplywu na to, jak bedzie postrzegane. Moze jednak stwarzaé warunki do takiego odbie-

rania, jakie bedzie odpowiadalo przyjetym celom, tak aby minimalizowaé dysonans miedzy

wlasna tozsamoscia a wytworzonym wizerunkiem. /mage bowiem jako wytwor ludzkiej swia-
domosci weale nie musi pokrywaé si¢ z rzeczywistoscia.

Inna cecha, charakteryzujaca wizerunek, jest jego duza stabilnos$¢ w czasie, co oznacza,
ze nie ulega on tak szybko zmianie w krotkich okresach. Jego zmiana jest mozliwa w dtuzszym
czasie, przez celowe, skoordynowane dziatania podejmowane gtéwnie przez wladze miasta.

Nasilajaca si¢ konkurencja migdzy osrodkami, rywalizacja o waznego inwestora, turyste,
postgpujace procesy globalizacji, powoduja Ze osrodki miejskie powinny bardziej dbaé¢ o aktyw-
ne poszukiwanie i wdrazanie metod, umozliwiajacych osiaganie przewagi konkurencyjnej. Jed-
nym z podstawowych podejmowanych przez nie dziatan powinno sta¢ si¢ kreowanie ich pozy-
tywnego image ‘u. Wzrost zainteresowania pozytywnym wizerunkiem powinien wynika¢ takze,
z uswiadomienia sobie przez lokalne wtadze, jakie niezwykle istotne funkcje on pemi.

— Jest nosnikiem charakteru miasta i waznym czynnikiem wplywajacym na decyzje wyboru
np. miejsca ulokowania inwestycji, wypoczynku zimowego, nauki, zamieszkania itp.

— Stanowi pewne uproszczenie rzeczywistosci, gdyz informacje docierajace do ludzkiej
Swiadomosci sa selektywnie oceniane i ograniczane, do najbardziej istotnych z indywidu-
alnego punktu widzenia (funkcja upraszczajaca).

— Porzadkuje naplywajace do §wiadomosci informacje (systematyzuje je) w pewna logiczna
calos¢ (funkcja porzadkujaca).
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— Pozwala dokonywa¢ subiektywnego zrdznicowania miast, czy tez subproduktow miejskich,
co w przypadku braku nalezytej liczby informacji, potrzebnych do dokonania wyboru, znacz-
nie utatwia 1 przyspiesza proces podejmowania decyzji. Pelni zatem funkcj¢ orientacyjna.

— Wspomaga proces wyboru przez redukcje (minimalizacje) ryzyka oraz steruje zacho-
waniami w podejmowaniu decyzji. Dzigki takim uczuciom, jak: zaufanie, wiarygodnosé
— proces podejmowania decyzji ulega uproszczeniu i skroceniu. /mage realizuje zatem
kolejne dwie funkcje: wspomagania decyzji oraz minimalizacji ryzyka.

—  Wizerunek oprocz korzysci realnych, daje mieszkancom, turystom, i innym uzytkownikom
subproduktéw miejskich, korzysci dodatkowe, takie jak np. prestiz zwigzany z uczestni-
czeniem w organizowanej w miescie waznej imprezie kulturalnej, spedzenia letnich waka-
¢ji w znanym nadmorskim kurorcie itp.

— Pozytywny wizerunek przyczynia sie do tworzenia ogolnego zaufania do wiadz miejskich,
jako do gldéwnej strony odpowiedzialnej za zapewnienie odpowiedniego poziomu ustug
miejskich. Sprzyja takze przywiazaniu, gtéwnie mieszkancow i turystow, do np. okre-
$lonych subproduktéw miejskich, czesci miasta (ulic, dzielnic, osiedli itp.), zwiazanych
z miastem symboli, czy tez do innych wystgpujacych w miescie elementow (np. matych
kawiarenek na miejskich ulicach, zabytkowych, waskich ulic itp.). /mage spetnia zatem
funkcje budowania lojalnosci, zarowno wobec wiadz miasta, a takze wobec produktow
miejskich, czy tez innych elementéw powiazanych z osrodkiem.

— Ze wzgledu na istotng rolg wizerunku w procesie podejmowania decyzji o wyborze np.
miejsca wypoczynku, moze by¢ zastosowany jako jedno z kryteridéw segmentacji rynku.
Daje to miastu mozliwo$¢ podziatu potencjalnych , klientéw” na jednorodne grupy, cha-
rakteryzujace si¢ zblizonymi zachowaniami, czy tez opiniami na temat danego miejsca.
W tym przypadku wizerunek speinia funkcj¢ segmentacji rynku, umozliwiajac wtadzom
lokalnym wigksza efektywnos$¢ dziatan promocyjnych oraz pozwalajac na lepsze opraco-
wywanie strategii, w ramach poszczegdlnych elementéw marketingu-mix.

— Funkcja pozycjonowania. Miasto podejmujac wiele dziatan powinno zmierzaé do wy-
raznego podkre$lania wiasnej tozsamosci. To stale uwidacznianie indywidualnych cech
i charakteru przyczynia si¢ do odréznienia od miast konkurencyjnych oraz wyodrebnia-
nia spo$rdd innych (czesto spetniajacych podobne funkcje). Roznice te stanowig kryteria
pozycjonowania i s wykorzystywane w dzialaniach zmierzajacych do zajecia wyraznego
miejsca (pozycji), w Swiadomosci poszczegdlnych grup otoczenia.

— Pozytywny wizerunek przyczynia si¢ do zwigkszenia zainteresowania si¢ miastem oraz po-
szczegblnymi jego subproduktami’. Przykfadowo pozytywna opinia na temat organizowa-
nej w miescie waznej imprezy targowej, moze przyczynié¢ si¢ do wzrostu zainteresowania
si¢ nig, przez inne, nie uczestniczace dotad firmy, co bez watpienia podnosi range imprezy
oraz potgguje aktywizujace oddzialywanie targdw na rynek lokalny i regionalny. Ponad-
to, ,,uksztaltowany podczas targéw wizerunek miasta jako centrum gospodarczego moze
by¢ czynnikiem decydujacym w ocenie jego atrakcyjnosci inwestycyjnej”®. Oznacza to, ze
»sprzedaz” jednego z subproduktéw miejskich moze powodowaé popyt na inny produkt.

— Pozytywny wizerunek miasta gtownie w oczach jego mieszkancow stwarza wiadzom lo-
kalnym wieksze szanse na realizacje zadan, czy podejmowanie dziatan, ktére moga budzié
mniejsze spoleczne poparcie i zadowolenie. Decyzje kontrowersyjne, cho¢ czgsto strate-

7 Por. Luczak (1999), s. 45-46.
* Szromnik (1999), s. 45; por. takze: Szromnik (1995).
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giczne 1 niezbgdne dla prawidlowego funkcjonowania jednostki osadniczej s zdecydo-
wanie atwiej realizowane, przy dobrych, pozytywnych relacjach miedzy poszczegolnymi
grupami otoczenia oraz takze istnieniu stabilnego i mocnego, wewngtrznego wizerunku
miasta. Spetnia on zatem funkcje wspomagajace zarzadzanie osrodkiem miejskim oraz
realizacje¢ celow i zadan.

— Image realizuje tez funkcje stymulujaca rozwdj gospodarki lokalnej. Naptyw inwestycji,
czy tez kwalifikowanej kadry pracowniczej na dany teren, jest czgsto rezultatem tkwiace-
go w $wiadomosci spotecznej okreslonego wizerunku miasta’. W efekcie tego zjawiska,
w mniejszym, lub wigkszym stopniu zmieniaja si¢ parametry ekonomiczne i tym samym
jakos¢ przestrzeni miejskiej. Przybywajacy bowiem inwestorzy, turysci itp. nabywajac pro-
dukty dostgpne w lokalnych sklepach, czy tez korzystajac z ushug miejskich, przyczyniaja
si¢ bez watpienia do wzrostu dynamiki rozwoju lokalnego, w nastepstwie czego, zmieniaja-
ce si¢ parametry gospodarcze maja wplyw na zmiang wizerunku miasta w przyszitosci.

3. Proces kreowania wizerunku miasta

Zaprezentowane uwagi na temat wizerunku miasta ukazuja, jak duze ma on znaczenie
dla jednostek osadniczych. Rolg zatem, przede wszystkim lokalnych wiadz, jest umiejetne kie-
rowanie poszczegdlnymi obszarami dzialalnosci miejskiej (podejmowanie dziatan w ramach
tozsamosci), tak aby w efekcie obraz catej jednostki terytorialnej, wytworzony przez grupy
otoczenia byl jak najkorzystniejszy'®. Podejmowane przez wladze lokalne dziatania zmierza-
jace do budowy trwatego, pozytywnego image 'u osrodka miejskiego powinny przebiegac we-
dhug nastepujacych etapow:

1. Analiza stanu wyjsciowego — zbadanie aktualnego wizerunku miasta

Okreslenie celéw dotyczacych pozadanego wizerunku miasta

Segmentacja adresatow wizerunku miasta

Pozycjonowanie wizerunku

Wybdr marketingowych instrumentow kreowania wizerunku — promocja wizerunku
Kontrola, poréwnanie stanu faktycznego i planowanego — pomiar wizerunku

O S g (ol B

3.1. Analiza stanu wyjsciowego

Pierwszym etapem konstruowania strategii wizerunku miasta jest analiza stanu wyjscio-
wego — czyli poznanie aktualnego wizerunku jednostki osadniczej. Jest to niezbgdny krok, do
wlasciwego ksztaltowania dalszych dzialan zwiazanych z realizacja celu. Wykorzystujac gtow-
nie badania marketingowe, a takze dokonujac analizy SWOT oraz analizy pozycji poszczegdl-
nych subproduktéw miejskich, miasto powinno okresli¢, w jaki sposob jest postrzegane przez
otoczenie. Powinno zatem wskazad, jaki jest jego aktualny image w swiadomosci réznych grup
otoczenia, zardwno wewngtrznego, jak i zewnetrznego. W rzeczywistosci jednostka osadnicza
moze mie¢ do czynienia z jednym z trzech rodzajow wizerunku: pozytywnym, neutralnym i ne-
gatywnym, ktory bedzie determinowat okreslone dzialania realizowane na jej terenie.

* Por. Bednarczyk (1999), s. 21-27.

12 Nalezy jednak stale mie¢ na uwadze to, ze charakterystyczna cecha dla wizerunku jest duza jego stabilnos¢
w czasie, co oznacza, ze nie ulega tak szybko zmianie w krotkich okresach. Jego zmiana jest mozliwa w dtuzszym
okresie przez celowe, skoordynowane dziatania podejmowane giéwnie przez wladze miasta.
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Aby moc ustali¢ obraz miasta wytworzony przez otoczenie, whadze samorzadowe po-
winny podejmowaé wiele przedsiewzie¢ zmierzajacych do pozyskania, jak najwigkszej liczby
informacji z nich pochodzacych. Dopiero na ich podstawie moga one w pewien sposob stwo-
rzyé wizerunek danej jednostki osadniczej, dominujacy wsrdd szeroko rozumianej publiczno-
$ci. Mozliwymi do wykorzystania w tym celu dziataniami sa m.in.:

— romorodne techniki badan marketingowych, takie gtéwnie jak: badania ankietowe, wywiady,
obserwacje, techniki projekcyjne itp. majace na celu np. poznanie oceny poziomu swiadczenia
ustug przez miasto, sposobéw komunikacji wiadz lokalnych, wazniejszych inwestycji itp.;

— bezposrednie kontakty wladz samorzadowych z mieszkancami, lokalnymi podmiotami
gospodarczymi (np. konsultacje projektow 1 decyzji bezposrednio z zainteresowanymi
$rodowiskami, ,,goraca linia telefoniczna” do prezydenta miasta, wspdlne obchody rocznic
1 uroczystosci przez wladze lokalne potaczone z nieformalnymi rozmowami z mieszkan-
cami, imprezy plenerowe itp.)"';

— gromadzenie wszelkiego typu wtérnych materiatéw informacyjnych, dostgpnych w po-
szczegoOlnych wydzialach urzedéw administracji samorzadowej (np. protokoty z posie-
dzen radnych, dane ze statystyki miejskiej, materiaty korespondencyjne z mieszkancami,
podmiotami gospodarczymi, materiaty i dane z imprez targowych i wystawienniczych,
informacje i protokoty z rozméw z inwestorami itp.);

— analiza informacji na temat miasta, uzyskanej ze srodkéw masowego przekazu oraz skarg
1 zazalen mieszkancow;

— gromadzenie informacji pochodzacych od wspétpracujacych i konkurujacych miast;

— systematyczne badanie lokalnej opinii publicznej (np. pogladéw na temat funkcjonowania
wladzy samorzadowej, podziatu budzetu, planowanych i niezbednych inwestycji itp.);

— gromadzenie i analiza informacji dotyczacych calego regionu, a takze stanu gospodarki
panstwa (jezeli stan gospodarczy panstwa pogarsza si¢, wéwczas ma ogromny wplyw na
wizerunek miasta).

Dokonana analiza informacji pozwala jednostce osadniczej na okreslenie jej obrazu
w otoczeniu. Ze wzgledu na zlozony charakteru miasta oraz duza liczb¢ odbiorcéw subpro-
duktéw miejskich, ocena jego obecnego image 'u powinna opierac si¢ raczej na analizach wi-
zerunkéw wytworzonych przez poszczegdlne, jednorodne grupy odbiorcéw konkretnych sub-
produktéw (chyba ze dotyczy to débr publicznych, ktoérych odbiorcami sg najczgsciej wszyscy
mieszkancy miasta). Wytworzony przez te grupy obecny image moze by¢ analizowany zarow-
no w odniesieniu do poszczegodlnych rodzajéow dziatalnosci miejskiej, jak rowniez moze sig
sktada¢ na catkowity obraz jednostki terytorialne;.

Wtadze lokalne podejmujac dziatania, ktére zmierzajg do budowania okreslonego wi-
zerunku muszg liczyé si¢ z tym, ze otoczenie odbiera je w sposob nie zawsze zgodny z in-
tencjami wytworcow. Dos¢ powszechng sytuacja jest zupelnie inny, znieksztatlcony obraz,
zréznicowany i zalezny od wielu indywidualnych czynnikéw zwiazanych z jego adresatem.
Uznaé zatem nalezy, ze nie mozna z calym przekonaniem moéwié¢ o jednym wizerunku miasta
(a nawet jednym wizerunku danego subproduktu), lecz o wielu jego obliczach.

Mimo takiego zréznicowania istnieja jednak pewne wspolne cechy obrazow miasta
wsrod odbiorcow. Roznice te bardziej uwidaczniajg si¢ w wizerunkach poszczegélnych sub-
produktéw (np. subproduktu turystycznego, ushuigowego, oswiatowego, kulturalno-rozrywko-

"' Podemski (1993), s. 60-64.

172



wego itp.), sa za$ zdecydowanie mniej widoczne w ogolnym obrazie catego miasta. Dlatego
tak wazne jest okreslenie odbiorcow poszczegdlnych subproduktow oraz poznanie, wytworzo-
nego w ich $wiadomosci, image u.

3.2. Cele dotyczgce pozadanego wizerunku

Dokonana konfrontacja wizerunku obecnego z idealnym (pozadanym) nie powinna pro-
wadzi¢ tylko do okreslenia rodzaju image 'u miasta (negatywnego lub pozytywnego). Nalezy
ustali¢ takze, jakie dobre i jakie zte cechy osrodka miejskiego sg w tym obrazie przewazajace
oraz, jaki powinien by¢ kierunek zmian wizerunku.

Przed sformutowaniem celéw, dotyczacych pozadanego wizerunku, miasto powinno okre-
$li¢ swoj oczekiwany, idealny image, ktéry wynika z jego tozsamosci i do ktdrego bedzie dazy¢.
Oczekiwany wizerunek bedzie wigc swoista wizjg miasta, ustalong na podstawie logicznych analiz
oraz wiedzy — gléwnie wiadz samorzadowych, jako strony odpowiedzialnej za realizacje wiekszo-
$ci procesdw zachodzacych na jego terenie. Pozadany image jest wynikiem racjonalnej wyobrazni
1 ambicji wladz, ale jednoczesnie powinien by¢ weryfikowany przez inne grupy systemu wewnetrz-
nego miasta (mieszkancow, podmioty gospodarcze, doradcow i ekspertéw, naukowcodw itp.).

Aby zatem moc ustali¢ ten pozadany wizerunek, nalezy przede wszystkim w sposob
precyzyjny okreslié biezaca pozycje miasta. Dzialanie to pozwoli na zaplanowanie odpowied-
nich przedsigwzigé (np. ustalenie oczekiwanej oferty miasta, usprawnienie systemu komuni-
kacji, okreslenie czytelnych form wizualnej identyfikacji osrodka miejskiego itp.), majacych
wplyw na kreowany image jednostki osadniczej.

Nastepnym krokiem powinno by¢é wybranie wariantdw rozwiazan, zmierzajacych do
realizacji jednego z trzech celow:

— utrzymania dotychczasowego image 'u;

— zmiany obecnego wizerunku (poprawy lub wzmocnienia elementéw na niego wplywajacych);

- radykalnej zmiany lub zbudowania nowego wizerunku miasta od podstaw.

W przypadku, gdy image miasta okaze si¢ by¢ neutralnym lub co najgorsze negatyw-
nym, wladze samorzadowe przed przystapieniem do realizacji celow zwiazanych ze stworze-
niem pozadanego wizerunku, powinny rozwazy¢ odpowiedz na nastepujgce pytania:

— w jaki sposob, réznica migdzy wizerunkiem obecnym a pozadanym wplywa na popyt na
subprodukty miejskie? (czyli innymi stowy, czy popyt na te produkty zmienitby sig, gdyby
wizerunek miasta byl pozytywny?);

— jakie sa koszty zmiany wizerunku obecnego miasta? (czy miastu w danych warunkach,
minimalizacja dysonansu migdzy pozadanym i aktualnym jego obrazem si¢ optaca?);

— jakie sg korzysci dla miasta (aktualne, przyszle) ze zmniejszenia réznicy migdzy wizerun-
kiem obecnym a pozadanym?

— jak wiele czasu potrzeba na zmniejszenie roznicy? (ile czasu zajmie plan naprawy wize-
runku miasta i ile czasu potrzeba na zmiang postrzegania danej jednostki osadniczej przez
otoczenie?);

- czy dokonywaé zmiany negatywnego wizerunku subproduktu miejskiego, czy tez catko-
wicie z tego produktu zrezygnowac? (czy np. poprawiaé niekorzystny obraz upadajacego
przemystu w danym miescie, probujac jego restrukturyzacji, modernizacji, czy tez catko-
wicie zrezygnowac z tego rodzaju dzialalnosci na danym terenie, poszukujac w zamian
innych, bardziej nowoczesnych dziedzin poprawiajacych wizerunek osrodka?).
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Dopiero uzyskujac odpowiedzi na powyzsze pytania, wladze samorzadowe beda mogty
przystapi¢ do przygotowywania dzialan zmierzajacych do realizacji celow zmiany wizerunku
miasta (jesli obecny jest neutralny lub negatywny).

Najtrudniejsza sytuacja jest stworzenie nowego obrazu o$rodka od podstaw. Wizerunek
jest bowiem kategoria stabilng w dluzszym czasie i wykreowanie nowego image 'u (dokonanie
zmiany postrzegania miasta przez otoczenie) jest bardzo trudne, kosztowne i czasochionne.
Wiaze sig najczesciej ze stworzeniem nowego, sprawnego systemu komunikacji migdzy wia-
dzami samorzadowymi a otoczeniem miasta, zmiang srodkéw wizualnej identyfikacji jednost-
ki osadniczej oraz bardzo szerokimi dziataniami zwiazanymi z poszczegoélnymi obszarami
funkcjonowania osrodka.

Nowy wizerunek miasta powinien charakteryzowaé si¢ pewnymi cechami, ktérych
istnienie jest w stanie przyczyni¢ sie do jego pozytywnego oddzialywania na otoczenie. Do
najwazniejszych z nich mozna zaliczy¢:

— aktualnosé i wiarygodno$é — image musi mieé potwierdzenie w istniejacych realiach, po-
tencjale miasta oraz w jego realistycznej wizji przysztosci, nie moze przynosié¢ uszczerbku
wiarygodno$ci miasta, nie moze by¢ takze oparty na fantazji i nieprawdzie;

— prostote — powinien wyrazaé w sposob prosty, jednoznaczny istot¢ jednostki osadniczej,
jej najwazniejsza ceche, typowy aspekt;

— atrakcyjnos$¢ dla otoczenia — powinien przedstawia¢ miasto jako miejsce sympatyczne,
wyjatkowe, czyste, posiadajace dobrze rozwinigtg gospodarke, przyjazne dla srodowiska
naturalnego, powinien sugerowaé korzysci — wyjasniajac dlaczego ludzie moga na danym
terenie mieszkad, inwestowaé, bawi¢ sie;

— niepowtarzalno$¢ — image powinien podkresla¢ niepowtarzalnosé miejsca, by¢ niemoz-
liwy do pomylenia z miastem, ktdrego nie dotyczy, powinien takze wyrdzniaé jednostke
osadnicza sposrdd innych przez podkreslenie jej unikalnych i wyjatkowych cech, charak-
terystycznych tylko dla nie;j.

W sytuacji, w ktorej wizerunek miasta jest neutralny, wladze samorzadowe powinny
starac si¢ nie ingerowaé w te jego elementy, ktdre sa w pozytywny sposdb postrzegane przez
otoczenie. Ich naruszenie bowiem, moze spowodowacé utratg wiarygodnosci dla podejmowa-
nych przez wiadze lokalne dzialan. To, co jest powszechnie postrzegane jako atut jednostki
osadniczej i jest elementem pozytywnym w jej ogdlnym wizerunku, nie powinno zosta¢ zmie-
nione.

Ostatnim analizowanym przypadkiem jest pozytywny obraz jednostki osadniczej, jaki
moze byé wytworzony przez jej grupy otoczenia. Moze on by¢ swego rodzaju potwierdzeniem
skutecznosci prowadzonych przez wladze samorzadowe dziatan, zmierzajacych do jak naj-
lepszego zaspokojenia potrzeb srodowiska lokalnego oraz optymalizacji przedsigwzigé w po-
szczegblnych obszarach funkcjonowania miasta. W przypadku istnienia pozytywnego wize-
runku, podejmowane dziatania powinny by¢ nakierowane na jego state utrzymanie. Wymaga
to jednak ciaglej jego obserwacji oraz szybkiej reakcji na niekorzystne zjawiska zachodzace
na danym terenie, tak aby nie wywarty one wplywu na zmiang postrzegania miasta.

3.3. Segmentacja adresatéw wizerunku miasta

Ztozony charakter miasta powoduje, ze jego wizerunek nie jest kategoria prostg i jed-
noznaczng. Podejmujac wiele przedsigwzie¢ zmierzajacych do kreowania wlasnego image 'u,
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