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).

169



— 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.
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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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miasto powinno zdefiniowaé docelowych odbiorcow dla swych dziatan, gdyz jak powszechnie
wiadomo rynek (otoczenie) nie reaguje jednolicie na docierajace do niego bodzce (zmiany,
informacje, produkty itp.). Wadze lokalne powinny zatem dokona¢ podziatu adresatow wi-
zerunku na jednorodne grupy, wedhug scisle okreslonych kryteriow — czyli dokona¢ ich seg-
mentacji. Podzial ten umozliwi szczegétowe opracowanie narzedzi i srodkéw zapewniajacych
realizacje celu, jakim jest kreowanie pozytywnego wizerunku danej jednostki terytorialnej.
Pozwoli takze na okreslenie wielkosci niezbednych naktaddéw, na prowadzenie dziatalnosci
zwiazanej z procesem kreowania wizerunku miasta wsrdd kazdej z grup docelowych.

Z punktu widzenia miasta istnieje wiele kryteriow, wedtug ktorych mozna dokonac po-
dziatu adresatéw wizerunku. Najbardziej ogolnym i zarazem najczgstszym jest ich podziat na
wewngtrzne i zewngtrzne grupy docelowe. Podstawowa cecha odrdzniajaca te dwie grupy jest
(poza ,,przynaleznoscia” do danego miasta) ich emocjonalna wiez z dang jednostka terytorial-
na. W przypadku bowiem adresatow wewnetrznych ich stosunek emocjonalny i przywiazanie
do miasta s prawdopodobnie silniejsze, niz w przypadku grup zewngtrznych. Jest to takze
czestym powodem réznicy miedzy wizerunkiem wewnetrznym i zewngtrznym oraz przyczyna
utrudniajacg dokonanie zmian w ich postrzeganiu miasta. Utrwalony przez lata image danego
osrodka, moze by¢ tak silnie zakorzeniony w $wiadomosci (gtéwnie mieszkancow), ze jakie-
kolwiek dzialania podejmowane przez wtadze samorzadowe, zmierzajace do jego korekty sa
mato skuteczne.

Tabela 1

Podstawowe kryteria segmentacji adresatéw wizerunku miasta.

Wewnetrze Zewnetrzne

QOdnoszace sig do indywidualnych cech adresata

® socjo-ekonomiczne — dochdd, zawdd, wyksztalcenie, struktura wydatkéw, pochodzenie spoteczne, klasa spoteczna
itp.;

® demograficzne — wiek, pte¢, status rodzinny, liczba dzieci w gospodarstwie domowym, narodowos¢, faza cykiu
zycia rodziny, wyznanie itp.;

® psychograficzne — styl zycia, aktywnos¢, zainteresowania, opinie, przyjeta hierarchia wartosci, system preferencji,
osobowos¢ itp.;

® geodemograficzne — miejsce zamieszkania i warunki mieszkaniowe (osoby zamieszkujgce w okreslonej czesci
miasta charakteryzujq si¢ czesto podobnym poziomem i stylem zycia oraz podobnym spojrzeniem na problemy
miasta np. mieszkaricy dzielnic przemystowych, $rodmies¢, obszarow peryferyjnych, dzielnic zamozniejszych itp.);

@ geograficzne — miejsce zamieszkania (szczegodinie wazne kryterium w kreowaniu wizerunku miasta wsrod
otoczenia zewnetrznego, a zwtaszcza w przypadku wizerunku subproduktu turystycznego).

Odnoszace sie do subproduktu miejskiego i reakcji jego nabywcow

® czestotliwosc korzystania z danego subproduktu;

® przyczyny korzystania (okazje) z danego subproduktu (state, specjalne);

® czas korzystania z danego produktu (dlugos¢, pora roku itp.);

® |ojalnos¢ wobec produktu (wysoka, $rednia, niska);

® oczekiwania w stosunku do danego subproduktu — korzysci zwiazane z zaspokojeniem potrzeb (np. jako$¢, ekono-
micznos¢;

@ status uzytkownika (eksuzytkownik, uzytkownik, nieuzytkownik, potencjalny uzytkownik).

QOdnoszace sie do obecnego wizerunku miasta
lub wizerunku poszczegéinych jego subproduktéw

® rodzaj wyksztalconego wizerunku miasta (nastawienie emocjonalne) - pozytywny, neutralny, negatywny;

® dominujace w wytworzonym wizerunku negatywne i pozytywne cechy miasta oraz poszczegélnych subproduktow;

® czynniki majace najwiekszy wptyw na proces kreowania image'v jednostki osadniczej (przekazy informacyjne z
mass medioéw, oddziatywanie lideréw opinii itp.).

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: Altkorn (1995), 5.71-86; Goodall (1994), s. 268-271; Kotler (1994), s.249.
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Efektywne wplywanie na wizerunek miasta wymaga jednak bardziej precyzyjnego sposo-
bu wyodrebnienia i scharakteryzowania docelowych odbiorcéw dziatan. Nalezy zatem zastoso-
wac bardziej szczegotowe kryteria ich segmentacji (demograficzne, psychologiczne, geograficz-
ne, i inne odnoszace si¢ np. do reakcji nabywcow okreslonych subproduktéw miejskich). Przy-
ktadowe zestawienie mozliwych do zastosowania kryteridow segmentacji prezentuje tabela 1.

Wyodrebnienie jednorodnych grup adresatéw pozwala na odpowiednia realizacjg stra-
tegii kreowania wizerunku miasta, w ktorej podejmowane dziatania sa skierowane nie na cale,
szerokie i ztozone otoczenie miasta, lecz dostosowane do poszczegdlnych adresatow. Umoz-
liwia ono takze odpowiednie dobranie poszczegolnych instrumentéw marketingowych oraz
optymalne wykorzystanie, posiadanych do realizacji tego celu, srodkow.

Wybdr poszczegdlnych segmentéw powinien odbywaé si¢ w sposob planowy, a po-
winna go poprzedzaé szczegdtowa analiza (ocena atrakcyjnosci) ich wielkosci (liczebnosci),
fatwosci dostgpu do nich (mozliwe do wykorzystania kanaty komunikacji), optacalnosci i ko-
rzysci dla miasta z podejmowania na nich dziatan.

3.4. Pozycjonowanie wizerunku miasta

Dalszym etapem w strategii kreowania pozytywnego wizerunku osrodka jest pozycjo-
nowanie, okreslane takze planowaniem pozycji wizerunku miasta wsrod docelowej grupy jego
adresatow.

Jak wspomniano bowiem postrzeganie miasta jest rézne wsrod poszczegolnych osob.
Najczesciej takze wytworzony obraz jednostki osadniczej odbiega od oczekiwan nadawcy.
Ogromna liczba informacji, z jaka kazdego dnia spotyka si¢ przecigtny cztowiek powoduje,
ze rowniez sygnaly emitowane przez miasto nie zawsze sg w stanie przedostac si¢ do swiado-
mosci odbiorcy. Wigkszos¢ informacji nie jest po prostu zauwazana i czgsto nie rozumiana,
a w pamigci nierzadko przechowywane sg te, ktorych sens i istota znacznie odbiegaja od rze-
czywisto$ci. Dlatego wlasnie wytworzony na ich bazie wizerunek miasta lub jego subproduk-
tow jest czesto rozny od pozadanego przez lokalne wiadze.

Pozycjonowanie ma stworzy¢ w swiadomosci potencjalnych nabywcéw subproduktow
miejskich taki ich obraz (a takze i obraz calego miasta), ktéry umozliwi odréznienie ich od
subproduktéw oferowanych przez miasta konkurencyjne oraz stworzy warunki do wytworze-
nia lojalnosci wzgledem danej jednostki terytorialnej. Efektywne pozycjonowanie umiejsca-
wia wizerunek danego osrodka w umystach poszczegélnych, jednorodnych grup adresatow,
wyodrebnionych w procesie segmentacji. W stosunku do kazdej grupy moze bowiem zostaé
wytworzony inny, specyficzny image miasta (np. wizerunek miasta ekologicznego — w $wia-
domosci odbiorcow zajmujacych si¢ problemami ochrony §rodowiska, miasta nastawionego
proinwestycyjnie — w Swiadomosci lokalnych inwestoréw itp.).

Podejmowane w celu pozycjonowania wizerunku dziatania, opieraja si¢ na wykorzysta-
niu instrumentéw marketingu-mix, w tym przede wszystkim narzedzi komunikacji. Jednym
z wazniejszych jest reklama.

Programowanie dziatan reklamowych (w tym takze tworzenie sloganu reklamowego)
jest skoncentrowane na pozycjonowaniu wizerunku miejsca, ze wzgledu na takie cechy i ele-
menty, jak m.in.'%:

12 Por. Kotler (1994), s. 284-285.
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— atrybuty (parametry) miasta — np. najwigksza liczba dostgpnych w mie$cie o$rodkéw sporto-
wo-rekreacyjnych, dogodne potozenie na gltownych szlakach komunikacyjnych kraju itp.:
Corona (Kalifornia — USA) — Jeste$my w centrum wszystkiego (We ‘re in the Middle of
Everything),

— korzysci — np. miasto z pigknymi terenami zielonymi i bogatymi zasobami przyrodniczy-
mi, umozliwiajacymi spokojny odpoczynek na tonie natury, miasto dla ludzi chcacych sie
zabawi¢, wyszale¢ w duzej liczbie lokalnych klubow, dyskotek i restauracji itp.:

Santa Maria (Kalifornia— USA) — Godne miejsce do pracy — (4 Livable Place to Work);
Chicago (Illinois — USA) — Miasto, ktore przewyzsza oczekiwania (The City that Exeeds
Expectations);

— dominujaca kategoria subproduktu — np. miasto moze by¢ pozycjonowane jako miasto tu-
rystyki, wypoczynku, przemyshu, nauki itp.:

Miami (Floryda— USA) — Finansowa stolica poludniowej AmeryKki (Financial capital of
South America);
Swansea (Wielka Brytania) — Walijskie miasto morskie (Wales Maritime City),

— unikalno$¢ i wyjatkowe cechy subproduktow, lub miasta jako catosci — podkreslanie nie-
powtarzalnos$ci miejsca, wyjatkowego, osobliwego jego charakteru, specyficznego klimatu
1 atmosfery panujacej w miescie itp.:

Stoke-on-Trent (Wielka Brytania) — Miasto, ktoére rozpala wyobrazni¢ (The City that
fires the imagination).

3.5. Wyboér marketingowych instrumentéw kreowania wizerunku
— promocja wizerunku

Realizowanie strategii kreowania wizerunku miasta na okreslonych segmentach docelo-
wych wymaga opracowania odpowiednich narzedzi marketingu-mix, wsrdd ktérych najwigk-
sze znaczenie ma promocja.

Obecnie wigkszos¢ konsumentéw nabywajac okreslony produkt (takze subprodukt
miejski) nabywa rowniez (a w niektorych przypadkach przede wszystkim) pewne jego wy-
obrazenia, a emocje zwigzane z jego zakupem i konsumpcja sg czgsto silniejsze niz wzgledy
racjonalne. Z tego powodu, tak istotna w realizacji strategii marketingowej miasta, jest rola
instrumentdw promocji. Gléwnym ich zadaniem jest wywolywanie zwiazkéw emocjonalnych
z produktem miejskim',

Komunikacja za posrednictwem narzedzi promocji jest wigc bardzo waznym dziata-
niem, ktére powinno odbywac si¢ w sposob zaplanowany i stale kontrolowany. Racjonalne
wykorzystanie poszczegdlnych instrumentéw umozliwia takze minimalizacj¢ ponoszonych
przez miasto kosztow, z jednoczesna maksymalizacja uzyskiwanych rezultatow.

Tworzac system kreowania (tworzenia) wizerunku miasta za posrednictwem instru-
mentarium promocyjnego wiadze samorzadowe powinny mie¢ stale t¢ Swiadomos¢, ze to co
nadawca przekazu wyraza oraz sposob, w jaki zwraca si¢ do odbiorcy informacji, moze mie¢
wplyw na jego wizerunek wytworzony wsrod publicznosci. Wiadomo$¢ oraz jej zrodio sa
bowiem wzajemnie ze sobg powigzane. Wazne zatem staje si¢ utrzymanie pewnych charakte-
rystycznych dla miasta sposobéw przekazywania informacji, tak aby byty one jednoznacznie

13 Por. Nawrocka (1997), s. 56-69.
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utozsamiane z danym miejscem i nie powodowaly blednych skojarzen. Polityka komunikacji
osrodka powinna wigc by¢ dziataniem przemyslanym, odpowiednio realizowanym oraz stale
kontrolowanym.

Tabela 2

Narzedzia promocji w procesie kreowania wizerunku miasta

REKLAMA

Reklama w srodkach masowego przekazu (prasa, radio, telewizja)

Reklama w réznego typu wydawnictwach (katalogi, albumy o miescie, foldery i broszury, informatory, biuletyny,
przewodniki po miescie, ulotki itp.)

Reklama zewnetrzna (tablice informacyjne, billboardy, plakaty informacyjne, szyldy, neony, plansze, reklama na
srodkach lokomocii np. lokalnych autobusach, tramwajach itp.)

Reklama komputerowa — strony www w Internecie, CD, dyskietki

Marketing bezposredni — materiaty promujace miasto lub jego oferty inwestycyjne dostarczane bezposrednio drogg
pocztowa do zainteresowanych adresatéw (np. potencjalnych inwestorow, zagranicznych izb gospodarczych, or-
ganizacji polonijnych i zwigzkéw Polakéw za granica, osrodkéw dyplomatycznych oraz promocji danego kraju itp.)

PUBLIC RELATIONS

Konferencje prasowe, wywiady udzielane przez wtadze samorzadowe przedstawicielom mediow

Sympozja, seminaria, konferencje poswiecone np. rozwojowi regionalnemu

Imprezy plenerowe i okoliczno$ciowe

Sponsoring

Patronat wladz samorzadowych nad wybranymi imprezami artystycznymi, sportowymi, rozrywkowymi, przedsie-
wzigciami naukowymi itp.

Wspotpraca z miastami partnerskimi, organizacja zwigzanych z tym imprez

Wspotorganizowanie lub uczestnictwo w targach i imprezach wystawienniczych

Inicjowanie dziatan wspierajacych lokalng przedsiebiorczos¢ (np.: organizacja przez UM konkursu ,£6dz Proponuje”)

Wydawanie opracowan monograficznych o miescie

Filmy po$wiecone np. problemom miasta, jego historii, gospodarce itp.

Sponsorowane prezentacje telewizyjne i radiowe poswiecone tematyce miasta

Tworzenie lobby wspierajacego interesy jednostki osadniczej

Artykuly sponsorowane

Tworzenie biur skarg i zazalen obywatelskich

Organizacja spotkan z przedstawicielami $rodowisk opiniotworczych, izb gospodarczych, dyplomacii itp.

Infolinia telefoniczna — bezptatna linia telefoniczna do urzedéw administracji samorzadowe;j

Korespondencja miedzy wiladzami samorzadowymi a otoczeniem (np. listy kondolencyjne, gratulacyjne, zyczenia
okolicznosciowe itp.)

Tworzenie zrozumialego systemu wizualnej identyfikacji miasta np. logo miasta, herb, zestaw koloréw, flagi,
godta, uniformy pracownikéw stuzb miejskich, druki okolicznosciowe, bilety komunikacji miejskiej, taxi lokalne,
drogowskazy i oznakowania ulic, witacze itp.

PROMOCJA SPRZEDAZY

Gwarancje kredytowe miasta dla inwestorow

Opoznienia w ptatnosciach podatkowych do lokalnego budzetu

Zwolnienia i ulgi podatkowe (z optat i podatkéw lokalnych)

Ulgi przy zakupie, lub dzierzawie obiektéw, terenéw miejskich

Nieodptatne przekazywanie przez miasto majatku np. nieruchomosci, w zamian za podjgcie dziatar przez inwestora

Dotowanie okreslonych przedsigwziec ze srodkow miasta

Deklaracje dalszej wspotpracy (np. zagwarantowanie inwestorowi mozliwosci przysztego zwiekszenia inwestycji
na danym terenie

Finansowanie przez samorzad uzbrajania obszaréw pod realizacje okreslonych przedsigwzigeé

Pomoc wtadz samorzadowych przy tworzeniu nowych firm na rynku lokalnym (np. pomoc prawna, pomoc w dzierzawie
majatku komunalnego)

Doradztwo i szkolenia dla biznesu lokalnego organizowane lub wspoffinansowane przez wtadze samorzadowe itp.

Zrédlo: Opracowanie wiasne.
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Instrumenty promocji powinny by¢ skierowane zaréwno do otoczenia wewnetrznego,
Jjak i zewnetrznego jednostki osadniczej. Wigkszo$¢ polskich miast, ogranicza jednak pode;j-
mowane przez siebie dziatania promocyjne tylko do wlasnego terytorium, niezbyt czesto wy-
chodzac z nimi poza wiasny obszar. Dzialania te najcze$ciej sa skierowane do 0s6b i podmio-
tow gospodarczych zlokalizowanych na terenie danej jednostki terytorialnej, gosci jednostek
samorzadu terytorialnego oraz inwestoréw, zglaszajacych sie z wlasnej inicjatywy.

Aby w efektywny sposéb mdc kreowaé, za pomoca instrumentéw promocji, wizerunek
danej jednostki terytorialnej nalezy uwzglednié¢ w planie podejmowanych dziatan wszystkie
jej instrumenty: reklame, public relations, promocje sprzedazy oraz sprzedaz osobista (tab. 2).
Nie wystarczy bowiem skupi¢ sig¢ tylko na jednym z nich lub kazdym z nich z osobna, gdyz
dopiero razem, we wzajemnej wspdlpracy i wzajemnie sie uzupelniajac sa w stanie potggowac
efekty dziatania.

Nie bez znaczenia dla kreowania obrazu danej jednostki osadniczej jest rowniez kolej-
ny instrument promocji, mianowicie sprzedaz osobista. Jej oddzialywanie na image miasta
jest powiazane z bezposrednimi, osobistymi, formalnymi i nieformalnymi kontaktami miedzy
wiadzami samorzadowymi a otoczeniem miejskim (zaréwno wewnetrznym, jak i zewnetrz-
nym).

Rola sprzedazy osobistej w procesie kreowania wizerunku polega przede wszystkim
na przedstawieniu korzystnego obrazu miasta oraz jego subproduktéw podczas negocjacji
z potencjalnymi inwestorami, a takze podczas osobistych rozméw urzednikow lokalnej ad-
ministracji samorzadowej z przedstawicielami wiadz innych miast, instytucji i organizacji
gospodarczych, spolecznych, finansowych, fundacji, wladz rzadowych itp. Jej znaczenie
w tworzeniu wizerunku danego osrodka jest bardzo duze, gdyz nie tylko rodzaj informacji
wplywa na ksztaltowanie si¢ postaw i zachowan, lecz takze i samo Zrédlo, z ktérego jest ona
nadawana. Zatem znaczenie sprzedazy osobistej w kreowaniu obrazu miasta, wigze si¢ w tym
przypadku najczesciej z wystgpowaniem niezmiernie waznych cech urzgdnikow samorzado-
wych, takich jak':

— wiedza (przygotowanie ogdlne i branzowe — specjalistyczne) zwigzana z tematem prowa-
dzonych rozméw, doswiadczenie praktyczne pracownikoéw administracji samorzadowe;j,
wykazywane np. podczas negocjacji z inwestorami;

— dobra znajomos¢ problemoéw miasta, a zwlaszcza jego mocnych i stabych stron;

— znajomo$¢ jezykow obcych (gldwnie w kontaktach z partnerami zagranicznymi);

— kultura osobista oraz zdolno$ci do tworzenia mitej atmosfery i wzajemnego zaufania pod-
czas spotkan, che¢ i wola stuzenia pomoca;

— kompetencje personalne, umiejg¢tno$ci negocjowania, wiarygodnos¢ przedstawianych fak-
tow, opinii, sadow, oraz sprawnos¢ organizacyjna;

— umiejgtnosci shuchania drugiej strony;

— wytrwatosé i cierpliwos$¢ w dziataniu oraz wiara w pozytywny efekt rozmow.

Indywidualne cechy urzednikéw administracji samorzadowej maja bardzo istotny
wplyw na wytworzony w $§wiadomosci uczestnikow rozméw image calego miasta lub po-
szczegdlnych jego produktéw. Tworzenie przyjaznej atmosfery podczas spotkania, wzajem-
ne zaufanie, szacunek, umiejetnosé wypracowywania kompromisoéw, sg bardzo skutecznymi
$rodkami oddzialywania na klienta (np. potencjalnego inwestora).

14 Kluszycki, Marak (1998), 5.18-19 oraz DelLozier (1974), s. 250-252.
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3.5.1. Pozostale elementy marketingu-mix
w strategii kreowania wizerunku miasta

Do osiagnigcia zalozonego w strategii marketingowej celu istotne jest zastosowanie

w praktyce dzialan zwigzanych ze wszystkimi elementami miejskiego marketingu-mix.

Image poza tym, ze powstaje jako subiektywny wytwor ludzkiej swiadomodci, jest

uksztaltowany przede wszystkim na podstawie postrzeganych przez odbiorcg dziatania miasta,
odnoszace si¢ do jego produktu, ceny, dystrybucji i wspomnianej powyzej promocji, a takze do
zachowan personelu administracji samorzadowej lub ludzi — mieszkancéw danej jednostki tery-
torialnej. Konczac te czes¢ rozwazan, charakterystyke instrumentéw miejskiego marketingu-mix
1 ich wplyw na wizerunek miejsca, mozna w syntetyczny sposéb przedstawié nastgpujaco:
Produkt

rodzaj i jakos¢ ustug komunalnych swiadczonych przez miasto lub podmioty dziatajace na
jego zlecenie (np. oczyszczania miasta, o$wiaty, komunikacji miejskiej, ochrony bezpie-
czenstwa mieszkancow);

warunki bytowe mieszkancdéw miasta, przybytych turystow, inwestorow;

cechy demograficzne, spoteczne, ekonomiczne mieszkancéw (wielkos¢ i zakres rynku lo-
kalnego);

rodzaj i jakos$¢ innych subproduktéw miejskich (np. jakosé obstugi finansowej na danym
terenie, jako$¢ i liczba placéwek kulturalno-rozrywkowych, gastronomicznych, poziom
rozwoju przemyshu, handlu, liczba punktéw ustugowych);

stan techniczny elementéw infrastruktury miejskiej (np. drég miejskich, sieci wodociggo-
wej, energetycznej, gazowej, telekomunikacyjnej);

stan srodowiska, dostepnych zasobow naturalnych miasta, zagospodarowania przestrzeni,
dogodnos¢ lokalizacyjna gminy;

sprawno$¢ dziatania urzgdéw administracji lokalnej;

ogdblny klimat spoteczny panujacy w miescie (np. wystepowanie konfliktéw wyznanio-
wych, rasowych, tradycje wystepujace na danym terenie, panujace zwyczaje);

stan techniczny nieruchomosci komunalnych (budowli, gruntow);

stan dziedzictwa kulturowego (zabytkéw sztuki, architektury);

wystepowanie, aktualnosé 1 adekwatno$¢ do rzeczywistych warunkéw miasta — planow
1 koncepcji jego rozwoju (np. plandw zagospodarowania przestrzennego, strategii rozwo-
Ju);

styl zarzadzania miastem itp.

Cena

ceny poszczegélnych ustug miejskich (np. kulturalnych, transportu komunalnego, wywozu
smieci);

ceny innych subproduktéw oferowanych w gminie, przez podmioty komercyjne (np. ceny
hoteli, ustug gastronomicznych, mieszkan i nieruchomosci);

koszty rozpoczgcia oraz prowadzenia dziatalnosci gospodarczej na danym terenie;

system optat i podatkow lokalnych (np. optat administracyjnych, targowych, klimatycz-
nych, parkingowych);

system lokalnych kar za réznego typu przewinienia (np. handel bez zezwolenia);

ceny produktow finansowych dostepnych w miescie (np. udzielanych pozyczek, warunki
uzyskania dodatkowego wsparcia finansowego przez np. podmioty lokalne);

180




system dodatkéw finansowych dla najubozszych mieszkancow (np. dodatki mieszkanio-
we).

Dystrybucja

dostgpnosé do poszczegdlnych rodzajow subproduktéw miejskich (np. liczba placowek
od$wiaty, posterunkow stuzb bezpieczenstwa, miejsc wypoczynku i rekreacji);

liczba instytucji wspomagajacych prowadzenie dziatalnosci gospodarczej (np. agencji
marketingowych, firm konsultingowych, osrodkéw szkoleniowych, izb gospodarczych,
fundacji, instytucji finansowych);

liczba urzedow administracji publiczne;j;

dostepnosé komunikacyjna do miasta (drogi, lotniska, dworce, polaczenia kolejowe);
liczba réznego typu przedsigwzig organizowanych na terenie miasta, utatwiajacych do-
step do produktéw (np. liczba imprez targowych, wystaw gospodarczych);

sprawnos¢ obstugi przez placowki urzedowe ulokowane w miescie (np. czas oczekiwania
na zezwolenia, wazne dokumenty) itp.

Promocja

wystepujacy system komunikacji migdzy miastem a otoczeniem — stosowane formy pro-
mocji, w tym takze system wizualnej identyfikacji jednostki osadniczej;

poparcie dla dziatan miasta ze strony przedstawicieli mediéw oraz poszczegdlnych grup
otoczenia wewnetrznego;

struktura wydatkéw na promocj¢ (w poréwnaniu np. do wydatkéw ponoszonych w innych
obszarach dziatalnosci miasta oraz potrzeb spotecznosci lokalnej);

system informacji o podejmowanych w miescie dziataniach, projektach, perspektywach
rozwoju itp. miedzy samorzadem a mieszkancami i lokalnymi podmiotami itp.;

system komunikacji migdzy wladza lokalna a pracownikami urzedéw administracji pu-
blicznej itp.

Personel — ludzie

kwalifikacje personelu zatrudnionego w urz¢dach administracji samorzadowe;j;,
kompetencje i fachowo$¢ w zalatwianiu spraw;

cechy charakteryzujace personel w urzedach 1 innych podmiotach dziatajacych na terenie
miasta (poziom wyksztatcenia, wiek, wyrazane poglady, opinie, system wartosci, struktura
zawodowa, posiadana wiedza);

struktura demograficzna ludnosci danego miasta;

kwalifikacje na lokalnym rynku pracy;

dhigo$é zycia 1 stan zdrowia mieszkancow;

zachowania mieszkancow w aspekcie przestrzennym (np. dotyczacych zmiany miejsca
zamieszkania, pracy, ksztalcenia itp.).

3.6. Pomiar i kontrola wizerunku

Ostatnim etapem strategii kreowania wizerunku miasta jest jego pomiar i kontrola. Aby

bowiem image jednostki osadniczej wytworzony w swiadomosci otoczenia byt zgodny z jej
oczekiwaniami, niezbedne jest stale jego monitorowanie. Ze wzglgdu na ztozony charakter
systemu miejskiego oraz coraz wigksza konkurencyjno$é jednostek osadniczych, najmniejsze
chociazby niedopatrzenie, moze odbié si¢ niekorzystnie na obrazie calego miasta, a skutki
moga by¢ odczuwane w dlugim okresie.
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Wtadze samorzadowe powinny zatem stale obserwowac zmiany zachodzace w otocze-
niu zardwno wewnetrznym, jak i zewnetrznym, tak aby stale uaktualnia¢ dziatania zmierzaja-
ce do kreowania wizerunku miasta i dostosowywac go do biezacej sytuacji. W tym celu istotng
kwestia staja sie badania image ‘v miasta, ktdre powinny by¢ przeprowadzane wérdd réznych
grup adresatow.

Doktadne zidentyfikowanie tych grup jest wigc pierwszym etapem w pomiarze wize-
runku danej jednostki terytorialnej. W dalszej kolejno$ci nalezy zdecydowaé o wyborze me-
tod badawczych, ktdre sa stosowane w tego typu badaniach marketingowych, a ktérym nie
bedziemy w tym miejscu poswigcaé miejsca, gdyz w sposob szczegdtowy sa opisane w litera-
turze przedmiotu (réznorodne metody ankietowe, metody projekcyjne, obserwacji, wywiady
poglebione itp.). Wszystkie majq na celu poznanie opinii, preferencji, postaw respondentow
w stosunku do badanego obiektu, miejsca, podejmowanych w miescie dziatan, planowanych
przedsiewzigé. Dzigki ich wykorzystaniu zarysowuje si¢ sposob, w jaki uczestnicy badania
postrzegaja miasto lub poszczegdlne obszary jego dziatalnosci (np. zarzadzanie, planowanie
przestrzenne, komunikacj¢ miejska, oswiate, rekreacj¢), a wigc ukazuje si¢ wytworzony w ich
$wiadomosci wizerunek danej jednostki osadnicze;j.

Analiza otrzymanych w badaniach wynikéw ufatwia poréwnanie aktualnego wizerunku
miasta z pozadanym. Poza tym na jej podstawie mozna przede wszystkim wnioskowa¢ o za-
chowaniach obecnych oraz potencjalnych ,klientoéw” miasta, ukierunkowujac tak realizowane
przedsiewziecia, aby wywotaé u nich trwale zwiazki emocjonalne z jednostka osadnicza lub
poszczegdlnymi jej subproduktami.

Wladze samorzadowe oraz wiele innych podmiotdw, w interesie ktérych lezy kreowa-
nie pozytywnego wizerunku danej jednostki, powinni bowiem zdawac sobie sprawg, jak wiele
korzysci niesie ze sobg pozytywny, jednolity obraz miasta wytworzony w $wiadomosci oto-
czenia. Aby jednak méc wplywac na jego ksztalt niezbgdna jest stata kontrola oraz badanie
image 'u wsrod scharakteryzowanych doktadnie odbiorcéw. Uzyskane wyniki badania pozwa-
laja, w dalszej kolejnosci, na planowanie optymalnego dostosowania si¢ proceséw zachodza-
cych w mieécie oraz integracji stosownych instrumentéw marketingowych, ktére wspdlnie
beda zmierzaé do kreowania pozytywnego wizerunku jednostki osadnicze;j.

Podsumowanie

Zjawiskiem, jakie z calg pewnoscia w realiach polskiej rzeczywistosci samorzadowe;j
powinno zosta¢ przyspieszone, sg przemiany w §wiadomosci gtéwnie wladz lokalnych, odno-
szace si¢ do zwiekszenia zakresu wykorzystania bogatego instrumentarium marketingowego
w zarzadzaniu dana jednostka terytorialng. Zastosowanie narz¢dzi marketingu-mix w oddzia-
tywaniu na otoczenie jest w przypadku miast skutecznym sposobem, umozliwiajacym realiza-
cje celow zatozonych przez dana jednostke terytorialna. Wazne jest zatem opracowanie jasnej
koncepcji marketingowego zarzadzania miastem, nastawionej na ksztaltowanie pozytywne-
go wizerunku jednostki osadniczej, na podstawie zidentyfikowanej wczesniej cechy miasta.
W tym celu bardzo wazne staje si¢ zintegrowanie wszelkich dziatan marketingowych, po-
dejmowanych przez organa lokalnych wiadz samorzadowych a takze podlegte im podmioty,
stworzenie struktur umozliwiajacych realizacj¢ zadan marketingowych.

W obecnej rzeczywistosci, kiedy problemy komunikacyjne naleza juz do przesztosci,
nastepuje zanik granic oraz wspdlna integracja panstw, kiedy mozliwosci zaspokojenia po-
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trzeb przez ludzi sa bardzo zrdznicowane, wladze miast powinny zda¢ sobie sprawe, ze o kon-
kurencyjnosci danego miejsca w duzym stopniu decyduje lub z pewnoscia bedzie decydowatl,
wytworzony w $wiadomosci otoczenia wizerunek danej jednostki terytorialnej. Kreowanie
pozytywnego image’u jest dla miasta podstawa do wszelkich podejmowanych przez nie
dziatan. Jest wigc celem nadrzednym, ktorego realizacja dokonuje si¢ przez realizacje celéw
podrzednych, odnoszacych si¢ np. do poszczegdlnych grup otoczenia miasta (mieszkancow,
turystow, inwestoréw, ludnosci czasowo przebywajacej na danym terenie) lub poszczegdlnych
obszaréw jego funkcjonowania np.: turystyki i rekreacji, ochrony $rodowiska, kultury, ko-
munalnej infrastruktury technicznej. Korzystny obraz miasta jest bowiem filtrem sterujacym
ludzkim postrzeganiem i moze w znacznym stopniu wplywaé na decyzje otoczenia, pomaga-
jac np. w ocenie okreslonych faktdéw, czy tez informacji na temat miasta oraz neutralizujac
oddziatywanie na odbiorcg ztych i niekorzystnych wiadomosci o miescie. Strona emocjonalna
w procesie podejmowania decyzji zwiazanych np. z nabywaniem okreslonych subproduktow
miejskich ma coraz wigksze znaczenie, czesto przewazajac nad wzgledami racjonalnymi.

Image poza tym, ze powstaje jako subiektywny wytwor ludzkiej $wiadomosci, jest
uksztaltowany przede wszystkim na podstawie postrzeganych przez odbiorce dziatan miasta,
odnoszacych sig do jego produktu, ceny, dystrybucji i promocji, a takze do zachowan persone-
lu administracji samorzadowej lub ludzi — mieszkancow danej jednostki terytorialnej. Dlatego
tez proces ksztalttowania wizerunku danej jednostki terytorialnej nie powinien by¢ incyden-
talny, lecz wazne jest, aby byt szczegdtowo zaplanowany i konsekwentnie realizowany przez
poszczegdlne kadencje urzednikdéw miejskich.

Aby jednak ksztaltowanie obrazu miasta przebiegalo w sposdb zgodny z intencjami
nadawcy, nalezy przed podjeciem dzialan zidentyfikowaé czynniki wplywajace na image oraz
okresli¢ rodzaj wizerunku juz istniejacego. W dalszej kolejnosci, nalezy dokonaé konfrontacji
migdzy wizerunkiem obecnym a pozadanym (ustali¢ i dopracowaé koncepcje obrazu jednost-
ki osadniczej, jaki powinien byé wyksztalcony w $wiadomosci poszczegdlnych grup otocze-
nia), nastgpnie ustali¢ zespdt narzedzi komunikacji w procesie przekazu (upowszechniania)
wizerunku miasta.

W ciaglym procesie kreowania image 'u jednostki osadniczej wiadze samorzadowe po-
winny stale bada¢ i monitorowaé zmiany zachodzace w $wiadomosci odbiorcow, dostosowu-
jac do ich oczekiwan wszelkie dziatania realizowane w miescie, zmierzajace do podtrzymania
(lub wyksztalcenia) przez nich pozytywnego obrazu osrodka. Przedsiewzigcia te z pewnoscia
przyczynia si¢ do zbudowania trwatej, cho¢ wolno budowanej przewagi konkurencyjnej danej
Jjednostki osadniczej nad innymi.

Literatura

Altkorn J., 1995, Marketing w turystyce. PWN, Warszawa.

Baloglu S., McCleary K., 1999, 4 Model of Destination Image Formation. Annals of Tourism Research,
Vol. 26, No. 4.

Barich H., Kotler P, 1991, 4 Framework for Marketing Image Management, Sloan Marketing Review.

Bednarczyk M., 1999, Otoczenie biznesu a inwestycje zagraniczne. Zeszyty Naukowe nr 531, AE w Kra-
kowie.

DeLozier M.W., 1974, The Marketing Communications.

Dowling G.R., 1986, Managing Your Corporate Images. Industrial Marketing Management, Vol.15.

183



Goodall B., 1994, The Dynamics of Tourism Place Marketing, [w:] Marketing Tourism Places, G. Ash-
worth, B. Goodall, (red.). Routledge.

Gorzelak G., 1997, Strategia rozwoju gminy. Tygodnik Samorzadu Terytorialnego ,,Wspdlnota”, 2.

Huber K., 1994, Image, czyli jak by¢ gwiazdq na rynku. Business Press Ltd., Warszawa.

Kluszycki S., Marak J., 1998, Marketing komunalny. Tygodnik Samorzadu Terytorialnego ,,Wspdlnota”
Nr51-52,5.18-19.

Kotler P.,, 1994, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner & Ska, Warszawa.

Luczak A., 1999, Znaczenie targow dla miasta i regionu. ,,Gazeta Targowa” Nr 8/236.

Markowski T., Marszal T., 1998, Konkurencyjnosé regionow jako element polityki przestrzennej, [w:]
Wspélczesne problemy rozwoju regionalnego, Biuletyn KPZK PAN, z. 180, Warszawa.
Nawrocka E., 1997, Rola i wykorzystanie wybranych instrumentow promocji w realizacji strategii roz-
woju turystyki w regionie na przykladzie wojewddztwa jeleniogorskiego. Prace Naukowe AE we
Wroctawiu, Problemy opracowywania i wdrazania strategii marketingowych w regionach tury-

stycznych, Nr 770.

Podemski K., 1993, Badania marketingowe zlecane przez wladze lokalne w Wielkiej Brytanii narzedziem
zarzqdzania zorientowanego na mieszkanca. ,,Samorzad Terytorialny” 11.

Rapacz A., 1997, Strategia rozwoju turystyki w wojewddztwie jeleniogorskim — zalozenia, cele i pro-
gramy, [w:] Problemy opracowywania i wdrazania strategii marketingowych w regionach tury-
stycznych, Prace Naukowe Nr 770, AE we Wroctawiu, Wroclaw.

Szromnik A., 1995, Wplyw targéw na dochody gminy Krakow (proba szacunku). AE w Krakowie, Cra-
cow Expo Center, Krakéw.

Szromnik A., 1999, Targi i rynek targowy a aktywizacja lokalnego srodowiska gospodarczego. ,,Samo-
rzad Terytorialny” 10.



