Monika Zajkowska

Wizerunek Stupska w swietle
przeprowadzonych badan

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 56, 213-221

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 596 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 56 2010

Monika Zajkowskal

WIZERUNEK SLUPSKA W SWIETLE
PRZEPROWADZONYCH BADAN

Streszczenie

W dzisiejszym globalnym $wiecie kazde miejsce musi konkurowaé z innymi o udzial
w uwadze i szacunku konsumentoéw, turystow, inwestycji, kapitalu. Coraz czgsciej
o przewadze Kkonkurencyjnej miasta moze zdecydowaé jego wizerunek, wytworzony
w $wiadomosci odbiorcdw. Wigkszego znaczenia nabiera umiejetnosé oddzialywania na wlasny
wizerunek. Celem artykulu jest prezentacja wynikow badan wizerunkowych przeprowadzonych
na przykladzie Stupska. Dziatania podejmowane w procesie budowania wizerunku powinny by¢
szczegdtowo zaplanowane i kontrolowane w trakcie realizacji pod katem osiggania zalozonych
celow.

Wprowadzenie

Systemy spoleczno-gospodarcze, do ktérych nalezq miasta, podobnie jak
przedsigbiorstwa podlegaja presji konkurencyjnej. W swietle narastajacej globalizacji
odchodzi si¢ coraz silniej od konkurowania poprzez zasoby materialne. Coraz czgsciej
podkresla si¢ fakt, ze o przewadze konkurencyjnej jednego miasta nad innym moze
zadecydowaé subiektywny wizerunek, wytworzony w $wiadomosci odbiorcow.
Zarzadzajacy miejscami w coraz wigkszym stopniu zdaja sobie sprawe, ze wizerunek
jest narzedziem, ktére w znaczacy sposob moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu
konkurencyjnosci miejsca.

Traktowanie wiec konkurencyjnosci miasta jako zdolnosci do osiggania sukceséw
we wspdlzawodnictwie gospodarczym wymaga podejmowania dziatan zwigzanych z jej
podwyzszeniem poprzez poprawe wizerunku i podniesienie jego atrakcyjnosci. Stad tez
aktywno$¢ miasta na tym obszarze moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia przewagi
konkurencyjnej, wzrostu jego atrakcyjnosci wsrdd potencjalnych inwestorow, a takze
konsumentow, a w konsekwencji do wzrostu dochodéw i bogactwa podmiotdw
funkcjonujacych w miescie.

Problematyka artykulu podejmuje ocene wizerunku Shupska w  Swietle
przeprowadzonych w IV kwartale 2009 roku badan empirycznych wsrod studentow
Wyzszej Hanzeatyckiej Szkoly Zarzadzania w Stupsku. Wyniki badan obejmujq analize

! Monika Zajkowska — mgr, Katedra Zarzadzania, Wyzsza Hanzeatycka Szkola Zarzadzania w Stupsku.



214 Monika Zajkowska

stanu obecnego oraz wskazujq kierunki pozadanych zmian w ksztaltowaniu wizerunku
Stupska w przyszlosci.

Pojecie wizerunku miasta

Terminu ,,wizerunek” uzywa si¢ do zdefiniowania wielu rzeczy i zjawisk. Kazdy
podmiot ma swoj wizerunek. Tworzy si¢ on bowiem niezaleznie od niego poprzez
relacje, w jakie wchodzi z innymi uczestnikami otoczenia. W naukach ekonomicznych
wizerunek rozumiany jest zazwyczaj jako image, wyobrazenie czy tez opinia o danym
obiekcie. Zdaniem Ph. Kotlera, wizerunek to zbidr przekonan, mysli i wrazen danegj
osoby o obiekcie®. Jest to sposob, w jaki podmiot jest postrzegany. Wizerunek nie jest
wiernym odzwierciedleniem rzeczywistosci, poniewaz powstaje w wyniku postrzegania
— procesu nacechowanego subiektywizmem ze wzgledu na wplyw indywidualnych cech
jednostki. Punktami odniesienia w kreowaniu wizerunku mogg by¢:

a) konkurencja — przez porownywanie siebie do innych i wskazywanie na

obszary, w ktorych jestesmy lepsi,

b) nabywcy.

Wizerunek miasta jest to pelna niuansdéw, wzglednie trwata, komunikowalna calo$¢
obiektywnych 1 subiektywnych, a wigc tez falszywych, silnie zabarwionych
emocjonalnie wyobrazen, idei, postaw, uczu¢, doswiadczen jakiejs osoby w stosunku do
danego miasta’. Wizerunek jest pojeciem wielowymiarowym, jako ze powstaje
w umystach poszczegolnych ludzi i pozostaje w swiadomosci nawet dlugo po tym, jak
dane miasto si¢ zmienilo. Gdy ludzie maja pewne wyobrazenia na dany temat,
postrzegaja tylko to, co jest z nimi zgodne. Potrzebne sa w tej sytuacji informacje silnie
przeczace istniejacym przekonaniom, aby wzbudzi¢ watpliwo$¢ i otworzy¢ umysly,
zwlaszcza jesli ludzie nie majq mozliwosci doswiadcza¢ w sposob ciagly lub naoczny
zaistnialych zmian.

Wedlug A. Szromnika, wizerunek miasta to catoksztalt subiektywnych wyobrazen
rzeczywistosci, ktére wytworzyly sie w umyslach ludzkich jako efekt percepcii,
oddziatywania srodkéw przekazu i nieformalnych przekazow komunikacyjnych’. Autor
wskazuje na nastgpujace wlasciwosci wizerunku miasta:

— jest on kategorig zindywidualizowana,

— nie jest staly,

—  ksztaltowany jest w dlugim przedziale czasu,

— jest cechg zlozong wewnetrznie,

— moze zwigkszac lub zmniejsza¢ konkurencyjnos¢ miasta,

— jego identyfikacja wymaga specjalnych badan marketingowych.

2 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner&Ska, Warszawa
1994, s. 549.

3 T. Zyminowski, K sztaltowanie wizerunku banku, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2003, s. 7.

* A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wyd. Wolters Kluwer, Warszawa 2007,
s. 134-135.
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Dzialania, jakie podejmuje podmiot na rzecz wlasnego wizerunku, nalezy kojarzy¢
7 jego tozsamoscia. Tozsamos¢ miasta jest to zbidr elementdw charakterystycznych dla
miasta, ktore wyrdzniajq je sposrdd innych i wyrazajq si¢ wszelkimi dziataniami, jakie
sq podejmowane w miescie’. Wlasnie przez pryzmat tych cech miasto chce byé
postrzegane przez otoczenie. Odbior tozsamosci przez otoczenie prowadzi do powstania
okreslonego wizerunku miasta. Idealnym czy tez najbardziej pozadanym stanem jest
zgodnos¢ migdzy dzialaniami miasta a tym, jak jest ono postrzegane. Dopasowanie to
jest mozliwe, jezeli znane sa potrzeby otoczenia, a podmiot ma okre§long strategie
dzialania i wyraznie sprecyzowane misj¢ i cele, ktore potrafi przetozy¢ na strategie
funkcjonalne.

Wizerunek, chociaz jest jedynie odbitym w ludzkim umysle obrazem
rzeczywistosci, jest wynikiem wielu réznorodnych i czgsto sprzecznych przekazow
wysylanych przez miasto. Podejmujac si¢ zadania tworzenia procesu ksztaltowania
wizerunku, nalezy pamigta¢, ze jest on formutowany w swiadomosci, umysle kazdego
indywidualnego adresata tych przekazéw osobna.

Metodyka badan

Przyjeta do badania metoda badawczg byla skategoryzowana ankieta osobista,
ktérg przeprowadzono wsrdd studentéw Wyzszej Hanzeatyckiej Szkoly Zarzadzania
w Stupsku. Do badanych oséb skierowano kwestionariusz ankiety zbudowany
z dwunastu merytorycznych pytan zamknigtych oraz trzech zamknigtych pytan
metryczkowych. W sumie otrzymano 387 wypelnionych ankiet. Proby tej nie mozna
przyjac jako reprezentatywnej calego miasta, tzn. na podstawie wynikéw jej pomiaru
nie mozna z duzym prawdopodobiefistwem formulowaé¢ wnioskow dla calej
zbiorowosci. Otrzymane wyniki stanowi¢ moga jednak cenne zrédlo wiedzy, ktdre
moze by¢ brane pod uwage przez wladze Shupska przy ksztaltowaniu strategii
tozsamosci miasta. Nie ulega watpliwosci, ze obecni studenci stanowia najbardziej
kreatywng grupe spoleczna. Trudno tworzy¢ perspektywiczny wizerunek miasta bez
udzialu mtodych. To oni w niedalekiej przysztosci decydowa¢ beda o rozwoju miasta.
Im wigcej bedzie dziatan aktywizujacych milodych Iudzi wokdl strategicznych
pomysloéw, tym bardziej beda oni z nimi zidentyfikowani. Przeprowadzone badania
stanowiq podstawe do dalszych badan na szerszej grupie respondentow.

Stupsk w oczach mtodych — wyniki badan

Kluczowym elementem w kreowaniu wizerunku miasta jest analiza sytuacji
wyjsciowej, czyli ustalenie dobrych i zlych cech, ktérymi charakteryzuje si¢ obecny
wizerunek 1 ustalenie kierunku zmian w nim. Jezeli wykreowany wizerunek jest
zadowalajacy, to celem dzialan bedzie utrzymanie go, jezeli nie jest w pelni
zadowalajacy — celem bedzie jego zmiana przez poprawe lub wzmocnienie jego

5 A. Luczak, Istota tozsamosci miasta, ,.Samorzad Terytorialny” 2000, nr 10.
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pozytywnych elementéw. Jezeli natomiast obecny wizerunek okazat sie bardzo
negatywny, to celem bedzie catkowita jego zmiana (budowa od podstaw).

Jak wynika z przeprowadzonych badan, 53% ankietowanych okre$lito wizerunek
Stupska jako dobry, 36% nie potrafito jednoznacznie zakwalifikowa¢ wizerunku
swojego miasta, a 8% okreslito image jako zty - rys. 1 Otrzymany rozktad odpowiedzi
wskazuje na konieczno$¢ realizacji prac nad wizerunkiem miasta, poniewaz warto$¢
neutralna 0s6b niezdecydowanych oznacza, ze powinno sie mocniej akcentowaé te
elementy, ktore otoczenie postrzega jako korzystne, aby w przysztosci badani nie mieli
problemu ze stanowczym okre$leniem swojej opinii.

bardzo zty

zty

ani dobry, ani zty
dobiy

bardzo dobiy

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%
Rys. 1. Obecny wizerunek Stupska
Zzrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podstawowym narzedziem kreowania wizerunku miasta jest aktywno$¢
promocyjna realizowana poprzez wykorzystywanie szerokiego instrumentarium
komunikacji marketingowej. Dzieki niej miasto komunikuje sie z audytorium,
przekazuje informacje o swojej dziatalno$ci, podejmowanych dziataniach, inicjatywach,
dlatego jest bardzo waznym wyznacznikiem strategii tozsamos$ci miasta - rys. 2.

bardzo Zle - powinno sie catkowicie
zmieni¢ podejscie do promocji miasta

Zle - powinno sig¢ w znaczym stopniu
zmieni¢ podejscie do promocji miasta

trudno powiedzie¢

dobrze, chociaz nalezy wprowadzi¢ kilka
zmian

bardzo dobrze - powinny by¢
kontynuowane w niezmienionej formie

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Rys. 2. Ocena dotychczasowych dziatan promocyjnych Stupska
Zzrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Potowa badanych ocenita prowadzone przez miasto dziatania promocyjne jako
dobre z konieczno$cig wprowadzenia kilku zmian. Ponownie zwraca uwage duzy
odsetek 0s6b zajmujacych neutralne stanowisko (30%). Srednio co dziesigty badany
ocenit prowadzone przez miasto dziatania jako zle, co oznacza catkowitg zmiane
w podejsciu do promocji miasta.

Kolejny obszar badania dotyczyt kanatéw informacyjnych, ktérymi studenci
uzyskujg informacje o przedsiewzieciach realizowanych w Stupsku. Ponad potowa
badanych wskazata, ze o dziataniach w swoim miescie dowiaduje sie z Internetu
- rys. 3. Otrzymane deklaracje dajg duze mozliwosci wykorzystania Internetu
w realizowanej przez miasto strategii tozsamosci skierowanej wiasnie do segmentu
ludzi miodych. Internet, oprécz komunikowania pozadanych informacji, umozliwia
uzyskanie sprzezenia zwrotnego. Za jego posrednictwem mozna prowadzi¢ badania
rynku oraz obserwowaé proces komunikacji nieformalnej na blogach lub serwisach
spotecznosciowych zwiazanych z miastem. Nalezy jednak pamieta¢, ze informacje
zamieszczane na stronach internetowych powinny by¢ aktualne, wyczerpujace i na
biezagco modyfikowane.

inne

oficjalne spotkaniaz przedstawicielami
wiadz miasta i regionu

informacje pochodzace od whadz za
posrednictwem mass mediow

telewizja

prasa

plakaty, afisz, billboardy, banery
reklamowe

rodzina i znajomi
Internet

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Rys. 3. Zrodta informacji o wydarzeniach
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

51% badanych wskazato na istotne zrodto wiedzy o wydarzeniach w miescie,
rodzine lub znajomych, co podkres$la duze znaczenie komunikatéw nieformalnych,
dajac tym samym duze mozliwosci wykorzystania technik marketingu szeptanego.
Inicjowanie naturalnych rekomendacji przez mieszkancéw miasta lub odwiedzajacych
sprawia, ze to odbiorcy stajg sie nosnikami informacji. W duzym stopniu zwieksza to
wiarygodno$¢ przekazywanego komunikatu, poniewaz ludzie s bardziej sktonni
wierzy¢ znajomym i rodzinie niz promocyjnym nos$nikom informacji. Wysoki procent
wskazan studentéw dotyczyt informacji pojawiajacych sie na nosnikach reklamy
zewnetrznej, takich jak: billboardy, plakaty, afisze czy banery reklamowe. Jako ostatnie
w odpowiedziach pojawity sie oficjalne spotkania z przedstawicielami wiadz miasta
i regionu.
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Nastepnie podjeto probe zidentyfikowania barier utrudniajacych rozwdj Stupska,
ktore kolejno uniemozliwiajag podjecie wyczerpujacych dziatan w  zakresie
ksztattowania pozgdanego wizerunku miasta - rys. 4.

inne

brak wykwalifikowanej kadry

brak przygotowania terenéw i budynkéw pod
dziatalno$¢ gospodarczg

brak odpowiedniej promocji miasta

postrzeganie Stupscajako miasta bez perspektyw
rozwoju

brak wypracowanegi i realizowanego programu
rozwoju Stupska

brak odpowiedniej infrastrukturykomunikacyjnej

niewtasciwa politykawtadz samorzadowych
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Rys. 4. Najwieksze bariery w rozwoju Stupska
Zré6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwiekszymi barierami, w opinii studentéw, jest niewlasciwa polityka wiadz
samorzadowych (45%) oraz brak odpowiedniej struktury komunikacyjnej (42%).
Co trzeci badany wskazywat na brak wypracowanego i realizowanego programu
rozwoju Stupska. Oznacza to brak systematycznosci i ciggtosci dziatan. Przygotowanie
planu tozsamos$ci miasta wymaga konsekwencji w jego realizacji. Dziatania nie moga
mie¢ charakteru przypadkowego. Przyczyng tego moze by¢ rozproszenie
podejmowanych prac w ramach réznych jednostek organizacyjnych i osob. Nie
wystarczy wyodrebnienie w strukturze jednostki organizacyjnej odpowiedzialnej za
strategie tozsamosci miasta. Powinna ona petni¢ funkcje koordynatora i integratora
wszystkich dziatad wizerunkowych podejmowanych przez miasto. Niedocenianie
koniecznosci prowadzenia specjalnych dziatan w zakresie ksztattowania wizerunku
przez wladze miasta moze wynika¢ z nieznajomosci zagadnien marketingowych oraz
braku marketingowo zorganizowanej struktury zarzgdzania miastem.

Na pytanie ,,Czego brakuje najbardziej w Stupsku?” 64% badanych odpowiedziato,
ze atrakcyjnych miejsc pracy, pozwalajacych wykorzysta¢ umiejetnosci zawodowe
- rys. 5. Otrzymane deklaracje wskazuja najpilniejszy kierunek dziatan w obszarze
zwiekszenia atrakcyjnosci inwestycyjnej miasta.

Aby skutecznie wypromowac miasto jako miejsce potencjalnych inwestycji, nalezy
zwroci¢ uwage na dwa czynniki:

a) potencjalni inwestorzy musza wiedzie¢, ze takie miasto istnieje i sg tam

mozliwosci inwestycyjne,

b) nalezy wykreowac pozytywny wizerunek miasta.
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przestrzerihandlowa, sklepéw i galerii
zielen urzadzona (parki i skwery)

miejsca sportu i rekre acji

duze przedsigbiorstwo, ktére bytoby miejscem
pracy dla wielu mieszkafncéw

miejscarozrywki i kultury masowej

wyspecjalizowane, prestizowe uczelnie ksztatcace
napoziomie $rednimi wyzszym

atrakcyjne miejsca pracy, pozwalajace
wykorzysta¢ umiejetnoéci zawodowe

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%
Rys. 5. Wskazania, czego brakuje w Stupsku
Zzrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Spetnienie postawionych warunkéw przyczyni sie do powstawania przedsiebiorstw,
ktore beda miejscem pracy wielu mieszkancow, a to moze wplynaé na zatrzymanie
w miescie studentéw, ktérzy zadeklarowali w ostatnim pytaniu, ze ,,raczej” i ,,na pewno
nie zostang w Stupsku” po ukonczeniu studiéw - rys. 6.

Rys. 6. Perspektywy zycia i pracy w Stupsku po zakofczeniu studiéw
Zzrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Stupsk okazuje sie by¢ miastem mato atrakcyjnym dla mtodych ludzi. Tylko co
dziesigty badany deklaruje stuprocentowe pozostanie w Stupsku. Ta sama liczba
badanych chce po ukonczeniu studiéw na pewno wyjecha¢ ze Stupska. Studenci to
potencjalni inwestorzy i przyszli przedsiebiorcy. Wiadze miasta powinny zrobié
wszystko, by te osoby zatrzymaé. Analizujac wyniki catego badania, wida¢ wyraznie,
ze studenci dostrzegaja szanse na poprawe sytuacji i oczekuja stworzenia warunkdéw,
ktore sktonig ich do pozostania w miescie. Dopoki mtodym ludziom nie stworzy sie
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wigkszych mozliwosci do zdobycia praktycznego doswiadczenia i podniesienia
kwalifikacji zawodowych — decyzje o wyjezdzie z miasta pozostana realne. Nalezy
zatem podejmowa¢ kroki zmierzajace do zniwelowania czy ograniczenia wplywu
niektérych barier uniemozliwiajacych rozwdj Stupska i koncentrowaé wysilki na
dziedzinach uwazanych dla niego za priorytetowe i rozwojowe. Dzialania sluzace
poprawie atrakcyjnosci Stupska w stosunku do innych miast sq niewatpliwie szansg na
zatrzymanie studentow.

Kierunki dalszych dziatan na podstawie badan

Przedstawione wyniki badan sklonily autorke do podjecia préby wskazania
pozadanych zmian w realizowanej przez miasto strategii wizerunkowej. Wydaje sig, ze
w pierwszej kolejnosci wladze Shlupska powinny zaczal traktowad cel, jakim jest
pozadany wizerunek miasta, jako strategiczny. To oznacza, ze wizerunku miasta nie da
si¢ zbudowa¢ w ciggu kilku miesigcy, zatem przyjety czas realizacji zaktadanych
dziatan wizerunkowych powinien by¢ zaplanowany dlugookresowo. Zaplanowane
w strategii dziatania powinny by¢ ze sobq spojne 1 podporzadkowane scisle jednemu
celowi. Krotkookresowe dzialania operacyjne wynikajace z dlugookresowej strategii
tozsamosci miasta powinny wskazywaé konkretne instrumenty i dzialania
wykorzystywane w kampaniach i programach wizerunkowych, jak rowniez
w codziennej aktywnosci miasta.

Wlasciwe przygotowanie planu tozsamos$ci miasta wymaga prowadzenia
systematycznych badan rynkowych, ktére dostarczg informacji na temat aktualnej oceny
wizerunku miasta. Dostarczq rdéwniez informacji na temat oczekiwan, potrzeb
i preferencji odbiorcow, wskazujac kierunek dalszych dziatan.

Strategia budowania wizerunku w duzym stopniu oparta na intuicji i przekonaniach
0s0b ja tworzacych nie prowadzi do osiggnigcia zamierzonego celu. Prowadzenie badan
opinii mieszkafncow miasta, ale rowniez 0sob je odwiedzajacych powinno by¢ ciaglym
procesem, a nie jednorazowym przedsigwzigciem. Zewngtrzne przeobrazenia
cywilizacyjne 1 gospodarcze sprawiaja, ze zmieniajq si¢ rOwniez opinie i oczekiwania
naszego audytorium. W zwiazku z tym dlugookresowa strategia tozsamosci miasta
powinna by¢ planem elastycznym, tj. zakladajacym mozliwos¢ korygowania
zaplanowanych dziatan na podstawie wynikdéw przeprowadzanych badan odbiorcéw
dzialan.

Bardzo waznym elementem regularnych badan wizerunkowych jest uwzglednienie
segmentacji rynku. Wyrdznia si¢ cztery glowne grupy interesu, a jednoczesnie grupy
docelowe dziatan komunikacyjnych: odwiedzajacy miasto, rezydenci i pracownicy,
przedsigbiorstwa i przemysl, rynki eksportowe’.

Kazda z wymienionych grup ma indywidualne potrzeby, priorytety, oczekiwania.
W rzeczywistosci sq to konsumenci, ktorzy postrzegaja miasto przez pryzmat tego, jak

¢ Ph. Kotler, Ch. Asplund, I Rein, D. H. Haider, Marketing Places Europe, Prentice Hall, London 1999,
s. 33.
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dobrze spelnia ona ich oczekiwania i zaspokaja wyrazane przez nich potrzeby. Ich
postrzeganie ma wplyw na decyzje podejmowane przez grup¢ co do wsparcia
i inwestowania czasu, srodkow, zaangazowania oraz wielu innych zasobow w dane
miasto lub skierowaniach w inng lokalizacj¢. W konsekwencji miasto stoi przed
trudnym zadaniem uwzgledniania w swych dzialaniach wszystkich wymienionych grup
interesu i komunikowania si¢ z nimi. Nalezy podkreslic, ze sukces zbudowania
pozytywnego, trwalego wizerunku miasta nie jest mozliwy bez uzyskania poparcia
wigkszosci mieszkancow dla danej strategii.

Dostosowanie strategii tozsamos$ci miasta do segmentow czgsto wymaga
zastosowania innych instrumentdw i metod dotarcia. Planowane dzialania powinny by¢
ze sobq spojne 1 skoordynowane pod katem osiggania wyznaczonego celu, jakim jest
pozadany wizerunek miasta. Rezultatem integracji podejmowanych dziatan jest
jednolity obraz miasta, jaki otrzymuje odbiorca docelowy.

Szczegdlne migjsce w ksztaltowaniu tozsamosci miasta zajmuje strategia dziatan
promocyjnych. Instrumenty promocji sq bowiem podstawowymi nosnikami
komunikatéw dotyczacych wszystkich aspektow funkcjonowania miasta. Stanowig
zatem jeden z najwazniejszych instrumentdw realizowanej przez miasto strategii
tozsamosci.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania ankietowe pokazaly, ze wizerunek Slupska jest rozmyty.
Wiele neutralnych odpowiedzi wskazuje, ze brak jest zdecydowanego elementu, na
ktorym miasto mogloby oprze¢ swojq strategi¢ tozsamosci. Mimo to miasto posiada
pewne specyficzne walory, ktére istotnie moga wplyna¢ na jego dalszy rozwoj. Nalezg
do nich polozenie geograficzne Stupska w poblizu Morza Baltyckiego oraz sasiedztwo
miejscowosci nadmorskich. Aby je w pelni wykorzysta¢ w ksztaltowaniu wizerunku
miasta, dziatania budujace pozadany i atrakcyjny obraz nie mogq mie¢ charakteru
okazjonalnego. Szczegdlnego znaczenia nabiera aktywnos¢ zarzadzajacych miastem
— ich kreatywno$¢ i przedsiebiorczos¢ w postaci zaplanowanych oraz realizowanych
w sposob ciagly przedsigwzig¢ moze poprowadzi¢ Slupsk do zaznaczenia swojej
pozycji na mapie Polski.

THE IMAGE OF SLUPSK IN THE LIGHT
OF CONDUCTED RESEARCH

Summary

In today’s global world, every place has to compete with others for attention and respect
of consumers, tourists as well as investments and capital. Increasingly the factor deciding of city
competitive advantage can be the city image. The capacity to create own image has become more
and more significant. The objective of the paper is to present the results of the research of the
image of the city on the example of Slupsk. The activities which are the basis of building
the image should be thoroughly planned and inspected as they are being carried out with the aim
of achieving their objectives.



