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Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie wizerunku Olsztyna wsrdd jego mieszkancow. Badanie
zostalo przeprowadzone metoda CAWI (wspomagany komputerowo wywiad przy pomocy strony
www). Wyniki badan pokazaty, ze respondenci sa zadowoleni ze swojego miejsca zamieszkania.
Doceniajg jego srodowisko naturalne, uwazajac je za element stanowiacy o atrakcyjnosci i uro-
dzie miasta. Symbolem Olsztyna, wedlug respondentow, sg przede wszystkim charakterystyczne
dla tego regionu jeziora, ale rowniez Zamek Kapituly Warminskiej oraz Uniwersytet Warminsko-
-Mazurski. Jako mocne strony miasta wskazano to, co wynika z naturalnych urokéw Olsztyna,
oraz obecnos¢ Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego. Natomiast stabosci dotycza gtownie infra-
struktury drogowej i rynku pracy.

Slowa kluczowe: wizerunek, marketing terytorialny, symbol, badania, mieszkancy

Wprowadzenie

W ostatnich latach w Polsce odnotowuje si¢ wzrost dzialan marketingo-
wych majacych na celu promocjg miast. Jest to zjawisko zauwazalne nawet
przez osoby nie majace wiedzy o marketingu. W mediach mozna coraz czgsciej
zauwazy¢ spoty reklamowe promujace polskie regiony i miasta. Na ulicach
miejscowosci pojawilo sie wiccej plakatéw 1 bilboardéw z reklamami zacheca-
jacymi do skorzystania z oferty gminy. Organizowane sa plebiscyty na najcie-
kawsze 1 najpigkniejsze regiony oraz gminy.
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Celem opracowania jest zatem pokazanie wizerunku Olsztyna wedlug jego
mieszkancow. Z tego wzgledu przeprowadzono badanie pilotazowe CAWI przy
wykorzystaniu kwestionariusza ankietowego. Badanie byto anonimowe 1 zosta-
o przeprowadzone od marca do czerwca 2013 roku. Udzial w badaniu wzi¢lo
152 mieszkancdéw Olsztyna. Kwestionariusze zostaly wypelnione elektronicznie
za posrednictwem serwisu ankietka.pl.

W ramach badan sformulowano trzy cele szczegolowe, ktorych istota bylo
ustalenie:

— rozpoznawalnosci symboli identyfikacyjnych miasta,

— mocnych i slabych strony miasta,

— postrzegania Olsztyna.

Kobiety w liczbie 100 0séb stanowily 66% ankictowanych, natomiast liczba
me¢zcezyzn wyniosta 34% ogotu badanych. Badani znajdowali si¢ glownie
w przedziale wickowym 25-44 lata (68% respondentow). Najwigcej ankieto-
wanych mialo wyksztatcenie wyzsze (58% badanych).

Istota i znaczenie wizerunku miasta

Obecnie regiony sg takim samym towarem jak dobra materialne. Konkuruja
mi¢dzy sobg o turystow, inwestorow, a takze mieszkancow. Glownym celem
marketingu terytorialnego jest pozyskanie i utrzymanie klienta. Realizacja tego
celu nastgpuje przez dzialania marketingowe, w wyniku ktérych osoby fizyczne
i instytucje zachowuja si¢ zgodnie z oczekiwaniami’. Marketing terytorialny
oddzialuje na opinie, postawy i formy zachowania si¢ zewngtrznych oraz we-
wnetrznych grup, czyli ludno$¢ tubylcza 1 naplywowa, organizacje rodzime
1 spoza granic miejscowosci. Klientdéw wewnetrznych bedzie charakteryzowal
staly zwiazek z regionem, za$ klientow zewngtrznych raczej chwilowy.

Celem dzialan marketingowych na szczeblu lokalnym jest mozliwie najlep-
sze zaspokojenie indywidualnych i zbiorowych potrzeb mieszkancow przez
ksztaltowanie zdolnosci obslugiwanych jednostek administracji publicznej oraz
innych podmiotéw pracujacych na rzecz zaspokojenia tych potrzeb. Dotyczy to
glownie poprawy warunkow zycia pod wzgledem edukacji, opieki zdrowotne;,
pracy zawodowej oraz codziennego bytu i zwiazanych z nim elementow (han-
del, ustugi). Dzialania te pomagaja takze wzbudzac przynalezno$¢ mieszkancow
do danego miejsca’. Innymi slowy, podmioty marketingu terytorialnego, czyli

* A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer business,
Krakow 2007, s. 22.
4 T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 215.
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organy administracji samorzadowej, przedsigbiorstwa komunalne, firmy pry-
watne (dzialajace na zlecenie wladz samorzadowych) oraz specjalnie powolane
instytucje, powinny zapewni¢ odpowiedni byt mieszkancom oraz zaspokajac
ich potrzeby. Przejawia si¢ to w:
a) rozwijaniu i umacnianiu ustug §wiadczonych przez instytucje publicz-
ne;
b) ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku gminy oraz jednostek uzytecz-
nosci publicznej;
¢) wzmacnianiu $wiadomosci istnienia danego miasta wsérod potencjal-
nych turystow, inwestorow;
d) przycigganiu do danego regionu klientdw: inwestorow, potencjalnych
mieszkancow, turystow;
¢) podnoszeniu atrakcyjnosci oraz konkurencyjnosci miast w ich wza-
jemnym wspolzawodnictwie’.

Kazdy region ma swoja specyfike. Ma ona wplyw na rodzaj, zakres 1 formy
osiggania celow marketingowych. Regiony maja cechy pozytywne i negatywne.
Strategia marketingowa powinna by¢ tak skonstruowana, aby uwydatni¢ plusy
danego miasta i regionu.

Marketing terytorialny skupia si¢ w gléwnej mierze na komunikacji migdzy
jednostka administracyjng a jej otoczeniem, 1 ma na celu wzbudzenie zaintere-
sowania potencjalnych inwestoréw 1 turystow. Dlatego jednym ze strategicz-
nych zalozen marketingu terytorialnego jest kreowanie pozytywnego wizerunku
jednostek administracyjnych, jakimi sg miasta, gminy, wojewodztwa, a w szer-
szym ujeciu nawet regiony i panstwa’. Pozytywny wizerunek nie powstaje sa-
moistnie, lecz wymaga zaplanowanych 1 kompleksowych dzialan.

Stowa ,,wizerunek” najczescie] uzywa si¢ na okreslenie sumy pogladow,
postaw 1 wrazen, jakie dana osoba lub grupa ma w stosunku do danego obiektu,
ktérym moze by¢ przedsigbiorstwo, produkt, marka, osoba lub migjsce. Wize-
runck jest funkcjonujacym w $wiadomosci obrazem, czgsto nieswiadomie
przywolywanym w trakcie odbierania bodzcoéw z otoczenia. Stanowi kategorie
poznawcza, opisujaca calos¢ subicktywnych skojarzen odbiorcow, ich wiedzy,
opinii, sadow, emocji dotyczacych danego obicktu’. Ujecie powyzsze pozwala

> A. Szromnik, Marketing terytorialny ... s. 8.

® Ibidem, s. 29-31.

"M. Flotek, Podstawy marketingu terytoriainego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan
2007, s. 110-113.
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wige okresli¢ wizerunek przez pryzmat odczu¢ konsumentdw, na ktore znacza-
cy wplyw maja emocje i opinie pojedynczych osob.

Suma pogladow, postaw, wrazen, jakie dana osoba lub grupa osob ma
w stosunku do danego miasta, sklada si¢ na jego wizerunek®. Okresla on wszel-
kiego rodzaju subicktywne odczucia, opinie, doznania, ktdére moga mie¢ po-
szczegbdlne osoby w stosunku do danego miejsca. Obraz miasta powstaje przez
bezposrednie 1 posrednie kontakty z danym obszarem w umystach jego miesz-
kancow lub czlonkéw innych grup spolecznych’. Wizerunek danego miasta nie
zawsze jest wynikiem bezposredniej wizyty czy zamieszkiwania w danym miej-
scu. Powstaje on rowniez przez informacje, jakie docieraja do spoleczenstwa
(np. wiadomosci, artykuly, reklamy). Posiadane przez ludzi mentalne obrazy
miejsc wplywaja na decyzje dotyczace odwiedzin danego miasta czy tez lokali-
zacji w nim inwestycji. Niektore miasta nie przyciagaja znaczacej liczby inwe-
storow, turystow czy tez nowych mieszkancow, mimo ze na to zasluguja. Przy-
czyna tej sytuacji moze by¢ fakt, ze wizerunek miasta nie jest odpowiednio
silny. Wizerunki roznia si¢ w zaleznosci od poszczegolnych osob, z tego powo-
du, ze rézne jest podloze ludzkich przekonan, wyobrazen, uczué i wrazen''.
W rezultacie prowadzi to do tworzenia si¢ r6znych subiektywnych zdan oraz
niezliczone] liczby wizerunkéw. Miasta, w ktorych panuje dobra atmosfera,
ktore sa kompetentnie zarzadzane oraz w ktorych prowadzona jest dobra kam-
pania promocyjna, beda zwyci¢zaé w rywalizacji o turystow i inwestorow''.
Wizerunek jest niewatpliwie kluczem do rozwoju miasta. Poprawia lokalna
koniunkture, stwarzajac mozliwosci rozwoju'.

W niektorych opracowaniach dotyczacych marketingu miejsc podkresla sig,
ze wizerunek jest nawet wazniejszy od materialnych zasoboéw danego teryto-
rium, gdyz to wlasnie percepcja migjsca stanowi element motywujacy do po-
dejmowania okreslonego dzialania zwiazanego z dana jednostka terytorialna .

8 A. Luczak, Wizerunek miasta, ,,Samorzad Terytorialny” 2001, nr 1-2, s. 83.

° A. Szromnik, Marketing terytorialny .., s. 122-124.

19 G.R. Dowling, Managing your corporate image, ,Industrial Marketing Management™ 1986,
No. 15,s.21.

M. Kavaratzis, G.J. Ashworth, City branding: an effective assertion of place identity or
a transitory marketing trick?, ,Journal of Economic and Social Geography” 2005, No. 5, s. 506.

12 A. Rudzewicz, Konkurencyjnosé regionu. Praktyczne aspekty marketingu tervtoriainego,
w. Marketing terytorialny — konkurencyjnosé regionéw, przedsiebiorstw a ochrona srodowiska,
red. W. Deluga, J. Dyczkowska, Wyd. Uczelniane Polityki Koszalinskiej, Koszalin 2011, s. 429—
432.

B M.G. Gallarza, 1.G. Saura, H.C. Garcia, Destination image towards a conceptual framework,
,Annals of Tourism Research™ 2002, No. 29 (1), s. 56-78.
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Wilasciwe uksztaltowanie pozadanego wizerunku jest jednym z najwazniej-
szych instrumentow strategii jednostek terytorialnych'®. Rozpoznawalny wize-
runck miast czy regiondow stanowi swoista gwarancje wiarygodnosci ofert pre-
zentowanych inwestorom, turystom czy potencjalnym mieszkancom. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze przyczynia si¢ do stymulowania rozwoju lokalnego
1 wzmacnia konkurencyjnos¢. Budowa pozadanego sposobu postrzegania okre-
slonego obszaru musi opierac si¢ na istnigjacych realiach i1 faktach wynikaja-
cych ze zrealizowanych badan marketingowych.

Wspolczesnym trendem jest budowanie wizerunku bazujacego na atrakcyj-
nosci gospodarczej oraz czynnikach emocjonalnych zwiazanych z budzeniem
sympatii'”.

Podstawowe informacje o miescie

Olsztyn to miasto sredniej wielkosci (o powierzchni wynoszacej 88 km?),
polozone w pdélnocno-wschodniej czgsci Polski. Nalezy ono do wojewddztwa
warminsko-mazurskiego 1 jest jego stolica. Olsztyn znajduje si¢ na terenie Poje-
zierza Mazurskiego, a w jego granicach lezy az 15 jezior r6znej wielkosci. Naj-
wigksze jest jezioro Krzywe, a najmniejsze Modrzewiowe. Przez miasto prze-
plywaja takze 3 rzeki, a najwazniejsza z nich jest Lyna. Miasto polozone jest
wsrod lasow, w jednym z bardziej zielonych wojewddztw w Polsce. Nie ma
W nim mocno rozwini¢tego przemystu.

Wedlug danych Urzgdu Statystycznego w Olsztynie, na 31 XI1.2012 roku
miasto posiada 174 641 mieszkancoéw, w tym 93 194 kobiet. Najwiece] oséb
nalezy do przedzialu wickowego od 40 do 64 lat. W Olsztynie zarejestrowanych
bylo 72 640 bezrobotnych'®. Miasto zapewnia mieszkancom opieke w siedmiu
szpitalach oraz edukacje w licznych szkolach podstawowych, gimnazjach, lice-
ach oraz uczelniach wyzszych. Najwazniejsza uczelnia jest Uniwersytet War-
minsko-Mazurski, ktérego niepowtarzalny kampus zna calty kraj.

Olsztyn jest miastem o bogatej historii, pierwsze informacje o tym miescie
datowane sa juz na rok 1334. Niecale 20 lat pozniej, 31 pazdziernika 1353 roku
Olsztynowi nadano prawa miejskie, a pierwszym burmistrzem zostal Jan z Lajs.

1Y M. Piatkowska, Marka i wizerunek jednostki terytorialnej — koncepcja i uwarunkowania,
,Marketing i Rynek™ 2010, nr 1, s. 13-17.

S R. Maékowska, Budowanie wizerunku regionu, W: Budowanie spolecznosci lokalnej. Jak
rozwijac trwale relacje pomiedzy samorzqdem a jego spolecznym otoczeniem, red. A. Adamus-
-Matuszynska, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2009, s. 76-77.

'S Wazniejsze dane o Olsztynie, Urzad Statystyczny w Olsztynie, http://olsztyn.stat.gov.pl/dane-
o-wojewodztwie/stolica-wojewodztwa-1257/(2.07.2014).
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Olsztyn nalezy do Europejskiego Szlaku Gotyku Ceglanego, Szlaku Zam-
kéw Gotyckich, Drogi $w. Jakuba oraz do Szlaku Kopernikowskiego. Z Olszty-
nem zwigzanych takze byto wiele historycznych postaci, jak Mikotaj Kopernik,
Maria Zientara-Malewska czy Feliks Nowowiejski.

Rozpoznawalnosé symboli identyfikacyjnych oraz stabosci i atutéw Olszty-
na w swietle badania

W przeprowadzonym badaniu poszukiwano informacji na temat symboli
Olsztyna. Na pytanie ,Jakie olsztynskie obiekty sg wedtug Pana/Pani najatrak-
cyjniejsze i mogtby Pan/Pani poleci¢ je gosciowi spoza Olsztyna?” najczesciej
powtarzajgca sie odpowiedzig byt Zamek, ktéry wskazato az 71% ankietowa-
nych (rys. 1). Nastepna w kolejnosci okazata sie staréwka, ktérg wybrato 68%
badanych oséb. Wysokie noty uzyskalo takze miasteczko akademickie - az
50% badanych. Na kolejnym miejscu znalazty sie plaza miejska nad Jeziorem
Krzywym i las miejski, uzyskujac po 40% wskazan.

Rys. 1. Najatrakcyjniejsze obiekty Olsztyna
Zrédto: opracowanie wiasne.

Za gtdwny symbol Olsztyna badani mieszkancy uznali jeziora - 32% wska-
zan (rys. 2). Czesto wymienianym obiektem byt Zamek Olsztynski (25%)
i Wysoka Brama (16%). Mikotaja Kopernika wskazato 12% badanych. Dla 11%
ankietowanych symbolem Olsztynajest Kortowo - miasteczko akademickie.



Wizerunek Olsztyna w oczachjego mieszkancow 55

jeziora
Zamek Olsztynski
Wysoka Brama
Mikotaj Kopernik
Kortowo
Baba Pruska
artysci i muzycy
Uniwerytet Warminsko-Mazurski
Planetarium
rzeka tyna
inne

0% 10% 20% 30%

Rys. 2. Symbole Olsztyna

Zr6dio: opracowanie wiasne.

Respondenci mieli takze za zadanie wskazac stabo$ci i atuty miasta (tab. 1).

Tabela 1
Wady i zalety miasta Olszyn
Wady % wskazan Zalety % wskazan
Zty stan drdg 34 Srodowisko naturalne: 59
jeziora, lasy
Brak pracy 32 Dobra lokalizacja 58
Mato imprez kulturalnych 25 Uniwersytet Warminsko- 55
-Mazurski
Zta komunikacja, brak 24 Spokojne i ciche miasto 47
obwodnicy
Mato centréw handlowych 24 Bezpieczne miasto 32
Nudne i zacofane miasto 21 Czyste miasto 29
Brak rozrywki 21 Piekne okolice 28
Zaniedbana infrastruktura 18 Sympatyczni mieszkarncy 9
turystyczna
Zle zarzadzane miasto 17
Stabo rozwiniety przemyst 8
Nietrafione inwestycje 5

Zr6dio: opracowanie wiasne.

Za najwieksze wady miasta badani uznali zty stan drog (34%) i brak pracy
(32%). Co czwarty (25%) narzeka na brak imprez kulturalnych, a kolejne 24%
ankietowanych uwaza, ze w miescie brakuje wiekszych centrow handlowych.
Tyle samo o0s6b (24%) stwierdzito, ze najwiekszg wadg Olsztynajest zta komu-
nikacja, a szczeg6lnie doskwiera brak obwodnicy. Negatywne skojarzenia
zwigzane z brakiem rozrywki i nudg miato 21% respondentéw. Niemal co piaty
badany (18%) zwrocit uwage na daleko idgce zaniedbania miasta w kwestii
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rozwoju turystyki i rekreacji. Kolejne 17% respondentéw uwaza, ze najwiekszy
problem stanowi zte zarzadzanie miastem. Cze$¢ oséb (8%) zwrdcita rowniez
uwage na stabo rozwiniety przemyst i brak zaktadéw produkcyjnych, co ich
zdaniem ma wptyw na skale bezrobocia w miescie.

Za najwiekszg zalete Olsztyna ankietowani uwazajg jego Srodowisko natu-
ralne, a mianowicie okoliczne jeziora i tereny zielone - twierdzi tak 59% bada-
nych oséb. Niewiele mniej, bo 58%, stwierdzito, ze najwiekszy atut stanowi
lokalizacja miasta, z ktorego jest stosunkowo blisko zaréwno do stolicy, jak
i nad morze. Spora cze$¢ respondentdw (55%) podkres$lata role Uniwersytetu
Warminsko-Mazurskiego, bedgcego wizytdwka miasta i przyciggajacego wielu
studentdw, czesto zaktadajacych tu rodziny i pozostajgcych w miescie na state.
WSrod zalet Olsztyna, respondenci wymieniali réwniez: spokéj (47%), bezpie-
czenstwo (32%) i czysto$¢ (29%). Kolejne 28% jest zdania, ze najwiekszym
atutem miasta sg jego piekne okolice, gdzie mozna aktywnie spedza¢ wolny
czas.

Postrzeganie Olsztyna w opinii badanych

Kolejng kwestig poruszang w przeprowadzonym badaniu ankietowym byto
poznanie opinii mieszkancéw Olsztyna na temat postrzegania ich miasta. Jest to
najwazniejsza cze$¢ badania. Respondenci wskazywali zgodno$¢ poszczegol-
nych okreslen w stosunku do swojego miasta (rys. 3).

Olsztynto miasto e
jezior
akademickie
bierne
zacofane
nudne
zielone
spokojne
tatwe do codziennego zycia
bedace osrodkiem handlu
bezpieczne
dynamiczne
tolerancyjne
nowoczesne
kultury
europejskie

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rys. 3. Postrzeganie Olsztyna
Zr6dio: opracowanie wiasne.
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Wedtug ankietowanych najbardziej zwigzane z miastem Olsztyn jest okre-
$lenie ,,miasto jezior”, uwaza tak az 95% badanych. Niewiele mniej (87%)
twierdzi, ze najtrafniejszym okre$leniem tego miastajest ,,miasto akademickie”,
za$ 71%, iz do Olsztyna najbardziej pasuje okreslenie ,,spokojne”. Spora czes¢
mieszkancow, uwaza Olsztyn za miasto ,zacofane” (44%), ,nudne” (47%)
i ,,bierne” (50%). Podobny odsetek respondentéw (42%) okresla je za ,,miasto
zielone”. Jesli chodzi o ,,nowoczesnos¢” i ,,europejskosc”, to wiekszosé ankie-
towanych, stanowigcych odpowiednio 71% i 66%, uwaza, ze sg to okreslenia,
ktére nie pasujg do Olsztyna. Co trzeci ankietowany (29%) jest zdania, ze do
tego miasta zupetnie nie pasujg okreslenia ,,miasto dynamiczne” i ,,08rodek
handlu”. Spora cze$¢ badanych oséb (37%), twierdzi tez, ze o Olsztynie nie da
sie powiedzie¢, ze jest ,,miastem tolerancyjnym”. Na podstawie tych informacji
mozna wyciagna¢ wniosek, ze - jak na miasto wojewddzkie - Olsztyn przypo-
mina raczej wie$. Cicho, spokojnie, zielono i z reguty poza tym nic sie wiecej
nie dzieje. Stabo rozwiniety handel, brak nowoczesnosci, niewiele europejsko-
§ci, czyli miasto raczej bierne i zacofane. Chyba jedynym atrybutem woje-
wodzkiego charakteru Olsztyna jest uniwersytet. Niestety, nie stanowi to dobrej
wiadomosci dla wiodarzy miasta. By¢ moze jednak jest to przemyslana strategia
na wyrdznienie si¢ z otoczenia, w ktérym panuje szybkie tempo zycia i ujaw-
niajg sie wszelkie ujemne strony cywilizacji. W Olsztynie teoretycznie tego
zjawiska nie ma. Wyniki badania pozwalajg stwierdzi¢, ze okre$lenia zwigzane
z Olsztynem dotycza w gtownej mierze jego Srodowiska naturalnego (jeziora,
lasy, spokdj) oraz obecnosci osrodka akademickiego.

Jesli chodzi o og6lne wrazenia, to dla ponad potowy badanych (61%) wize-
runek Olsztynajest zdecydowanie lub raczej pozytywny (rys. 4).

Rys. 4. Ogdlny wizerunek Olsztyna

Zr6dio: opracowanie wiasne.
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29% badanych uwaza zupelnie inaczej 1 twierdzi, Ze miasto ma raczej nega-
tywny wizerunek. Oczekuja oni czegos wigceej niz tylko ,,0azy spokoju nad wo-
da”.

Przy budowaniu silnej pozycji Olsztyna nalezy okresli¢ kierunek, w jakim
powinien przebiega¢ jego rozwoj. Informacje te mozna uzyska¢ m.in. z raportu
Badania opinii publicznej mieszkarcow Olsztyna i ich problemow '’. Badanie,
zlecone przez Urzad Miasta Olsztyna, zostalo przeprowadzone za pomoca wy-
wiadu bezposredniego z wykorzystaniem standaryzowanego kwestionariusza,
objgto nim 1007 dorostych mieszkancow. Wickszos¢ ankietowanych (56,3%)
za kluczowe dla rozwoju Olsztyna uznala wzmocnienie oferty turystycznej oraz
infrastruktury transportowej — drogi, lotniska, transport zbiorowy (49,9%).
W celu zwigkszenia konkurencyjnosci miasta nalezy tez, zdaniem responden-
tow, zadba¢ o baze rekreacyjno-sportowa (27,3%) oraz mozliwosci rozwoju
biznesu (26,0%). Dla ponad 23% ankietowanych istotne znaczenie ma efektyw-
na wspdlpraca miasta z Uniwersytetem Warminsko-Mazurskim.

W opinii ankietowanych najwaznigjsza sfera wymagajaca wsparcia jest ob-
szar gospodarczy — 84,4%. W dalszej kolejnosci wymieniano obszar spoleczny
— 80,7% 1 obszar przestrzenno-srodowiskowy — 76,6%. W obrebie kazdej
z wymienionych sfer mieszkancy Olsztyna mieli mozliwos¢ wskazania naj-
wigkszych probleméw utrudniajacych rozwoj miasta. W ramach obszaru spo-
lecznego ankictowani zwracali uwagg przede wszystkim na wysoki, ich zda-
niem, poziom bezrobocia (79,5%) oraz wysoki poziom ubostwa mieszkancow
miasta (53,2%). Niecale 22% zwrdcilo uwage na nickorzystne trendy demogra-
ficzne, z kolei co piaty ankietowany na patologie 1 wykluczenie spoleczne.

W przypadku kolejnego obszaru, tzn. gospodarczego, mieszkancy Olsztyna
wskazywali na zly stan infrastruktury drogowej (51,8%), slabe wykorzystanie
potencjalu turystycznego (42,8%) oraz slaba promocj¢ miasta (40,4%). Ponad
27% respondentow dostrzega niewystarczajace wsparcie dla malych i $rednich
przedsigbiorstw, z kolei ponad 24% brak zachet dla nowych inwestorow.

Glownym problemem utrudniajacym rozwo¢j Olsztyna w obszarze prze-
strzenno-srodowiskowym jest, w odczuciu ankietowanych, przede wszystkim
niewystarczajaca liczba migjsc parkingowych (51,2%). Duza grupa wskazywala
réwniez na stabo rozwinigta infrastrukturg turystyczng (45,0%) oraz niezago-

'7 Mieszkancy Olsztyna 2012. Badanie opinii publicznej mieszkatcow Olsztyna i ich proble-
moéw, Raport koncowy opracowany przez Instytut Badan i Analiz Grupa OSB na zlecenie Urzedu
Miasta Olsztyna, Olsztyn, listopad 2012, www.bip.olsztyn.ew/bip/plik/289560///&id=289560
(24.01.2014).
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spodarowane obszary zielone w miescie (43,1%). Dla co piatego ankietowanego
problemem jest niewystarczajaca liczba oraz niski standard przestrzeni publicz-
nych.

Do probleméw najbardziej odczuwanych przez mieszkancow poszczegol-
nych osiedli zaliczano przede wszystkim zly stan infrastruktury drogowej 1 ko-
munikacyjnej (47,5%) oraz stabo rozwinigta infrastrukture kulturalno-rekreacyj-
na (39,2%). Dla prawie 24% ankictowanych istotnym problemem sa patologie
spoleczne, a dla co piatej osoby slabo rozwinigty handel 1 uslugi. W nieco
mniejszym stopniu zwracano uwage na zanieczyszczone srodowisko, niewy-
starczajace zasoby mieszkaniowe, zly stan obicktéw zabytkowych oraz wysoka
przestepczose.

Wyniki badan wlasnych autoréw sa niemal zbiezne z danymi, jakie uzyskat
Urzad Miasta Olsztyna. Oba badania doskonale si¢ uzupelniaja. Warto zatem
opracowac rzetelny plan rozwoju miasta i zadba¢ w nim o uksztaltowanie poza-
danego wizerunku, zdaniem autoréw bardziej przypominajacego miasto woje-
wodzkie 1 jedno z wigkszych miast w polnocno-wschodniej Polsce.

Podsumowanie

Rola mieszkancow miasta i ich zadowolenie sa niezwykle wazne w budo-
waniu silnego poczucia lokalnego patriotyzmu 1 wplywaja na pozytywny wize-
runek regionu. Olsztynianie bioracy udzial w sondazu sg zadowoleni w zdecy-
dowanej wigkszosci ze swojego migjsca zamieszkania. Doceniajg jego srodowi-
sko naturalne, uwazajac je za element stanowiacy o atrakcyjnosci 1 urodzie mia-
sta. Ponadto ankietowani raczej zgodnie wskazuja obszary wymagajace popra-
wy, wymieniagjac przede wszystkim koniecznos$¢: rozwigzania problemow
z komunikacja w miescie, modernizacji drog, zmnigjszenia bezrobocia, a takze
wzbogacenie oferty turystycznej 1 kulturalnej. Symbolem Olsztyna, wedlug jego
mieszkancow, sa przede wszystkim jeziora, ale rowniez Zamek Kapituly War-
minskiej oraz Uniwersytet Warminsko-Mazurski z miasteczkiem akademickim
Kortowo.
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THE IMAGE OF THE CITY OLSZTYN AMONG ITS RESIDENTS

Summary

The purpose of the paper is to present the image of the city of Olsztyn among its residents.
The research was conducted with the use of CAWI method (Computer-Assisted Web Interview).
Research results have shown that the respondents are satisfied with their place of residence. They
appreciate its environment, considering it as an element forming the attractiveness and beauty of
this city. The symbols of Olsztyn by respondents are primarily lakes, which are characteristic for
this region but also the Castle of Chapter of Warmia and University of Warmia and Mazury. As
the strengths of the city there were indicated outcomes of natural beauties of the city of Olsztyn
and the presence of university. In contrast, the weaknesses relate to the road infrastructure and the
labor market.
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