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Wprowadzenie

Stale rosngca konkurencja miedzy miastami wzmaga zainteresowanie ksztat-
towaniem wizerunku miasta poprzez dobor odpowiednio skomponowanych instru-
mentOw strategii tozsamosci. Problem ten jest nadal metodologicznie stabo rozpo-
znany, gdyz wigkszo$¢ wladz miast polskich nie prowadzi badan nad determinan-
tami tozsamosci miasta.

Celem podstawowym opracowania jest identyfikacja instrumentéw budowania
tozsamosci miasta oraz wskazanie pozadanych zmian w zakresie ich stosowania
w kierunku ksztattowania pozytywnego wizerunku miasta. Opierajgc si¢ na stu-
diach literatury i badaniach wlasnych, w niniejszym opracowaniu podjeto probe
okreslenia miejsca strategii tozsamos$ci w systemie celow i strategii rozwoju miasta,
identyfikacji 1 oceny doboru instrumentéw strategii tozsamo$ci w ksztattowaniu
wizerunku miasta oraz zidentyfikowania gtownych ograniczen w procesie budowa-
nia tozsamosci miasta.

Sformutowano dwie hipotezy badawcze, ktore poddano weryfikacji:

— najwigkszy wpltyw na tozsamos$¢ miasta majg czynniki miastotworcze, takie
jak: potozenie, dziedzictwo historyczne i kulturowe; wizerunek miasta
mozna jednak modyfikowa¢ odpowiednimi instrumentami strategii toZsa-
mosci;

— ksztattujac strategie tozsamos$ci miasta, eksponuje si¢ zbyt wiele wyrdzni-
kéw tozsamosci.
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Badania empiryczne oraz analize zagadnief przeprowadzono dla miasta Koto-
brzegu.

1. Tozsamos$¢ a wizerunek miasta — rozwazania definicyjne

Miasta coraz cze$ciej zaczynajg dba¢ o efektywne poszukiwanie i wdrazanie
strategii, umozliwiajagcych im osigganie przewagi konkurencyjnejl. Wszystkie gru-
py odbiorcow coraz czgsciej dokonujg wyboréw ofert na podstawie ogolnego wra-
zenia, jakie sprawia na nich dane miasto. Dlatego jego wizerunek jest tym zasobem
niematerialnym, ktory moze decydowa¢ o tworzeniu przewagi konkurencyjne;j’.

Tozsamo$¢ (ang. identity) oznacza postgpowe i aktywne zarzadzanie gtéwny-
mi aktywami: tworzenie informacji o tym, czym lub kim jeste$my, jak si¢ zmienia-
my i dokad zmierzamy oraz co wyrdznia nas spos$rdd innych, o tym samym profilu
dziatalnosci’. J. Penc nazywa tozsamo$é zespolem atrybutéw umozliwiajacych
prezentowanie siebie i swoich osiagnie¢ w wyrazisty sposob — przedstawienie si¢
otoczeniu celem bezblednej identyfikacji siebie i swoich produktow”.

W kontekscie powyzszego, tozsamos$¢ miasta jest to suma elementow, ktore je
identyfikuja; zbidr cech charakterystycznych dla miasta, ktore wyrdzniaja je spo-
$rod innych 1 wyrazajg si¢ wszelkimi dziataniami, jakie podejmowane sg w miescie,
tworzac jego swoista osobowo$é i charakter’. Tozsamos¢ jest to zbior cech atrybu-
tow miasta, przez pryzmat ktdrych chce ono by¢ postrzegane przez otoczenie i kto-
ry tworzy okreslony kontekst dla procesu komunikacji z otoczeniem®. Sa to tzw.
wyrézniki tozsamosci — atrybuty miasta, ktore nalezy eksponowac, komunikowaé
otoczeniu o nich. Dopiero odbior tozsamosci przez otoczenie prowadzi do powsta-
nia okre$lonego wizerunku miasta.

Istota wizerunku (ang. image) nie jest w literaturze jednoznacznie zdefiniowa-
na. W ujeciu psychologicznym wizerunek jest obrazem polegajacym na odzwier-
ciedleniu w $wiadomosci spostrzeganych poprzednio skladnikow rzeczywistosci’.
Wizerunek traktowany jest jako suma wszystkich spostrzezen i obserwacji, ktore

IR Kteczek, W. Kowal, J. Wozniczka, Strategiczne planowanie marketingowe, PWE,

Warszawa 1999, s. 22.
2 A Stanowiska-Traczyk, Ksztattowanie wizerunku miasta na przyktadzie miast polskich,
Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—Olsztyn 2008, s. 13.
J. Filipek, Tozsamos¢ wizualna firm, ,,Marketing i Rynek” 1995, nr 9.
J. Penc, Rynkowy wizerunek firmy, ,,Marketing Serwis” 1998, nr 4.
A. Luczak, Istota tozsamosci miasta, ,,Samorzad Terytorialny” 2000, nr 10, s. 48.
J. Wiktor, Tozsamos¢ i wizerunek — wyznaczniki roli przedsigbiorstwa w procesie komu-
nikacji marketingowej, w: Marketing u progu XXI wieku, red. A. Czubata, J. Wiktor, Krakéw
2001, s. 183.

7M. Przetacznikowa, G. Makieto-Jarza, Podstawy psychologii ogolnej, Warszawa 1982,
s. 88.
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czltowiek przetwarza. W efekcie pojawia si¢ konglomerat ztoZzony z uczué, sadow,
opinii, postaw i faktow®. Ph. Kotler nazywa wizerunkiem zbiér przekonan, mysli
i wrazef danej osoby o obiekcie’.

W literaturze ekonomicznej pierwszy raz pojecie wizerunku zostato opisane
przez B. Gardnera i S. Levy'ego'’. Zatem wizerunek miasta mozna zdefiniowac
jako sume¢ pogladow, postaw i wrazen, jakie osoba lub grupa oséb ma w stosunku
do danego miasta'

Wizerunek ma charakter dynamiczny, tzn. ulega zmianom wraz ze zmianami
pogladow i1 upodoban otoczenia. Czesto bywa mylony nie tylko z tozsamoscia, ale
takze z takimi pojeciami, jak: renoma, prestiz czy wiarygodno$¢. Wiarygodno$¢ jest
to stopien zaufania, jakim dane miasto jest obdarzone przez jego otoczenie. Reputa-
cja to ogdlna opinia, renoma, rozglos, dobre imig; jest odzwierciedleniem nagroma-
dzonych wrazen i doSwiadczen zwigzanych z danym miastem. Prestiz to znaczenie,
powazanie, jakim cieszy si¢ dane miasto w otoczeniu.

Jednoznaczna, przejrzysta tozsamos¢ wplywa na to, jak miasto jest postrzega-
ne w otoczeniu, jaki jest jego wizerunek. Mozna powiedzie¢, ze ,,(...) tozsamo$¢ jest
oryginalem, przyczyna, a image odzwierciedleniem i efektem”'?. Tozsamo$é to
samo$wiadomo$¢ miasta, a wizerunek to jej obraz i konsekwencja'’.

Mozna postawi¢ teze, ze tozsamos$¢ poprzez strategie ksztattuje wizerunek
miasta. Miasto, budujac swoja strategi¢ tozsamosci, komunikuje si¢ z otoczeniem,
ktére je postrzega. Wynikiem tego postrzegania jest ocena odkodowanych komuni-
katoéw (instrumentow strategii tozsamosci) nadanych przez miasto i powstanie okre-
slonego wizerunku miasta w otoczeniu. Wedtug J. Altkorna tozsamos$¢ miasta
ksztattuja: postawa (urban attitude), zachowanie (urban behaviour), komunikacja
z otoczeniem (urban communication), identyfikacja wizualna (urban design)”.
Wizerunek miasta to jego obraz w $§wiadomosci spotecznej, natomiast tozsamos¢ to
co$, za pomoca czego miasto si¢ identyfikuje'”. Zalezno$¢ pomiedzy tozsamoscia
a wizerunkiem miasta zilustrowano na rysunku 1.

¥ K Huber, Image, czyli jak zosta¢ gwiazdg na rynku, Wydawnictwo Business Press, War-

szawa 1994, s. 26.

°  Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka,

Warszawa 1994.

10 B, Gardner, S. Levy, The product and the Brand, “Harvard Business Press” 1985, s. 37.
A. Luczak, Wizerunek miasta, ,,Samorzad Terytorialny” 2001, nr 1-2, s. 85.
J. Wolf, Werbung und Public Relations, Munchen—Mainz 1992, s. 31.
Tozsamos¢ i strategia przedsigbiorstwa. Modele i doswiadczenia, red. M. Moszkowicz,
Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw 1997, s. 73.

4o Altkorn, Wizualizacja firmy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie,

Krakow 1999, s. 10.
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K Sliwiniska, Marketingowe instrumenty komunikowania sie firmy z rynkiem, Wydaw-
nictwo Slaskiej Wyzszej Szkoty Zarzadzania w Katowicach, Katowice 1999, s. 64.
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Rys. 1. Tozsamo$¢ a wizerunek miasta

Zrodto: A. Luczak, Wizerunek miasta..., op.cit., s. 84.

Duza role w budowaniu tozsamosci odgrywa wtadza miejska, ktora kreuje
kluczowe idee dziatania. Ponosi ona odpowiedzialnos$¢ za polityke komunikacyjna,
formulowanie przekazow skierowanych w strong otoczenia oraz za caloksztalt dzia-

7 . .. . . 1
tan zwigzanych z produktami i zachowaniami na rynku 6,

2. Wplyw strategii tozsamosci na ksztaltowanie wizerunku miasta

Strategi¢ tozsamosci miasta definiuje si¢ jako:
— jeden z podstawowych celéw funkcjonowania miasta — wynika z misji
1 okre$la charakter wszystkich obszaréw dziatania,

— mechanizm oddziatywania instrumentéw komunikacji jako determinant

tozsamosci,

— substrategia w ramach strategii rozwoju miasta' .

Strategia tozsamoS$ci miasta to szczegdtowo zaplanowany zbior instrumentow,
ktore poprzez realizacje celu, jakim jest tworzenie pozytywnego wyobrazenia
o miescie, pozwalajg na zrealizowanie pozostatych celow strategii rozwoju miasta.
W ujeciu operacyjnym strategia tozsamosci stanowi zbidr instrumentéw stosowa-
nych w procesie budowania tozsamoS$ci miasta (identity mix). Podstawowym celem
strategii tozsamosci jest ksztaltowanie pozgdanego wizerunku miasta, tak aby dy-
stans miedzy tozsamoscig a wizerunkiem miasta byt jak najmniejszy, a miasto byto
odbierane przez otoczenie nie w sposob przypadkowy, ale zgodny z intencjami
wladz samorzadowych. Zobrazowano to na rysunku 2.

16 A Luczak, Istota..., op.cit., s. 50.

7 A Stanowiska-Traczyk, Ksztattowanie..., op.cit., s. 26.
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Rys. 2. Zwiazek strategii tozsamo$ci miasta z jego wizerunkiem

Zrédto: M. Urbaniak, Wizerunek dostawcy na rynku débr produkcyjnych, Wydawnic-
two Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2003, s. 37.

Strategia tozsamosci opiera si¢ na okresleniu celu, jakim jest pozadany wize-
runek miasta 1 przyjeciu takich kierunkéw dziatania oraz takiej alokacji zasobow,
ktére sa konieczne dla zrealizowania podstawowego celu. Jest to zaplanowany ze-
spot dziatan i przedsiewziec, ktore maja na celu aktywne ksztattowanie tozsamosci,
komunikowanie jej otoczeniu oraz oddziatywanie na prawidtowy odbior tozsamosci
za pomocg instrumentéw wynikajacych z jej determinant. Wérdd elementdéw strate-
gii tozsamos$ci wymienia si¢ najczgsciej:

— identyfikacj¢ wizualng miasta,

— jego zachowania rynkowe,

— procesy komunikacji miasta z otoczeniem'®.

Strategia tozsamos$ci miasta powinna zawiera¢ plany dotyczace wszystkich
wymienionych elementow, uwzgledniajgc przy tym instrumenty zalezne i niezalez-
ne od miasta.

3. Strategia tozsamosci a strategia rozwoju miasta
R. Brol nazywa strategi¢ rozwoju miasta zespotem dlugofalowych zatozen,

wskazujacych sposoby pozyskiwania i utrzymywania nabywcow produktéw miej-
skich. Jest to rodzaj scenariusza rozwoju miasta, okreslajacego wizj¢ rozwoju, mi-

B JF. Porac, F. Wilson, D. Paton, A. Kanfer, Rivarly and the Industry Model of Scotish

Knitwear Products, “Administrative Science Quartely” 1995, Vol. 40, s. 203-277.
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sje, strategiczne cele rozwoju, zadania oraz sposob ich realizacjiw.

Miasto na ogo6t realizuje jedng strategie podstawowa (globalnq)zo. W jej ra-
mach formutowane sg substrategie poszczegdlnych obszaréw dzialalno$ci, strategie
funkcjonalne, operacyjne i instrumentalne (narzgdziowe). Roznig si¢ one zakresem,
zadaniami, sposobem alokacji zasobdw, zrodlami przewagi konkurencyjnej oraz
glownymi obszarami decyzyjnymi®’

Miejsce strategii tozsamo$ci w strategii rozwoju miasta jest w literaturze r6z-
nie opisywane. W. Wrzosek ujmuje ja jako funkcje miasta lub jako koncepcj¢ dzia-
tania wladz w zarzadzaniu miastem. Rdznica mi¢dzy wymienionymi strategiami
polega na charakterze i zakresie wykorzystania instrumentéw budowania tozsamo-
Sci oraz sposobie alokacji zasobéw na réznych poziomach zarzadzania miastem®.
A. Stanowicka-Traczyk traktuje zagadnienie budowania tozsamosci i ksztattowanie
wizerunku miasta nie tylko jako funkcje, lecz jako koncepcje dziatania wtadz lokal-
nych23. Strategia tozsamosci nie powinna by¢ podporzadkowana ustalonej wcze-
$niej strategii rozwoju miasta, lecz to wiasnie ona powinna generowa¢ charakter
konstruowane;j strategii podstawowe;j.

Aspekt pozadanego wizerunku powinien przenikaé¢ catoksztalt dziatalnosci
miasta, stad strategia tozsamosci rowniez musi dotyczy¢ miasta jako catosci. Stra-
tegia rozwoju miasta powinna w swoich zalozeniach, misji i celach strategicznych
uwzgledniac cel, jakim jest budowanie pozadanego wizerunku miasta. Natomiast
strategie funkcjonalne powinny okresla¢ sposoby osiggania tego celu, wskazujac
nastgpnie instrumenty i narzedzia stuzgce budowaniu tozsamosci miasta we wszyst-
kich obszarach dziatania (strategie narzgdziowe).

Reasumujgc powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze prawidtowo opraco-
wana strategia tozsamosci powinna byc¢:

— efektem wspolpracy wszystkich wazniejszych srodowisk lokalnych,

— wewng¢trznie spojna,

— zgodna z obecnym i przysztym stanem otoczenia,

— adekwatna do dostepnych zasobow,

— satysfakcjonujgca w zakresie poziomu ryzyka,

— perspektywiczna,

— realna

1 Zarzqdzanie rozwojem lokalnym, red. R. Brol, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej

we Wroctawiu, Wroctaw 1998, s. 17.

Rozwdj przedsigbiorstw. Modele, czynniki, strategie, red. M. Bialosiewicz, Wydawnic-

two Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002, s. 212.

M. Obrebalski, Marketingowa strategia rozwoju przestrzeni, Wydawnictwo Akademii

Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1998, s. 20.
Strategie marketingowe, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2004, s. 12.

BOA Stanowiska-Traczyk, Ksztaltowanie..., op.cit., s. 35.

24 . . e Lo
Por. S. Kauf, Strategia marketingowa a mozliwosci wzrostu regionow miejskich, w: Roz-
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Miedzy strategig rozwoju miasta a tozsamos$cig 1 wizerunkiem miasta istnieje
sprzezenie zwrotne. Realizowana strategia rozwoju jest no$nikiem tozsamosci mia-
sta, a wigc ksztaltuje jego wizerunek. Z drugiej strony — tozsamos$¢ miasta powinna
determinowaé wybor i kierunek strategii jego rozwoju.

4. Ksztaltowanie wizerunku miasta Kolobrzeg w §wietle badan ankietowych

Kotobrzeg zalicza si¢ do miast $rednich (liczba ludnosci w przedziale 20-100
tysigcy). W celu zidentyfikowania instrumentéw stosowanych w strategii tozsamo-
$ci miasta przeprowadzono badania ankietowe, ktore ponadto miaty odpowiedzie¢
na nastgpujgce pytania:

1. Jak wyglada proces planowania strategii tozsamo$ci w miescie?

2. Jakie jest miejsce pozadanego wizerunku w systemie celow miasta?

3. Jakie instrumenty marketingu-mix wykorzystuje si¢ w strategii tozsamosci?

4. Jakie sa podstawowe bariery w planowaniu i realizacji strategii tozsamosci

miasta?

Metoda badawcza w zbieraniu danych byla skategoryzowana ankieta, ktorej
poddano wytypowanych pracownikoéw Urzedu Miasta, wladze miasta, naczelnikdw,
lideréw zycia gospodarczego i spotecznego oraz respondentow wybranych losowo
z mieszkancow, turystow i kuracjuszy sanatoryjnych. Badania ankietowe zrealizo-
wano w 2008 roku, uzupetniajgc je w 2009 roku. Ogdlnie poddano badaniom 178
0s6b.

Analiza wynikow badania polegata na ocenie niezaleznosci stochastycznej
cech niemierzalnych (jako$ciowych) oraz badaniu zwigzku migdzy cechami, z kto-
rych przynajmniej jedna miata charakter jakoéciowyzs. W celu stwierdzenia, czy
pomiedzy badanymi cechami istnieje zwiazek, zastosowano test niezaleznosci y’.
Obszar krytyczny okreslono nieréwnoscia y° > x o , Z przyjetym poziomem istotno-
$ci o = 0,05. Hipotezg zerowa o niezaleznosci dwoch cech odrzucono, gdy prawdo-
podobienstwo przekroczenia obliczonej statystyki x* bylo p < o = 0,05.

W badaniu pozadanego wizerunku jako celu strategii tozsamosci miasta podje-
to probe odpowiedzi na pytanie, jak wazny w zarzadzaniu Kotobrzegiem jest cel
w postaci pozadanego wizerunku oraz jakie jest jego miejsce w systemie celow
miasta? Najwazniejszym celem w zarzadzaniu miastem okazato si¢ pobudzanie
aktywnosci gospodarczej — wskazato tak 81,5% ankietowanych. Sposobem na zre-
alizowanie tego celu jest zwigkszenie atrakcyjnos$ci inwestycyjnej miasta — 79,2%
odpowiedzi. Na kolejnym miejscu wsrdd realizowanych celow wymieniono two-

woj miast i zarzqdzanie gospodarkq miejskq, red. J. Stodczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu Opol-
skiego, Opole 2004, s. 486.

 Por. M. Sobezyk, Statystyka, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej
w Lublinie, Lublin 2000, s. 232.
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rzenie przez strategi¢ tozsamosci wizerunku —72,5%. Wymieniono rowniez zwigk-
szenie zadowolenia mieszkancow z zycia w miescie — 71,3%, za§ zwigkszenie
atrakcyjnosci turystycznej miasta sygnalizuje 55,1%% respondentow.

Podobne wnioski mozna wyciagnaé z poroéwnania srednich ocen (test F), gdzie
réwniez najwazniejsze w zarzadzaniu miastem jest pobudzanie aktywnosci gospo-
darczej — wynik testu 2,81.

Bioragc pod uwage cel w postaci pozadanego wizerunku miasta, mozna wyrdz-
ni¢ trzy rodzaje realizowanych przez miasta strategii tozsamosci:

— strategi¢ utrzymania dotychczasowego wizerunku,

— strategi¢ poprawy i modyfikacji wizerunku,

— strategi¢ radykalnej zmiany wizerunku.

Strategi¢ utrzymania deklarowalo 21,3% badanych, realizacje modyfikacji
dziatan sygnalizuje 69,1%, a strategi¢ zmian 9,5% respondentow.

Pytano respondentow o proces planowania strategii tozsamosci ksztattujacej
wizerunek miasta. Wér6éd badanych 84,3% uwaza, ze miasto planuje t¢ dziatalno$¢
i realizuje strategie tozsamos$ci miasta, cho¢ nie ma ona charakteru sformalizowa-
nego. Zbadano tez okres planowania dziatan w zakresie strategii tozsamosci; badani
zdominowali interwal czasowy krotki: 2-3 lata.

Najwieksze znaczenie dla ksztattu przysztej strategii tozsamo$ci majg sami
mieszkancy miasta — wskazato tak 73,6% badanych. Nastepnym waznym segmen-
tem rynku z punktu widzenia strategii tozsamo$ci sg potencjalni inwestorzy
— 70,8%; tylko 43,8% stanowia przedsi¢biorstwa dziatajace w miescie, a 20,7%
— rynek turystéw. Poréwnanie $rednich ocen wystawionych przez respondentow
(test F) potwierdza powyzszy wynik: mieszkancy miasta — 2,66.

Wigkszos$¢ badanych — 85,4% wskazata, ze najistotniejszym atrybutem wsrod
instrumentow ksztattowania wizerunku miasta jest atrakcyjne potozenie miasta i na
bazie tego wyroznika nalezy budowacé strategi¢ tozsamos$ci. Prawie potowa ankie-
towanych (45,5%) eksponuje profesjonalizm i kultur¢ sprawowania wtadzy, majac
na uwadze skuteczno$¢ i doswiadczenie w zarzadzaniu miastem, etyczne dziatanie
pracownikéw urzedu oraz aktywno$¢ wladzy w kontaktach z otoczeniem. Ponad
jedna trzecia badanych wskazala na znaczenie dziedzictwa kulturowego — 34,2%.
W dalszej kolejnosci wyrdzniono: stan rozwoju gospodarki miejskiej (25,0%),
stworzenie rozwinigtej bazy noclegowej (19,1%). Znikome znaczenie ma dla ankie-
towanych system zarzadzania kryzysowego (2,2%) oraz znane postacie lokalne
(1,7%). W tescie F atrakcyjne polozenie miasta osiagneto wynik 2,29.

Zbadano, w jaki sposob miasto wykorzystuje identyfikacj¢ wizualng w ksztat-
towaniu wizerunku miasta (wyrdznia si¢ z otoczenia w reklamie, napisach, na szyl-
dach, samochodach, budynkach, na targach itp.). Ponad 80% (82,6%) ankietowa-
nych wskazato, ze podstawa wizualizacji jest nazwa miasta i jego symbole (herb,
Klimatyczny Kotobrzeg). Duze znaczenie majg tez porzadek i czysto$¢ miasta
(73,6%), elementy informacji wizualnej (44,9%), jednolita szata graficzna materia-
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16w urzedowych i promocyjnych (41,0%) oraz istnienie jednolitej i statej kolorysty-
ki miasta (37,1%).
W tescie F maksymalne eksponowanie nazwy i symboli uzyskato wynik 2,19.

5. Komunikacja jako instrument ksztaltowania wizerunku miasta

Wsrdd roznych form komunikacji jako instrumentu ksztattowania wizerunku
miasta najbardziej preferowano nastgpujace odpowiedzi ankietowe:

— w zakresie stosowanych technik komunikacji ,,w dot” — media (89,9%),

sieci komputerowe (82,6%), tablice informacyjne (79,8%),

— w zakresie stosowanych technik komunikacji ,,w gore” — ankiety (57,9%),
skrzynki zyczen 1 zazalen (29,8%),

— w zakresie stosowanych technik integracyjnych i motywacyjnych — uroczy-
stosci i imprezy okolicznosciowe (100,0%), konkursy dla mieszkancoéw
(32,0%).

W przeprowadzonym badaniu marketingu-mix w ksztattowaniu wizerunku
miasta pytano ankietowanych o znaczenie poszczegdlnych subproduktow miejskich
w budowaniu tozsamo$ci miasta. Poszczegolne elementy marketingu-mix dostar-
czyly nastepujacych wynikow:

— w zakresie elementdw megaproduktu miasta — produkt inwestycyjny

(47,2%), produkt turystyczny i uzdrowiskowy (44,9%), §rodowisko natu-
ralne i jego stan (36,0%), dziedzictwo kulturowe (24,2%);

— w zakresie strategii cen najwi¢cksza wage przywiazuje si¢ do przeci¢tnego
poziomu cen débr i ustug w miescie (47,8%), lokalnego systemu podatko-
wego (42,7%) oraz cen zakupu i wynajmu mieszkan (30,1%);

— w zakresie strategii dystrybucji oceniano sposob docierania wtadz miasta
z ofertg do inwestorow — najczesciej dotarcie do potencjalnych inwestoréw
odbywa si¢ w sposob bezposredni (83,7%), poprzez wreczanie pakietow
z materiatami informacyjnymi i promocyjnymi zainteresowanym podmio-
tom; druga forma dystrybucji to katalogi ofert inwestycyjnych (63,5%),
ponadto udzial w konferencjach, targach, sympozjach, na ktorych istnieje
mozliwos¢ przekazania oferty potencjalnym inwestorom (60,1%); w sto-
sowanych przez miasto sposobach prezentacji oferty turystycznej dominuja
foldery promujace atrakcje turystyczne miasta (89,9%) oraz oferta tury-
styczna w Internecie (76,4%) i kontakty z miastami partnerskimi (70,2%);

— w zakresie strategii promocji miasta badani preferowali nastepujace $rodki
promocji — strona internetowa miasta (93,8%), imprezy kulturalne, sporto-
we 1 okoliczno$ciowe (89,9%), plakaty, nalepki, gadzety z logo i symbola-
mi miasta (77,0%), ogloszenia i reklama medialna (69,1%) oraz sponsoring
imprez i przedsigwzie¢ (60,1%).
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6. Bariery w ksztaltowaniu wizerunku miasta

Respondentéw pytano réwniez o ocen¢ realizacji strategii tozsamosci miasta,
planowane zmiany w celu poprawy wizerunku miasta oraz zidentyfikowanie istot-
nych barier ograniczajacych lub utrudniajacych realizacj¢ tych dziatan. Ponad %
badanych (75,8%) ocenia realizacj¢ raczej pozytywnie, ale wymaga poprawy, na-
tomiast 10,1% uwaza ja za pozytywng. Wsrdd planowanych dziatan w kierunku
poprawy wizerunku miasta dominujg: polepszenie estetyki i czystosci miasta
(79,8%), poprawa dostepnosci komunikacyjnej do miasta (75,2%), zagospodarowa-
nie wolnych terenéw miejskich (69,7%), uatrakcyjnienie oferty turystycznej poza
sezonem (65,2%), poprawa jakosci ustug publicznych (57,9%). Gtéwne sygnalizo-
wane bariery w realizowaniu strategii tozsamos$ci miasta to zbyt maty budzet na te
obszary dziatania (84,8%), rozproszenie dzialan w ramach r6znych jednostek orga-
nizacyjnych oraz osob fizycznych (50,0%), brak poparcia ze strony lokalnej spo-
tecznosci (30,3%), brak systematycznosci i ciggtosci dziatan (23,0%).

7. Problematyka wizerunku Kolobrzegu w strategiach lokalnych miasta

W Strategii Rozwoju Miasta Kolobrzegu do 2020%° znajduje sie kilka elemen-
tow zwigzanych z wizerunkiem miasta, a w szczegolnosci w nastepujacych jej cze-
$ciach:

1. Program Operacyjny Perta Uzdrowisk do 2013 — przedsigwziecie Wyko-

rzystanie walorow uzdrowiskowych miasta.

2. Program Operacyjny Pigkny Kolobrzeg do 2013 — przedsigwzigcia: Rozwoj
przestrzenny miasta Kolobrzeg, Rewitalizacja Srédmiescia — Starego Mia-
sta, Rewitalizacja nadmorskich terenow uzdrowiskowych, Rewitalizacja te-
renow nad Parsetq, Rewitalizacja terenow powojskowych, Gminny pro-
gram opieki nad zabytkami.

3. Program Operacyjny Zielony Kotobrzeg do 2013 — przedsigwzi¢cia: Go-
spodarka odpadami, Rewitalizacja i tworzenie terenow zielonych, Ochrona
wod powierzchniowych.

4. Program Operacyjny Przedsigbiorczy Kolobrzeg do 2013 — przedsiewzie-
cia: Infrastruktura drogowa, Gospodarka morska i ochrona brzegu mor-
skiego.

5. Program Operacyjny Spoteczenstwo Obywatelskie, Edukacja i Sport do
2013 — przedsiewziecia: Modernizacja bazy oswiatowej, Modernizacja ba-
zy sportowo-rekreacyjnej, Rozbudowa Miejskiej Biblioteki Publicznej.

2 Strategia Rozwoju Miasta Kotobrzeg do 2020 roku, Publikacja Urz¢du Miasta Koto-

brzeg, Kotobrzeg 2008.
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Ogolng idea i celem Programu Operacyjnego Pigkniejszy Kotobrzeg do 2013
jest poprawa wizerunku miasta poprzez poprawe przestrzenno-funkcjonalng miasta,
aby shuzyta ona jego dynamicznemu i zréwnowazonemu rozwojowi. Zrownowazo-
ny rozwo0j miasta opiera si¢ na aspekcie ekologicznym. Program ma na celu roéw-
niez popraw¢ wizerunku miasta poprzez rewitalizacje terenéw wyodrebnionych
w poszczegdlnych przedsiewzigciach realizacyjnych. Idea rewitalizacji Kotobrzegu
polega na zintegrowanym podejsciu do planowania urbanistycznego, wigze ze soba
dzialania majace na celu podniesienie komfortu zamieszkania, przywrocenie warto-
$ci kulturowych poprzez renowacje lub adaptacj¢ obiektoéw zdegradowanych.

Dziatania rewitalizacyjne maja wymiar:

— przestrzenny — nowy wizerunek obszaréw rewitalizowanych,

— funkcjonalny — nowe przeznaczenie terenu, jego nowe funkcje,

— gospodarczy — powstanie nowych impulsow rozwoju gospodarczego, roz-
woj istniejagcych lub implementacja nowych dziatan, przyciaganie inwesto-
row,

— spoteczny — podnoszenie poziomu i jakosci zycia w miescie,

— kulturowy — zhumanizowanie przestrzeni miejskiej, nowy wizerunek mia-
sta.

W Strategii rozwoju turystyki miasta Koiobrzeg27 Priorytet III ma nazwe
Ksztaltowanie wiasciwego wizerunku miasta. Nadrzednym celem w jego ramach
jest ,,(...) wykreowanie wlasciwego wizerunku turystycznego miasta poprzez stwo-
rzenie silnej marki turystycznej oraz wykorzystanie szerokiego spektrum narzedzi
marketingowych i rozwoj informacji turystycznej”. Zalozono, ze dziatania beda
przebiegaly w trzech zasadniczych kierunkach:

— udoskonalenie i rozwoj silnej, tatwo rozpoznawalnej marki miasta,

— efektywne wykorzystanie dostepnych narze¢dzi promocyjnych,

— rozwdj informacji turystyczne;.

Miasto poprawia dotychczasowe dzialania na rzecz stworzenia marki poprzez
taczenie znaku graficznego z nazwag miasta (hasto promocyjne), uwzglednienie
trzech obszarow dziatania miasta skupiajacych si¢ wokoét zdrowia, kultury i roz-
rywki. Dziatania marketingowe, a w szczegolnosci promocyjne strategii turystycz-
nej, zaktadajg kilka rozwigzan, w tym:

— wprowadzenie ,.karty turystycznej”,

— rozwdj promocji miasta poprzez Internet,

— badania rynku,

— poprawe polityki imprezowej miasta,

— promocje produktéw markowych i tematycznych,

— kreowanie wizerunku turystycznego przez lokalng spotecznos¢.

2 Strategia rozwoju turystyki miasta Kotobrzeg, Publikacja Urz¢du Miasta Kotobrzeg, Ko-

lobrzeg 2006.
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W dokumencie tym zaproponowano tez trzy rozwigzania mogace przyczynic¢
si¢ do znacznego podniesienia poziomu jakosci informacji turystycznej w Koto-
brzegu:

— stworzenie bazy danych,

— wilasciwe oznakowanie turystyczne,

— rozw0j punktdw i centrow ,,it”.

Strategia promocji miasta Kolobrzeg28 jest kolejnym dokumentem strategicz-
nym majacym powigzania z wizerunkiem miasta. Wynika z niej, ze Kotobrzeg
posiada rozpoznawalne cechy na tle innych miast, m.in. plaze, molo, port, katedre
itp. Rozpoznawalna jest tez funkcja uzdrowiskowa miasta. W bazie korzysci funk-
cjonalnych miasta zbudowano komunikat stowny, bedacy synteza walorow miasta,
komunikujacy tez gtdéwne przestanie wizji miasta, mianowicie ,,Klimatyczny Koto-
brzeg”. Klimatyczny Kotobrzeg to najbardziej zdrowe nadmorskie miasto w Polsce,
z ktérego walorow mozna korzysta¢ przez caty rok, dzieki profesjonalnym osrod-
kom w otoczeniu parkéw i pigknej staréwki. Atutem miasta jest nie tylko plaza, ale
gtéwnie morze, port i powietrze (aerozol bogaty w jod). Zbudowano nowe logo
promocyjne, ktore funkcjonuje oprécz dotychczasowego (dla instytucji Urzedu
Miasta).

Majac na uwadze, ze jedna z najistotniejszych sktadowych klimatu jest
w Kotobrzegu jod, wygenerowano wyrazisty produkt fundamentalny — ,,Strefa jo-
du” jako atrybut miejsca dostepny dla wszystkich, ktorzy z marki korzystaja.

Generalnie marka Kolobrzeg jest pozycjonowana poprzez nastepujace produk-
ty:

1. Produkt gltéwny — Zdrowie — jest to podstawowy produkt sprzedawany

w Kotobrzegu, niezaleznie od warunkow pogodowych, a jego racjonalng
rekomendacja jest ,,Strefa jodu”, ztoza solanek i borowiny.

2. Produkt wspierajacy — Polowy na Baltyku — miasto dysponuje portem, kto-
ry umozliwia organizowanie rejsow wycieczkowych i potowowych. Orga-
nizowane rejsy potowowe mogg mie¢ charakter catoroczny.

3. Produkt niszowy — Zaslubiny — dysponujgc duzym potencjalem wizualnym
zwigzanym z symbolika za§lubin Polski z morzem, produkt ten obejmuje:
$luby, quasi-§luby (odnawianie §lubu), wesela, przyjgcia, targi §lubne oraz
potaczenie produktu $lubnego ze zdrowym, nadmorskim wypoczynkiem
— ,,Miesiac jodowy”.

8 Strategia rozwoju promocji miasta Kotobrzeg, Publikacja Urzedu Miasta Kotobrzeg, Ko-

tobrzeg 2008.
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Podsumowanie

Powyzsze rozwazania sktaniajg do nastepujacych wnioskow:

1. Kotobrzeg nie posiada niezaleznego dokumentu strategicznego w zakresie
tozsamosci miasta, lecz problematyka ta jest wyeksponowana w innych
strategiach lokalnych.

2. Miasto, wykorzystujac swoje walory atrakcyjnosci, zidentyfikowato i rela-
tywnie poprawnie dobrato zbior instrumentdw wspierajacych dziatania
w zakresie tozsamosci 1 wizerunku.

3. W oparciu o badania wlasne zidentyfikowano podstawowe czynniki wize-
runku miasta oraz gldwne ograniczenia i bariery w procesie budowania
tozsamosci miasta.

4. Badania potwierdzily, ze najwickszy wptyw na tozsamo$¢ miasta majg de-
terminanty miastotwdrcze, a w szczegdlnosci potozenie geograficzne oraz
dziedzictwo historyczne i kulturowe.

5. Przygotowujac Strategie promocji miasta Kotobrzeg §wiadomie ograniczo-
no liczbe wyrdznikow tozsamosci do kilku najistotniejszych.

6. Wladze miasta powinny w wigkszym stopniu traktowac cel, jakim jest po-
zadany wizerunek miasta, jako cel strategiczny.

7. Strategia tozsamosci umozliwia celowe ksztaltowanie wizerunku miasta,
ktory stanowi wynik odkodowania komunikatow (instrumentow strategii
tozsamosci), zawartych w spostrzezeniach odbieranych przez bodzce™.

8. Tozsamo$¢ miasta tworza: postawa, zachowania, komunikacja z otocze-
niem, identyfikacja wizualna.

STRATEGY OF CITY IDENTITY AS A PLAN FOR IMAGE CREATION
BASED ON THE EXAMPLE OF KOLOBRZEG

Summary

The problem of shaping the city's image through a strategy of identity is less rec-
ognized methodologically. The main reasons for increased interest in shaping the city's
image are:

— difficulties in traditional management of local goverment units,

— increase in the degree of competitiveness of cities nad regions,

— increasing supply on the markets of urban products,

® T Randall, K. Ulricht, D. Reibstein, Brand Equity and Vertical Product Line Exent,

“Marketing Science” 1998, Vol. 17, no 4, s. 356-379.
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— processes of European intagration within the common market.

Of particular importance is ever growing cometition between cities which affects
increasing areas of socio- economic life of the city. It is often emphasized that the com-
petitive advantage of the city may be determined by its subjective image produced in
the minds of consumers.

The article is about the strategy of the identity of the city as a set of assumptions
and ways to build and reinforce the identity of the city, and as a results, of its market
image. Based on the analysis of the literature on the subject and own studies in Kotob-
rzeg, the author formulated and verified several research hypotheses. The implications
are of cognitive and practical importance for local authorities. Without knowledge of
the determinants of the identity of the city, and without knowledge of the instruments
forming the desired image is not possible to develop rational management of the city.

Translated by Igor Kmitowski



