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Streszczenie

Celem artykutu jest przeglad wybranych dziatah promocyjnych w kreowaniu wizerunku.
Przedstawiono podstawowe pojecia dotyczace wizerunku. Uwage skupiono takze na czynnikach
ksztaltowania wizerunku jednostek samorzadu terytorialnego i scharakteryzowano wybrane mia-
sta. Analizie poddano sytuacj¢ demograficzna, poruszono kwestie przekroju spoteczno-
gospodarczego, a takze przyblizono infrastrukture badanych jednostek samorzadu terytorialnego.
Przeanalizowano dziatania promocyjne w Gdansku, F.odzi i Krakowie. Z raportu badaf wybrano
merytoryczne kwestie, istotne dla rozwazanego problemu.
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Wprowadzenie

W dobie globalizacji i duzej konkurencji mi¢dzy miastami coraz wigksze
znaczenie ma juz nie tyle wielko$¢ miast czy ich strategiczna lokalizacja, ale
niematerialne zasoby decydujace o pozycji na rynku jednostek terytorialnych.
Takim zasobem jest przede wszystkim subiektywny wizerunek w $wiadomosci
mieszkancéw, partneréw i otoczenia zewngtrznego. W czasach dominacji kultu-
ry medialnej, miasta nie moga nie skorzysta¢ z mozliwosci wielopoziomowego
oddziatywania na $wiadomo$¢ odbiorcéw. Szczegélnego znaczenia nabiera
aktywnos¢ marketingowa wiladz samorzadowych, ich kreatywnos¢ i przedsig-
biorczo$¢, wyrazajaca si¢ w umiej¢tnosci oddzialywania na wizerunek miasta
przez budowanie jego pozadanej tozsamosci.

! wlodzimierz.deluga@tu koszalin.pl.


mailto:wlodzimierz.deluga@tu.koszalin.pl

316 Wiodzimierz Deluga

W konsekwencji, miasta wspéizawodnicza o pozadane opinie i odczucia,
czyli o wlasciwy wizerunek. Gléwnym walorem miasta coraz czgsciej staje si¢
atrakcyjny wizerunek, ktérego sita zalezy od unikatowej kombinacji material-
nych i niematerialnych, racjonalnych i emocjonalnych czynnikéw. Wizerunek
jest kluczem do rozwoju miasta. Kazde miasto chce przyciaga¢ turystéw, inwe-
storéw i nowych mieszkancéw, bo to oni poprawiajg lokalng koniunkture, ozy-
wiaja miejscowy rynek pracy.

Celem artykulu jest przeglad dzialan promocyjnych w kreowaniu wizerun-
ku Gdanska, L.odzi i Krakowa oraz przedstawienie wynikéw badan.

Istota i pojecie wizerunku

Wizerunek to szeroka kategoria, definiowana zaréwno w stosunku do pro-
duktu, organizacji, firmy, miejsca, marki, jak i osoby. Ph. Kotler definiuje wize-
runek jako zbiér pogladéw, przekonan, mysli i postaw, jakie osoba lub grupa
ma w stosunku do danego obiektu’. Takie rozumienie istoty wizerunku jest
jednym z wielu podej$¢ do jego definiowania, jakie mozna znalez¢ w literatu-
1ze.

Koncepcja wizerunku miast naukowcy zainteresowali si¢ juz w latach 60.
XX wieku. Pierwszymi badaczami zajmujacymi si¢ ta problematyka byli
K.E. Boulding (1956) i P. Martineau (1958), ktérzy w swych pracach zasuge-
rowali, ze wyobrazenia moga mie¢ wickszy wplyw na zachowanie czlowieka
niz obiektywne informacje o postrzeganych przedmiotach lub otoczeniu’. Swia-
towa Organizacja Turystyki (UN-WTO) wizerunek okresla jako wyobrazenia,
pomysty indywidualne lub zbiorowe na temat okreslonego miejsca.

Termin ,wizerunek” definiowany jest z punktu widzenia nauk psychologii,
teorii zarzadzania i teorii marketingu®. W ujeciu psychologicznym definiowany
jest jako ,obraz, polegajacy na odzwierciedleniu w $wiadomosci spostrzega-
nych poprzednio sktadnikéw rzeczywistosci”. Przechodzac do ujecia w sensie
zarzadzania, jest to wykreowanie pozytywnego obrazu nadawcy, jakim jest
firma, odbiorca jest za§ szeroko rozumiane otoczenie. Uj¢cie w sensie marke-

2 A. Luczak, Wizerunek jako element strategii marketingowej miasta, w: Marketing terytorial-
ny, red. T. Markowski, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju PAN, Warszawa 2006,
s. 168.

3. Dudek-Mankowska, Koncepcja wizerunku miasta, w: Kreowanie wizerunku miast, red.
A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2011, s. 43-44.

Y'W. Budzynski, Wizerunek réwnolegly — nowa szansa promocji firmy i marki, Wyd. Poltext,
Warszawa 2008, s. 11.

5 M. Przetacznikowa, G. Makietto-Jarza, Podstawy psychologi ogélnej, Wyd. Szkolne i Peda-
gogiczne, Warszawa 1982, s. 88.
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tingowym jest takze zgodne z przytoczonymi podej$ciami, jednakze podkres$la
si¢ tu scisty zwiazek z jednym z elementéw marketingu, jakim jest promocja’.

A. Szromnik wizerunek okresla jako , catoksztalt subiektywnych wyobrazen
rzeczywistosci, ktére wytworzyly si¢ w umyslach ludzkich jako efekt percepciji,
oddzialywania nieformalnych przekazéw a takze $rodkéw masowego przeka-
zu”". Potocznie termin uzywany jest jako wyrazenie okreslajace sume pogla-
déw, postaw i wrazen, jakie osoba lub grupa ma w stosunku do danego obiektu,
ktérym jest np. jednostka terytorialna®.

W jezyku polskim uzywa si¢ réwnolegle zapozyczenia image’, natomiast
stowo ,wizerunek” pochodzi od facinskiego stowa imago (obraz, wizerunek,
widok, wyobrazenie) lub imagines, imagiatio (wyobrazenie, marzenie, uroje-
nie)'’. Ujmujac inaczej — wizerunek to przesaczona przez filtr ludzkich osobo-
wosci mentalna reprezentacja rzeczywistosci miejsca. Jest identyfikatorem re-
gionu, ktéry umozliwia jego wyréznienie spoéréd innych miejsc'’. Wizerunek
miejsca jest tym, co ludzie o nim mysla.

Obraz wizerunku obejmuje wszystkie rzeczy widzialne, postrzegane $wia-
domie lub nieswiadomie przez otoczenie. Zatem elementy ksztaltujace wizeru-
nek mozna podzieli¢ na:

— wizualne - nazwa (w przypadku miejscowosci jest to nazwa wiasna),

logo, godto, hymn, symbol turystyczny, barwy'?,

- niewizualne - procedury kontaktu z rynkiem, obstuga interesantéw, po-

zycja organizacji na rynku, sukcesy organizacji, zdobyte nagrody, itp.

Wizerunek powstaje na podstawie tozsamosci, jako jej swoiste odbicie'®.

SW. Budzynski, Wizerunek...,s. 11-12.

T A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer business,
Krakow 2007, s. 132.

8 M. Adamowicz, P. Janulewicz, Kreowanie wizerunku gminy micjskiej i micjsko-wiejskiej na
przykladzie wybranych gmin wojewddztwa lubelskiego, w: Samorzqd miejski, zadania, instytucje,
formy, red. S. Wrobel, Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poznan-Chorzéw 2008,
s. 123.

% L. Kupiec, A. Augustyn, Public relations, Wyd. Wyzsza Szkola Finanséw i Zarzadzania, Bia-
tystok 2004, s. 30.

0y Koncewicz, Stownik {acifisko-polski, Naktad Ksiggarni Rubina, Lwéw 1931, s. 389.

' B. Iwankiewicz-Rak, Public relations w instytucjach publicznych i organizacjach pozarzq-
dowych, w: Public relations — znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, red. J. Oledzki, D. Two-
rzydto, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 100.

12 M. Puzio, T. Skotarczyk, Calosciowa identyfikacja w strategii firmy, ,Marketing w Prakty-
ce” 2002, nr1,s. 7.

By, Kupiec, A. Augustyn, Public..., s. 30.
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Ksztaltowanie wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego

Pojecie samorzadu terytorialnego nie ogranicza si¢ jedynie do sfery praw-
nej, ma ono bowiem wymiar o wiele szerszy: kulturalny, spoteczny, polityczny
oraz gospodarczy. Swiadczy o tym m.in. szeroki zakres zadan, jakie realizowa-
ne sa przez gming, powiat oraz wojewddztwo, zakres kompetencji w stosunku
do panstwa, jak i do lokalnej wspélnoty, a takze uwarunkowania historyczne
czy potrzeba decydowania o whasnych sprawach'. Wedtug Europejskiej Karty
Samorzadu Terytorialnego, samorzad terytorialny oznacza prawo oraz zdolnos¢
lokalnych spoleczenstw do kierowania i zarzadzania zasadnicza czg¢scia spraw
publicznych w interesie mieszkancéw oraz na ich wiasna odpowiedzialnos¢.
Granice kierowania i zarzadzania musza by¢ jasno okreslone przez prawo'.

Kreowanie wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego w gltéwnej mie-
rze nalezy do wladz samorzadowych. W procesie tym uczestniczy wiele pod-
miotéw. Zaliczaja si¢ do nich m.in. wladze lokalne, organizacje, stowarzyszenia
i przedsigbiorstwa dzialajace na terenie miasta, mieszkancy, mass media oraz
turysci. Najwi¢kszy wpltyw na kreowanie wizerunku miasta ma jednak wladza
lokalna oraz mieszkancy'.

Od prowadzonej przez wiadze polityki miejskiej zalezy, jak miasto bg¢dzie
postrzegane i oceniane oraz jaki przyjmie kierunek rozwoju, dlatego tak bardzo
wazne sg dzialania administracji terytorialnej w ksztaltowaniu pozytywnego
wizerunku wsréd otoczenia gospodarczego i spotecznego. Celem zasadniczym
jest stworzenie wyrazisto$ci miejsca i jego indywidualizmu, ktére przyczyniaja
si¢ do jednoznacznej identyfikacji'’. Wazne jest stworzenie silnej renomy,
a zarazem wyréznienie, ktére przyciagnie do miasta turystéw i zewngtrznych
inwestoréw, jak réwniez wzmocnienie lokalnego patriotyzmu'®,

Zarzadzanie wizerunkiem i marka jednostek terytorialnych urasta do jedne-
go z najwazniejszych instrumentéw planowania strategicznego i rozwojowego,

Y M. Karpiuk, Samorzqd terytorialny a panstwo. Prawne instrumenty nadzoru nad samorzq-
dem gminnym, Wyd. Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, Lublin 2008, s. 54.

15 Europejska Karta Samorzadu Terytorialnego sporzadzona w Strasburgu 15 pazdziernika
1985 1., DzU 7 1994, nr 124, poz. 607, art. 3.

67, Szwichtenberg, Formy promocji w ksztattowaniu wizerunku wybranych miejscowosci tu-
rystycznych, w: Wplyw dzialann promocyjnych na rozwdj _jednostek gospodarczych, red. W. Delu-
ga, Wyd. Uczelniane Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 1999, s. 235.

7B. Iwankiewicz-Rak, Public...,s. 100.

18w, Deluga Rola administracji rzqdowej i samorzqdowej w aktywizacji dzialan promocyjnych
na rzecz kreowania wizerunku miast turystycznych, w: Kola marketingu w rozwoju regionow
turystycznych, red. A. Szwichtenberg, W. Deluga, Wyd. Uczelniane Politechniki Koszalifskiej,
Koszalin 2000, s. 45-46.
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dlatego tez bardzo wazne jest, aby wizerunek ten byl w konsekwentny i $wia-
domy sposéb kreowany i zarzadzany'®.

Na proces ksztaltowania wizerunku miast maja takze wplyw nastg¢pujace
cechy: polozenie geograficzne, dziedzictwo kulturowe, warunki spoleczno-
ekonomiczne, warunki przyrodnicze, a takze megaprodukt lub subproduktu,
z ktérymi dane miasto moze by¢ kojarzone. W ksztaltowaniu dobrego wizerun-
ku regionu wiodaca rol¢ przyjmuja takze markowe produkty turystyczne, ktére
coraz czgsciej sa poszukiwane przez wspélczesnych turystéw. Przynosza one
dla nich okreslone korzysci, zar6wno materialne, jak i symboliczne®.

Waznym elementem, ktéry ma zasadnicze znaczenie w tworzeniu obrazu
miasta jest tozsamos¢, skiadajaca si¢ z elementéw statych i zmiennych. Pozada-
ny pozytywny wizerunek ,buduje si¢ poprzez tworzenie i pielggnowanie do-
brych stosunkéw z osobami ksztattujacymi opini¢ publiczna”*'.

W gospodarce wolnorynkowej jednostki terytorialne nie rozwing si¢ i nie
uksztattuja w spoleczenstwie pozytywnego wizerunku bez pomocy okreslonych
srodkéw promocyjnych”. W wypadku regionéw, gmin i miast tak wazne jest
dlatego skonstruowanie poprawnej strategii rozwoju, zawierajacej szczegélowe
wyznaczniki realizacji przyjetych celéw oraz opisujacej drogg i formy promociji,
aby wytyczone cele osiagna¢ i wykreowa¢ pozadany wizerunek w oczach jego
mieszkancéw i u odbiorcéw zewngtrznych®,

Miejsca, ktére maja wykreowany pozytywny wizerunek, powinny stale go
monitorowa¢ i w razie potrzeby szybko go modyfikowa¢ w taki sposéb, aby
ciagle i stale byt postrzegany jak najlepiej. Ksztaltowanie wizerunku miejsca
nie moze by¢ zatem dziataniem doraznym ani krétkotrwatym. Na image miejsc
wplywaja dzialania obecne, przyszle, a takze wczes$niejsze doswiadczenia
i osiagnigcia.

Wizerunek pojawia si¢ jako bardzo wazna determinanta w procesie podej-
mowania decyzji przez potencjalnych nabywcéw oferty terytorialnej, zaréwno

19 M. Pigtkowska, Marka i wizerunek Jjednostki terytorialnej — koncepcja i uwarunkowania,
~Marketing i Rynek” 2001, nr 1, s. 16.

®A.E. Szezepanowski, Marka produktu turystycznego jako trodlo przewagi konkurencyjnej re-
gionu, w: Marketing w rozwoju turystyki, red. J. Chotkowski, Wyd. Uczelniane Politechniki
Koszalinskiej, Koszalin 2009, s. 79.

4 g Rudawska, Public relations, w: Podstawy marketingu, red. J. Karwowskiego, Wyd. Za-
chodniopomorskiej Szkoty Biznesu w Szczecinie, Szczecin 1998, s. 171.

Z R, Ratajski, J. Borzyszkowski, Rola promocji w ksztattowaniu wizerunku gmin, w: Szanse
i wyzwania wspolczesnego marketingu, red. W. Deluga, J. Chotkowski, Wyd. Polskiego Towa-
rzystwa Ekonomicznego Oddziat w Koszalinie, Koszalin 2006, s. 186.

BW. Deluga Rola administracji ragdowey..., s. 46-47.
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nabywcéw wewngtrznych (mieszkancéw), jak i zewngtrznych. Czgsto pozy-
tywny i wyrazisty wizerunek danej jednostki samorzadu terytorialnego ulatwia
podejmowanie decyzji, np. zamieszkania na danym terenie, co w konsekwencji
przynosi korzysci ekonomiczne. Tak wazne jest dlatego, aby kreowany wizeru-
nek pozwolil na ksztaltowanie jej spéjnego i pozytywnego obrazu w swiadomo-
$ci odbiorcéw. Ponadto kreowanie wizerunku musi opierac si¢ na systemie ko-
munikacji, aby méc przedstawi¢ otoczeniu swoja ofert¢. Bez efektywnego ko-
munikowania si¢ i prowadzenia spéjnego dialogu wladze samorzadowe nie
stworza podwalin do budowania partnerstwa lokalnego.

W obecnych realiach funkcjonowania os$rodkéw miejsca, wykreowany,
mocny i okreslony wizerunek przyczynia si¢ do tworzenia przewagi konkuren-
cyjnej w stosunku do stabo okreslonych wizerunkéw jednostek terytorialnych.
W grze rynkowej liczy si¢ umiej¢tnos¢ wykreowania wiasnego i wyjatkowego
image’u — te warto$ci wygrywaja. Naczelna zasada marketingu terytorialnego,
ktéra brzmi ,wyréznij si¢ albo zgin” doskonale oddaje puent¢ powyzszych
rozwazan.

Problem wizerunku i przede wszystkim jego ksztaltowania staje si¢ jednym
z wazniejszych, przed ktérym stoja wszystkie zainteresowane podmioty (w tym
przedsigbiorstwa, organizacje, jednostki samorzadu terytorialnego, panstwa
i inne). Dobér wilasciwych narzgdzi przy odpowiednim, racjonalnym wykorzy-
stania posiadanych zasobéw zasadniczo decyduje o powodzeniu i skutecznosci
dziatan podejmowanych w zakresie kreowania wizerunku.

Charakterystyka badanych miast

W ostatnich latach obserwowane sa glebokie zmiany zachodzace w prze-
biegu podstawowych proceséw demograficznych w Polsce. Zmiany te ulegly
przyspieszeniu w latach transformacji systemowej, jakiej podlega nasz kraj.
Wplyw tych zmian obserwowany jest m.in. w strukturze i dynamice zmian licz-
by ludnosci kraju. Analizie poddano trzy duze miasta, a mianowicie: Gdansk,
Krakéw i L.6dz. Do analizy wybrano te jednostki samorzadu terytorialnego,
ktére z jednej strony sa podobne (m.in. pod wzgl¢gdem liczby mieszkanicow —
wszystkie maja powyzej 400 000 mieszkancéw — £6dz 737 098 tys., Krakéw
756 183 tys. i Gdansk 456 967 tys. — dane na dzien 31.12.2010r.).

Analizowane miasta sa duzymi aglomeracjami, potozonymi w réznych czg-
sciach kraju. Gdansk jest najwigkszym miastem Polski péinocnej, a ponadto
zlokalizowany jest w strefie nadmorskiej. Z kolei 1.6dz jest po Warszawie naj-
wigkszym miastem Polski centralnej, a Krakéw jest najwazniejszym osrodkiem



Znaczenie dzialah promocyjnych w kreowaniu wizerunku. .. 321

miejskim na terenie Polski poludniowej. Tym samym wybrane do charaktery-
styki jednostki stanowia wazne osrodki zycia spoleczno-gospodarczego w po-
szczeg6lnych regionach kraju, jak i catej Polski.

Czynnikami okreslajacymi rozwéj poszczegélnych spoteczenstw sa z pew-
noscia konkretne elementy struktury spoteczno-gospodarczej. To one w znacz-
nym stopniu decyduja o poziomie rozwoju gospodarczego, jakosci i stylu zycia
mieszkancow.

Struktura zatrudnienia w poszczegélnych sektorach gospodarczych w bada-
nych miastach wskazuje na pewne zréznicowanie. W Lodzi i Gdansku najwaz-
niejszym sektorem jest przemysl, zatrudniajacy ponad polowe wszystkich pra-
cujacych. Jest to zrozumiate, ze wzgledu na historyczne uwarunkowania rozwo-
ju tych miast (L6dz - jeden z wigkszych osrodkéw przemystowych w kraju,
Gdansk - miasto portowe i stoczniowe). Inaczej sytuacja wyglada w Krakowie
- tam dominujacym sektorem jest handel.

Miernikiem obrazujacym sytuacj¢ gospodarcza danego miasta jest bez wat-
pienia stopa bezrobocia. W tym wypadku zdecydowano si¢ na poréwnanie ana-
lizowanych miast z innymi wielkimi aglomeracjami w Polsce (powyzej 300 000
mieszkancéw). Warto zauwazy¢ znaczne dysproporcje w badanym wskazniku —
mi¢dzy miastami o najmniejszej i najwickszej stopie bezrobocia zauwaza si¢
blisko 3-krotng réznicg. Srednia dla 10 najwigkszych miast w Polsce wynosi
6,3%. Dwa miasta, tj. Gdansk i Krakéw maja stopg bezrobocia ponizej tej sred-
niej, co swiadczy o stosunkowo dobrej kondycji gospodarczej tych jednostek.
Zdecydowanie najgorsza sytuacj¢ ma 1.6dz, ktéra podobnie jak Szczecin ma
blisko 10% stop¢ bezrobocia. To w pewnej mierze moze réwniez tlumaczy¢
wyraznie ujemne saldo migracji ludnosci w Lodzi.

Dla sprawnego funkcjonowania miasta wazne jest odpowiednie zabezpie-
czenie w podstawowe urzadzenia spoteczne. Dla celéw poréwnawczych wybra-
no jedynie kilka elementéw sytuacji spolecznej badanych miast:

- budownictwa mieszkalnego - liczba mieszkan, mieszkania oddane do

uzytkowania,

- szkolnictwa wyzszego — liczba studentéw w miastach,

- opieki zdrowotnej — liczba 16zek w szpitalach, apteki,

- kultury - liczba miejsc na widowni w kinach.

1.6dz zajmuje pierwsze miejsce pod wzgledem dwéch wskaznikéw doty-
czacych opieki zdrowotnej (najwigcej t6zek w szpitalach na 1000 mieszkancow
oraz najmniej ludnosci na 1 aptekg). Warto przypomnie¢, ze w miescie tym
mieszka najstarsze spoleczenstwo w kraju.



322 Wiodzimierz Deluga

W zakresie kultury poréwnano jeden miernik, tj. liczb¢ miejsc na widowni
w kinach na 1000 mieszkancéw. W tym wzglgdzie Krakéw wypada najkorzy-
sniej z najwyzsza wartoscia wskaznika (ponad 2-krotnie wigcej niz £.6dz). Nie
bez przyczyny miasto to wielokrotnie wskazywane jest jako jeden z wazniej-
szych osrodkéw zycia kulturalnego w kraju.

Zgodnie z nomenklaturg Gléwnego Urzgdu Statystycznego, za gospodarke
komunalna przyjmuje si¢ podstawowe urzadzenia i instytucje uslugowe nie-
zbg¢dne do funkcjonowania gospodarki i spoleczenstwa. Do jej podstawowych
elementéw nalezy zaliczy¢:

- gospodark¢ wodociagowo-komunalna,

— gospodarke energetyczna i gazownictwo,

- gospodarkg cieplna,

~ gospodarke¢ odpadami komunalnymi®*,

Analizujac wyposazenie badanych miast w podstawowe elementy infra-
struktury komunalnej wzigto pod uwage sie¢ wodociagowa, kanalizacyjna
i gazowa. Na podstawie dlugosci poszczegélnych sieci odniesiono je do po-
wierzchni badanych jednostek i na tej podstawie obliczono wskazniki ggstosci
(obrazujace dtugo$é sieci na 100 km®).

Analizowane miasta sa dos¢ silnie zréznicowane pod wzgl¢dem wyposaze-
nia w badane elementy infrastruktury komunalnej. Okazuje si¢, ze Krakéw jest
najlepiej wyposazony w sie¢ kanalizacyjna i gazowa. W pierwszym przypadku
przewaga tego miasta nad Gdanskiem wynosi blisko 15% (385/335,5), a nad
Lodzig 11% (385/348,3). Przewaga ta jest jeszcze wigksza w odniesieniu do
sieci gazowej i wynosi odpowiednio: 41% (nad Gdanskiem) oraz 26% (nad
Lodzia). Interesujace, ze to L.6dz ma najwigkszy wskaznik wyposazenia w sied
wodociagowa — przewaga nad Gdanskiem wynosi 4%, a nad Krakowem - 12%.

Analizujac podstawowe dane ilosciowe, nalezy podkresli¢ znaczne zrézni-
cowanie miast pod wzglgdem tempa rozwoju spoteczno-gospodarczego. Wyka-
zano, ze chociaz wszystkie trzy jednostki sa zaliczane do tzw. wielkich miast,
mozna bez trudu wskaza¢ podstawowe réznice wyst¢pujace mi¢dzy nimi. Doty-
czy to chociazby sytuacji demograficznej, struktury zatrudnienia, stopy bezro-
bocia czy innych. Nalezy podkresli¢, ze w wypadku wielu z tych warto$ci sytu-
acja Lodzi byta najmniej korzystna (spadek liczby ludnosci przy utrzymujacych
si¢ wartosciach w Gdansku i Krakowa; wysoka stopa bezrobocia czy stabo wy-
ksztatcona funkcja turystyczna).

% Infrastruktura komunalna w 2010 r., GUS, Warszawa 2011, s. 7.
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Przeglad wybranych dziatan promocyjnych

Miasta, jako konkurujace mi¢dzy soba mega produkty, wspélczesnie sa
swiadome koniecznos$ci dziatan marketingowych. W zmienionych warunkach
spoleczno-gospodarczych miasto stalo si¢ preznym i elastycznym podmiotem
uwzgledniajacym wymogi rynku. Osiagnigcie przewagi konkurencyjnej nastg-
puje przez odpowiednio sformulowana i realizowang strategi¢c rozwoju,
uwzgledniajaca atuty i stabosci danego miejsca oraz szanse i zagrozenia w oto-
czeniu. Miasta aby zaistnie¢ podejmuja coraz to bardziej innowacyjne sposoby
promocji.

Gdansk, Krakéw i £.6dz w sposéb aktywy dzialaja na rynku polskim, a tak-
Ze zagranicznym w ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku. Druga potowa lat
90. XX wieku upowszechnita internet na globalng skalg, co doprowadzilo do
znacznych zmian w metodach prowadzenia biznesu i promocji. Internet od wie-
lu lat wiedzie prym jako podstawowy no$nik informacji. Analizowane miasta
maja wlasne oficjalne strony internetowe, na ktérych umieszcza si¢ wiele in-
formacji z zakresu: codziennych najnowszych informacji, aktualnosci drogo-
wych, opisu bazy noclegowej, dzialalnosci lokali rozrywkowych, wydarzen
kulturowych, repertuaru kin, teatréw, historii miast, zabytkéw, itd.

Oficjalne strony badanych miast uwzglgdniaja grupy odbiorcéw, jakimi sa:
mieszkancy, inwestorzy, turysci i dziennikarze. Dla nich tworzone sa czytelne
i zrozumiate komunikaty. Gdansk, Krakéw i £.6dz w sposéb przejrzysty zawar-
ty na swoich stronach informacje przydatne dla mieszkancéw, m.in. najwazniej-
sze informacje o miescie, uchwaly i decyzje podejmowane przez samorzad,
inwestycje komunalne, projekty unijne, edukacja, dane o zyciu kulturalnym,
spotecznym i sportowym. Przedsigbiorcy réwniez w sposéb przejrzysty moga
znalez¢ dla siebie informacje dotyczace polityki gospodarczej miasta, potencja-
tu inwestycyjnego czy tez ulg podatkowych. Dla turystéw strony oficjalne miast
oferuja przydatne komunikaty, takie jak: baza hoteli, punkty gastronomiczne
i agroturystyczne, regionalne atrakcje, sieci drég, a takze prognoz¢ pogody.
Czgs¢ serwisu dla dziennikarzy prowadzona jest w postaci biura prasowego,
w ktérym zawarte sg dane od rzecznika prasowego i dost¢p do materialéw pro-
mocyjnych.

Na czotéwke najlepszej strony oficjalnej wysuwa si¢ miasto Gdansk, co jest
potwierdzone wieloma zdobytymi wyréznieniami, m.in. Zlota Malpa@2004
(I nagroda w kategorii miast za najlepszy serwis www), Ztote Laury Teleinfo
(2006 r. — nagroda za innowacyjne rozwiazania informatyczne — procedury
online), Ztote Formaty na Festiwalu Miast i Regionéw 2008, ,,Ztota” (2009 r.
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Samorzadowy Lider Elektronicznej Administracji pod patronatem Ministerstwa
Spraw Wewnetrznych i Administracji w kategorii duzych gmin miejskich)®.
Nalezy podkresli¢, ze miasto Gdansk zostalo az dwa razy laureatem nagrody
EuroCrest dla najlepszej samorzadowej strony internetowej w konkursie orga-
nizowanym przez Stowarzyszenie Golden Crest we wspétpracy z Komisja Eu-
ropejska i organizacjami laczacymi miasta budujace spoleczenstwo informacyj-
ne. Miasto otrzymato wyréznienie w 2005 i 2010 roku. W konkursie brano trzy
kryteria: tres¢, miejscowe znaczenie, dost¢pnos$¢ informacji i projektowanie
graficzne®.

Magazyn Press przeprowadzit na przelomie wrzesnia i pazdziernika 2010
roku ranking miast w social mediach. Specjali$ci marketingu terytorialnego
i spolecznosci internetowych ocenili profile 17 miast wojewdédzkich Polski pod
katem: idei profiléw, aktywnos$ci na profilach, jakosci interaktywnych tresci,
efektywnosci oraz profil a marka. Uwzglednione zostaly nastgpujace portale
spotecznosciowe: Facebook, Nk.pl, YouTube, Twitter i Blip. Pierwsza piatka
miast przedstawiata si¢ nastgpujaco: Wroctaw, Krakéw, Gdansk, Warszawa
i Poznan. Z badania wynika, ze Krakéw i Gdansk prowadza dobra komunikacj¢
marki miasta zaréwno w warstwie graficznej, jak i w charakterze komunikatéw,
umieszczaja aktualne tresci, interesujace dla mieszkancéw i turystow’’. Z rapor-
tu stworzonego przez Megafoni.pl wynika, ze wladze wigkszosci miast juz
dawno zauwazyly potencjal Facebooka. Medium to pomaga miastom skutecznie
komunikowa¢ si¢ z mieszkancami oraz turystami.

Kolejnym podejmowanym dziataniem promocyjnym przez badane miasta
w kreowaniu wizerunku i promocji jest wydawanie prasy lokalnej oraz prowa-
dzenie lokalnych stacji radiowych i telewizyjnych. Gdansk, Krakéw i 1.6dz
maja swoje lokalne media, ktére wykorzystuja w kontaktowaniu si¢ ze spole-
czenstwem. W Gdansku wydawane sa dwie lokalne gazety, w Krakowie pig¢,
w bLodzi trzy. W Gdansku dziala pig¢ stacji radiowych, w Krakowie — dwie,
a w Lodzi - trzy. Gdansk ma trzy stacje TV, Krakéw i £.6dz po jednej. Mimo
wzrastajacej roli internetu, media lokalne sa nadal jednym z wiarygodnych,
stosunkowo wiernych zrédet rzeczywistosci spolecznej, politycznej, kulturalnej
i ekonomicznej. Czgsto sa takze waznym i jednym z podstawowych — ze wzglg-
du na mozliwosci oddzialywania na spoleczenstwo lokalne, ksztaltowania na-
strojéw, postaw i zachowan ludzi. Media te pelnia réwniez funkcj¢ integracji

B rzqd Miasta Gdanska, http://www.gdansk.pl/redakcja,1198,15504 html (2.04.2012).
% EuroCrest Contest, http://www.v4dis.ew/eurocrest.asp (2.04.2012).
¥ Press, http://www.press.pl/w-najnowszym-press/pokaz (28.03.2012).
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srodowiska lokalnego, promowania , matej ojczyzny” i czgsto tez sa zewngtrzng
oznaka odr¢bnosci danego miasta mi¢dzy poszczegélnymi jednostkami samo-
rzadu terytorialnego.

Nast¢pnym zabiegiem miast, majacym je wyrdézni¢ na rynku konkurencyj-
nym, jest prowadzenie kampanii reklamowych. Kazda kampania niesie ze soba
przekaz ujgty w postaci puenty — hasta, sloganu reklamowego. Hasta wraz
z logotypem sa istotnym elementem promocji, ktéry wpltywa na wizerunek
miast. Analizowane miasta od kilku lat konsekwentnie prowadza kampanie
reklamowe ogélnopolskie, mi¢dzynarodowe oraz skierowane tylko do swoich
mieszkancow.

Gdansk systematycznie od 2004 roku prowadzi kampanie reklamowe pro-
mujace swoje hasto przewodnie, jakim jest ,Morze mozliwosci”. Wedlug mie-
sigcznika Press hasto to w 2008 roku zostalo uznane za najlepsze®®. Krakow
takze od 2004 roku cyklicznie buduje przekazy reklamowe, dzigki posiadanej
strategii. W zwigzku z prowadzong promocja i strategia, hastem przewodnim
Krakowa stat si¢ slogan ,Magiczny Krakéw”. 1.6dz réwniez promowalo si¢
w réznoraki sposéb — niestety brak sprecyzowanej strategii powodowalo, ze
kampanie byly mato wyraziste. W 2011 roku, 1.6dz opracowata logo i strategig,
a hastem przewodnim stato si¢ ,£.6dz kreuje”, moze dzi¢ki temu uda si¢ Lodzi
przebi¢ i sta¢ najbardziej rozpoznawalnym miastem w Polsce.

Potrzeba dobrego wizerunku jest niezb¢dna do prawidiowego rozwoju,
a wynika to z silnej konkurencji i szybko rozwijajacego si¢ rynku, dlatego tez
analizowane miasta w bardzo aktywny sposéb walcza o swéj wizerunek wyko-
rzystujac dzialania promocyjne na rynku polskim i zagranicznym. W sposéb
kreatywny przedstawiaja swoje walory.

Dziatania public relations podejmowane przez instytucje publiczne na po-
ziomie samorzadowym staja si¢ coraz czgstsza forma budowania pozytywnych
relacji z otoczeniem w jakim funkcjonuja. Stanowia réwniez sposéb ekspono-
wania mocnych stron instytucji i prowadza do wyréznienia jej w Srodowisku
spolecznym.

Miasta, ktére pragna by¢ popularne i rozpoznawane, a co za tym idzie mie¢
mocng i ustabilizowana pozycj¢ powinny dysponowa¢ opracowanym systemem
identyfikacji wizualnej. Analizowane miasta zwracaja duza uwage na ten
aspekt. System opiera si¢ na posiadaniu spéjnego oznakowania wizualnego
miasta, ktére zapewnia mu wyréznienie i niepowtarzalno$¢. Identyfikacja wizu-

B Urzqd Miasta Gdaniska, http://;www.gdansk.pl (2.04.2012).
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alna miasta to cato$¢ symboliki, stosowanej przez Urzad Miasta — kolorystyka,
logo, logotyp, typografie dekoracyjne, druki urz¢dnicze (papier, koperty, doku-
menty, teczki, wizytéwki), stemple, piecz¢cie, oznakowania srodkéw transportu
(samochody stuzbowe), wystr6j stoisk targowych, tabliczki informacyjne,
a takze materialy promocyjne (dlugopisy, plakaty, broszury, kubki, koszulki
itd.). Miasto Gdansk i Krakéw od wielu lat posiadaja logo promocyjne i spéjny
system identyfikacji wizualnej, brakiem logo przez dluzszy czas (do 2011 roku)
borykato si¢ miasto £.6dz.

Dziatania PR powodujace umocnienie pozycji miasta na tle konkurencji, to
takze organizowane festiwale, targi, imprezy kulturalne, sportowe, wystawien-
nicze i okolicznosciowe w Polsce i na arenie mi¢dzynarodowe;j.

Ostatnio duzego znaczenia w Polsce nabierajq takze eventy, ktére sa nowo-
czesng forma promocji marki i produktu, utatwiajaca dotarcie do nowych klien-
téw i kreujaca pozytywny wizerunek danego miejsca. Event (z ang. wydarzenie,
zdarzenie) odnosi si¢ do wydarzenia zwigzanego z muzyka lub spektakularnej
imprezy firmowej o charakterze marketingowym. Moga to by¢ eventy m.in.
kulturowe, rozrywkowe, sportowe. Gdansk, Krakéw i £.6dz sg osrodkami kultu-
ralnymi, miastami rozrywkowymi, ktére oferuja zréznicowane wydarzenia kul-
turalne, skierowane zaréwno do mito$nikéw réznych gatunkéw muzycznych
(koncerty muzyki powaznej, jazzowej, rockowej), fanéw sportu, jak i oséb inte-
resujacych si¢ teatrem czy tez filmem.

Badane miasta takze coraz czgsciej podejmuja wspélpracg za granica,
z miastami partnerskimi. Zakres wspélpracy jest rézny, najcz¢sciej zaweza si¢
do wymiany mlodziezy szkolnej, misji gospodarczych, wspélnych projektéow
turystycznych i kulturalnych, targéw turystycznych, gospodarczych i inwesty-
cyjnych, wystaw, kongreséw, konferencji. Gdansk, Krakéw i £.6dz wykazuja
duze zaangazowanie i przemyslane dzialania PR (np. przynalezno$¢ do zwiaz-
k6w i stowarzyszen, wspélipraca z miastami partnerskimi itp.), ktére sa zgodne
z prowadzong strategia. W efekcie przeklada si¢ to na wymierne efekty w bu-
dowaniu dobrych relacji z otoczeniem, umocnieniu pozycji na rynku konkuren-
cyjnym, wzro$cie rozpoznawalnosci miasta (wizerunku i marki), a co za tym
idzie - wigkszej wiarygodnosci i zaufaniu wsréd potencjalnych klientéw (tury-
stéw, mieszkancow, inwestorow).

Dziatania promocyjne w percepcji badanych

W celu zbadania skutecznosci dziatan promocyjnych i ich postrzegania
przez badanych, przeprowadzono badania z wykorzystaniem kwestionariusza
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ankiety. Zostal on umieszczony na jednym z portali internetowych, wykorzy-
stywanym do realizacji tego typu badan. Badania przeprowadzono w okresie od
15 kwietnia do 28 maja 2012 roku. Kwestionariusz wypetnito tacznie 168 oséb.

Nalezy doda¢, ze przeprowadzone badania sa obarczone pewna niedoskona-
loscia. Wynika to z faktu, ze portal internetowy, na ktérym umieszczono kwe-
stionariusz ankiety jest uzytkowany gtéwnie przez osoby mtode. Stad tak wyso-
ki odsetek oséb do 30. roku Zycia oraz brak badanych powyzej 50. roku zycia.
Z drugiej strony, wykorzystanie zasobéw internetu umozliwito dotarcie do sze-
rokiego spektrum badanych z réznych miejscowosci w kraju.

Jednym z celéw przeprowadzonych badan bylo oszacowanie zrédla infor-
macji o Gdansku, Krakowie i Lodzi. Okazuje si¢, ze badane miasta w zasadni-
czy sposéb réznia si¢ pod wzglgdem zrédet informacji o nich. W przypadku
Gdanska i Krakowa podstawowym zrédlem informacji byla osobista wizyta
w tych miastach. Moze to potwierdza¢ zalozenie, ze sa to miasta o znaczacej
funkcji turystycznej, dobrze rozpoznawalne i atrakcyjne dla przyjezdzajacych.
Zdecydowanie inaczej wyglada sytuacja Lodzi — w tym wypadku trudno wska-
za¢ dominujace zrédlo informacji — odpowiedzi ,rozkladaja si¢” mi¢dzy osobi-
sty pobyt, informacj¢ prasowa, telewizj¢ i inne przekazy.

W ocenie promocji miasta, ponownie wida¢ przewage Gdanska i Krakowa
- odpowiednio — az 67,9% i 64,3% ankietowanych ocenito ,dobrze” lub ,bar-
dzo dobrze” prowadzone dzialania promocyjne. £6dz natomiast wypada dos¢
stabo - analizowany odsetek wynidst zaledwie 28,5%. Niepokojacy jest nato-
miast do$¢ znaczny udzial odpowiedzi ,trudno powiedzie¢”, szczegdlnie
w wypadku Lodzi i Krakowa. Oznacza¢ to moze, Ze znaczna cz¢$¢ badanych
nie ma absolutnie zadnych informacji na temat prowadzonych przez miasta
dzialan promocyjnych, a tym samym nie jest w stanie ich ocenic¢.

Zasadnicze znaczenie mialo réwniez okreslenie skutecznosci poszczegél-
nych dzialan promocyjnych podejmowanych przez miasta. W tym celu zasto-
sowano metodg bonitacji punktowej przy zatozonej skali 1-5, gdzie 1 oznaczato
brak skutecznosci, a 5 — najwyzsza skutecznos¢. Warto podkresli¢, ze ankieto-
wani oceniali to jedynie na podstawie subiektywnej oceny. W ocenie ankieto-
wanych, sposréd badanych probleméw, Krakéw zdobyl najwyzsza oceng
w pigciu kategoriach, natomiast Gdansk — w czterech, chociaz to wlasnie
Gdansk mial najwyzsza srednia ze wszystkich ocenianych dziedzin. £.6dz we
wszystkich sferach otrzymala mniejsze wartosci. Warto réwniez zauwazyc,
ktére dziatania byly ogélnie najwyzej oceniane. Zaliczy¢ do nich mozna: orga-
nizowanie wydarzen specjalnych (3,94), informacj¢ w internecie (3,92)
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i wspélpracg z lokalnymi organizacjami (3,80). Internet odgrywa (i nadal tak
bedzie) coraz wigksza rolg w promocji jednostek samorzadu terytorialnego.
Coraz wigkszego znaczenie nabierajg jednak dzialania zwiazane z tzw. eventa-
mi, czy specjalnymi wydarzeniami, o charakterze sportowym czy kulturalnym.

W przypadku Gdanska i Krakowa najcz¢sciej wskazywana korzyscia bylo
zwigkszenie liczby gosci. Oznacza to, ze w opinii badanych obydwa miasta
moga w dalszym stopniu liczy¢ na wzrost ruchu turystycznego. Do innych,
najczgsciej wskazywanych korzysci (we wszystkich miastach) zaliczono glow-
nie: organizowanie wigkszej liczby imprez kulturalnych i sportowych, tworze-
nie nowych miejsc pracy oraz zwigkszenie dochodéw. Co ciekawe, we wszyst-
kich trzech miastach odnotowano znikomy udzial braku korzysci (braku wi-
docznych dziatan promocyjnych). W wypadku oséb mtodych, generalnie wyzej
oceniono takie elementy, jak: tworzenie nowych miejsc pracy oraz organizowa-
nie wigkszej liczby imprez kulturalnych i sportowych. Z kolei osoby powyzej
30. roku zycia wskazywaly gléwnie na polepszenie sytuacji materialnej miesz-
kancow.

Wszystkie badane miasta maja wlasng strong internetowa. Co ciekawe, zna-
jomos¢ stron Lodzi i Krakowa jest na identycznym poziomie i jest nizsza od
Gdansku, ktérego stron¢ znata polowa ankietowanych. Sposréd analizowanych
elementéw funkcjonowania stron internetowych, Gdansk osiagnal najwyzsze
wyniki w pigciu sferach, Krakéw — w dwéch, a 1.6dz w jednej. Mimo to, Kra-
kéw mial najwyzsza oceng ogélng — 3,89, Gdansk - 3,87 i 1.6dz - 3,61.

Ankietowani zostali takze poproszeni o wskazanie okreslen, ktére w najlep-
szy sposéb odnosza si¢ do badanych miast. Uwzgledniajac taczne odpowiedzi,
warto zauwazy¢, ze najczg$ciej wskazywano stwierdzenia odnoszace si¢ do
edukacji i nauki oraz turystyki. Oznacza to, ze badane miasta maja wyrobiona
renom¢ waznych osrodkéw edukacyjnych oraz turystycznych. W poszczegdl-
nych przypadkach udzielone odpowiedzi rozkladatly si¢ w rézny sposéb. Funk-
cja turystyczna najwyrazniej widoczna jest w odniesieniu do Gdanska i Krako-
wa. Z kolei funkcja edukacyjno-naukowa dotyczy gtéwnie Krakowa i Lodzi. Co
ciekawe, warto podkresli¢ przewagg .odzi nad pozostalymi miastami w katego-
riach: ,miasto atrakcyjne do pracy”, ,miasto atrakcyjne do zakupéw”, , miasto
biznesu i innowacji”.

Poproszono badanych o wskazanie cech (na zasadzie kontrastéw), ktére
w najlepszy sposéb oddaja postrzeganie miasta. Generalnie mozna stwierdzi¢,
ze ankietowani wskazywali na pozytywne cechy odnoszace si¢ do badanych
miast (w szczegélnosci Gdanska i Krakowa). Najczg$ciej wymienianymi ce-
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chami byly ,otwartos¢”, ,przyjaznos¢” i ,rozwojowos¢”. Mozna zalozy¢, ze
praktycznie we wszystkich przypadkach, miasta sa odbierane pozytywnie i je-
dynie w nielicznych wyraznie widoczne sa cechy negatywne (£L.6dz — wysokie
wartosci wskazan dla cech: ,zacofane” i ,stojace w miejscu”).

Przewaga Gdanska i Krakowa zostata udokumentowana ogélnym wizerun-
kiem badanych miast. Gdansk i Krakéw w przewazajacej wigkszosci postrzega-
ne sa jako jednostki z bardzo dobrym lub dobrym wizerunkiem (odpowiednio:
85,7% oraz 78,6%). Dla poréwnania, te skumulowane wartosci dla Lodzi wy-
niosty 35,7%. Warto réwniez zauwazy¢, ze w przypadku Gdanska nie stwier-
dzono braku zdania na temat jego wizerunku. Dla Krakowa wielko$¢ ta réwniez
byla stosunkowo niewielka — 3,6%. Oznacza to, ze miasta te sa dobrze znane
ankietowanym i zazwyczaj maja dobry wizerunek. Lepsze oceny uzyskano
u os6b miodych (do 30. roku zycia). Ocen¢ ,bardzo dobry” wskazato w 5,3%
(Lodz), 38,8% (Krakéw) oraz 42,7% (Gdansk). Podobne réznice zauwazono
wsréd poszczegélnych grup pod wzglgdem wyksztatcenia. Osoby z wyzszym
wyksztalceniem lepiej ocenialy ogélny wizerunek badanych miast. Mozliwe, ze
wynikalo to z lepszej znajomosci analizowanych jednostek samorzadu teryto-
rialnego. Oceny kobiet i m¢zczyzn praktycznie nie réznily sig.

Przeprowadzona analiza dzialan promocyjnych badanych miast w zakresie
kreowania wizerunku pozwolila na wyciagniccie wnioskéw, ukazujacych moc-
ne strony realizowanych przedsigwzi¢¢. Ocena podejmowanych wysitkéw uka-
zala réwniez stabosci, a w konsekwencji umozliwia przedstawienie mozliwosci
dalszej poprawy prowadzonych dziatan. Nalezy przede wszystkim wyraznie
zaznaczy¢, ze wszystkie trzy miasta prowadza dos¢ intensywne (jak na polskie
warunki) przedsigwzigcia w zakresie kreowania wizerunku. Badane miasta
w do$¢ zréznicowany sposéb prowadza swoje dzialania promocyjne. Nalezy
réwniez podkresli¢ intensywno$¢ i rozmach promocji.

Miasta powinny wykorzystywa¢ doswiadczenia innych jednostek samorza-
du terytorialnego, w tym réwniez zagranicznych. Dziatania podejmowane przez
inne miasta umozliwiaja wybér wlasciwej koncepcji promocji dla Gdanska,
Krakowa i Lodzi. Wybrane wyniki badan stanowig cz¢$¢ raportu z badan, ktéry
szczeg6lowo odnosi si¢ do postrzegania dziatan promocyjnych w ankietowa-
nych miastach.

Podsumowanie

Wizerunek jednostek samorzadu terytorialnego jest wypadkowa wielu dzia-
lan poszczegélnych podmiotéw odpowiedzialnych za te¢ sfer¢ polityki promo-
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cyjnej. Przeprowadzona w artykule analiza zaréwno zagadnien teoretycznych,
jak i praktycznych, zwigzanych z trzema badanymi miastami wykazala, ze po-
zytywny wizerunek miejsca (miasta) stanowi doskonatg podstawe dla rozwoju
spoleczno-gospodarczego.

Trzy badane miasta, tj. Gdansk, Krakéw i £6dz, mimo pewnych podo-
bienstw (wszystkie sa zaliczone do grupy tzw. duzych miast), wskazuja na
znaczne réznice, m.in. pod wzglgdem demograficznym (réznice w przyroscie
naturalnym, strukturze ludnosci), spoteczno-gospodarczym (struktura zatrud-
nienia, stopa bezrobocia) czy stanu infrastruktury. Nalezy podkresli¢, ze
w wigkszosci tych cech, najgorsze wskazniki osiagneta £.6dz.

Wizerunek to subiektywne wyobrazenie rzeczywistosci, zbiér wrazen, my-
$li, przekonan. Sa to poj¢cia zmienne, na ktére sklada si¢ wiedza o miejscu,
wyobrazenia o nim, uprzedzenia oraz stosunek emocjonalny do niego.
W zwiazku z tym nalezy zadba¢ o pozytywne skojarzenia mieszkancéw i przy-
jezdnych. Tworzac pozytywna atmosfer¢ wokét organizacji warto pamigtac
o starym powiedzeniu: ,czg¢sto potrzeba lat, by zbudowa¢ dobra reputacjg, ale
wystarczy chwila, aby ja straci¢”. Dobry wizerunek zjednuje opini¢ publiczng
do firmy, marki, usuwa anonimowo$¢, ulatwia wzajemne porozumienie, powo-
duje takze uczucie sympatii. Korzystny wizerunek dlatego zapewnia organizacji
odpowiednia sil¢ rynkowa i roztacza ochronny parasol nad cala dzialalnoscia,
gwarantujac jednocze$nie zauwazalnos$¢ na rynku.

THE IMPORTANCE OF PROMOTIONAL ACTIVITIES IN CREATING
THE IMAGE OF THE SELECTED CITIES

Summary

The aim of this paper is to review some promotional activities in creating the image. The
basic concepts of the image are presented. Attention is also focused on the factors shaping the
image of local government units. Some chosen cities are characterized. The demographic situa-
tion analysis is preformed, followed by discussion of the issues of socio-economic cross-
section and the infrastructure of the units of local government was characterized. Promotional
activities of cities of Gdansk, 1.6dz and Krakéw are analyzed. Issues that were important from the
point of view of the merits of the considered problem were selected from the research report.

Keywords: image, identity, promotion, local government, city
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