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ABSTRACT: There is observable phenomenon concerning cities activity leading to competition for citizens.
Many of cities start to govern not only to administrate. City becomes a product as well as provider of products
and services. For that reason citizen, entrepreneur or tourist being in some sense a customer has to pay in
form of taxes and other charges. Such perspective of perceiving relationships between city and customer
has influence the popularity of regional marketing. The main aim of presented paper is to identify instru-
ments allowing governance of city’s image. Empirical proofs regarding those instruments are illustrated on
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Wprowadzenie

Od kilku lat mozemy w Polsce obserwowaé swego rodzaju ,walke” miast o miesz-
kanica. Wiele z nich takze dzieki temu zaczelo zarzadzaé, a nie tylko administrowac.
Wtadze samorzadowe zaczely mysle¢ w kategoriach strategii konkurencyjnych, bowiem
miasta zaczely konkurowac o dotacje, o $Srodki unijne, o przychylno$¢ inwestoréw. Dla-
tego tez zaczely poszukiwaé nowych, bardziej wyszukanych i skutecznych sposobéw
ksztaltowania wizerunku, promocji i propagandy, aby przyciaga¢ nowych mieszkancéw.

Miasto staje si¢ produktem, ale takze oferentem débr, za ktére mieszkaniec, przed-
siebiorca, turysta, bedac w pewnym sensie klientem, ptaci w formie podatkdw, a tak-
ze rozmaitych dodatkowych optat. Takie spojrzenie na zaleznosci miedzy miastem
a ,klientem” doprowadzilo do spopularyzowania marketingu terytorialnego.

W dynamicznie rozwijajacym si¢ $wiecie réwniez marketing terytorialny, w tym
szczeg6lna jego cze$¢ zwigzana z kreowaniem wizerunku, wymagaja nowoczesnego
podejscia i nowoczesnych narzedzi oddziatywania. Warto wiec podjac prébe zidenty-
fikowania mozliwosci rozwoju w tym zakresie.



68 Mateusz Ruranski, Jerzy Niemczyk

Celem niniejszego artykutu jest zidentyfikowanie innych niz tradycyjne sposobow
ksztaltowania wizerunku miasta. W tym celu wykorzystana zostanie koncepcja filaréw
tozsamosci miast wplywajacych na ich wizerunek autorstwa H. Mefferta. Koncepcja
ta bedzie swoistym wyznacznikiem pozwalajacym wskaza¢ nowe (czyli niebazujace na
klasycznym promotion mix) instrumenty ksztaltowania wizerunku miast. Szczegétowe
rozwigzania zostana przedstawione na przykladach jednostkowych wykorzystywanych
przez miasto Wroctaw.

Marketing terytorialny, wizerunek a tozsamo$¢ miasta

»Jest oczywiste, ze miasta i regiony zawsze istnialy na rynkach réznego rodzaju: kon-
kurujac o zasoby, inwestoréw i mieszkancow. Réwniez kazda ustuga oferowana w mie-
$cie rywalizuje z innymi, o uzytkownikéw i konsumentéw” (Ashworth, Voogt 1994,
s. 39). Jesli wiec uznamy, ze miasto jest uczestnikiem konkurencyjnej gry rynkowej,
mozemy sprébowac zastosowac w jego dziatalnosci koncepcje marketingu, dedykowa-
ne dawniej wylacznie przedsiebiorstwom. Takie marketingowe zarzadzanie jednostka
terytorialng opierac sie bedzie na stalym wptywaniu na poglady oraz kreowaniu postaw
zewnetrznych i wewnetrznych grup docelowych za pomoca odpowiedniego zestawu
$rodkdéw, dziatan, celem wykreowania miedzy poszczegdlnymi grupami interesariu-
szy pozadanych proceséw wymiany (Meffert 1989, s. 275, tl. wlasne). Takie dzialania
mozemy okresli¢ mianem marketingu terytorialnego. Miasto jako podmiot takiego
marketingu jest swoistym ukladem zasobéw materialnych i niematerialnych, ludzkich
i rzeczowych, zorganizowanych i zarzadzanych w celu wykonywania okreslonych za-
dan, wytworzenia produktéw i uslug dla zaspokojenia potrzeb wtasnych oraz potrzeb
odbiorcéw. Miasto moze by¢ traktowane dualistycznie, jednoczesnie bedac organizacja,
oferentem ddbr, jak i specyficznym rodzajem produktu, znacznie bardziej ztozonym
wewnetrznie od produktu konsumpcyjnego, skladajacym sie z wielu uchwytnych i nie-
uchwytnych komponentéw, mniejszych produktéw, stanowiacych warto$¢ dla odbiorcy.

Nie ulega watpliwosci, ze jednym ze strategicznych celéw dziatann marketingowych
jednostki terytorialnej jest wlasciwe zbudowanie i uksztaltowanie swojego wizerunku.

Przeniesienie wspdlczesnych sposobdw ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstw na
grunt marketingu terytorialnego pozwala okresli¢ wizerunek miasta jako caloksztalt
subiektywnych wyobrazen rzeczywisto$ci, ktore wytworzyly sie w umystach ludzkich
jako efekt percepcji, oddzialywania srodkéw masowego przekazu i nieformalnych
przekazéw informacyjnych. A. Szromnik zwraca uwage na fakt, iz obraz miasta cha-
rakteryzuje sie indywidualizacja postrzegania, niestalo$cia, zlozonoscia wewnetrzna
(jest kompozycja wszystkich opinii cztowieka o miescie) i jest ksztaltowany w diugim
okresie (Szromnik 1997). Wieloaspektowy charakter i ztozono$¢ wizerunku akcentuje
takze W. Gartner, wedlug ktdérego image miasta sklada sie z elementu poznawczego,
bedacego wiedza czlowieka o danym miejscu, elementu emocjonalnego, czyli uczué
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czlowieka wobec miasta, oraz elementu behawioralnego, wyrazajacego gotowosc
podjecia okreslonych dzialan zwiazanych z danym miejscem (Gartner 2009, s. 14—15).

Poprawnie zdefiniowany wizerunek jednostki terytorialnej powinien by¢: aktualny,
wiarygodny, prosty, atrakcyjny i niepowtarzalny (Luczak 2002, s. 174) oraz pelni¢ funk-
cje: porzadkujaca, upraszczajaca, orientacyjng, minimalizacji ryzyka, wspomagania
decyzji, ksztaltowania proceséw percepcji i budowania lojalnosci (Zyminkowski 2003,
s.9-10). Realizacja tych funkcji moze sprawi¢, ze atrakcyjny wizerunek miasta stanie sie
unikalna warto$cia, pozwalajaca na wykreowanie i utrzymanie przewagi konkurencyj-
nej na ,rynku miast’, co z kolei w dalszej perspektywie moze sie przyczyni¢ do rozwoju
lokalnej gospodarki, wzrostu wplywéw z tytulu podatkéw, umocnienia pozycji miasta
na arenie krajowej i miedzynarodowej, a takze poprawy rzeczywistego i odczuwanego
komfortu zycia mieszkaricow.

Wedlug H. Mefferta wizerunek miasta mozna zbudowaé, odwolujac sie¢ do jego
tozsamosci. Meffert pisze dalej, Ze na tozsamos$¢ miasta skladaja sie trzy komponenty:
wizualna identyfikacja miasta (der Stadtdesign), system komunikacji (die Stadtkommu-
nikation) oraz kultura miasta (die Stadtkultur). Pierwszym filarem jest system identyfi-
kacji wizualnej. Jest to cala symbolika, dzieki ktdrej miasto jest rozpoznawalne i moze
by¢ wyrdznione na tle innych. Zaliczymy tu system znakéw graficznych, poczawszy od
herbu, flagi, logotypu, przyjetej kolorystyki, koncepcji graficznej i typografii uzywanej
w materiatach urzedowych i reklamowych, a skoficzywszy na architekturze i symbolach
miasta, takze przedstawionych w formie logo czy piktogramu. System wizualizacji to juz
klasyka marketingu terytorialnego. Drugi filar — system komunikacji z mieszkaricami
i zewnetrznymi odbiorcami — zawiera wszystko, co sklada sie na szeroko pojete dzia-
tania promocyijne, ale takze public relations i publicity. Ostatnim filarem tozsamosci
miasta jest jego kultura, stanowiaca zbiér wartosci, norm, zwyczajow i tradycji, a takze
typowych zachowan i pogladéw charakterystycznych dla danej spolecznosci. Zaliczymy
tu takze kulture osobista mieszkancéw, forme sprawowania wladzy, przestrzeganie za-
sad porzadku publicznego i wszystkie inne cechy charakterystyczne dla sfery spolecznej
miasta (por. rysunek 1) (Meffert 1989, s. 277, Szromnik 2010, s. 136—140).

System System Railie i Tnzs.amosc
identytikacji w1zualne_| komunikacji miasta

A

POSTRZEGANIE . ]

WIZERUNEK
MIASTA

Rys. 1. Filary tozsamosci miasta i ich wplyw na ksztaltowanie jego wizerunku — koncepcja H. Mefferta
Zrédlo: H. Meffert, 1989, Stidtemarketing — Pflicht oder Kiir?, ,Planung und Analyse” nr 8, s. 277.
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Logika konstrukcji systemu dziatan ksztattujacych wizerunek miasta nakazywataby
zgodnie z koncepcja Mefferta dobiera¢ takie instrumenty, ktére beda oddzialywa¢ na
skladowe wymienione w tej koncepcji. W ten sposéb bedziemy mieli pewno$¢, ze nasze
dzialania wplywaja na postrzegany przez interesariuszy wizerunek miasta.

Wspolczesne instrumenty ksztaltowania wizerunku miasta Wroclawia

W tradycyjnym schemacie ,miejskiego promotion mix” zwracano uwage na ksztal-
towanie przede wszystkim pierwszego filaru tozsamosci miasta, czyli, zgodnie z propo-
zycja H. Mefferta, zwiazanego z systemem jego identyfikacji wizualnej. W mniejszym
zakresie wykorzystywano w budowaniu wizerunku kolejne dwa filary — system komu-
nikacji i kulture miasta. Z kolei wspoélczesne instrumenty staraja si¢ oddzialywac¢ kom-
pleksowo na wszystkie trzy filary i wieloptaszczyznowo na rézne grupy interesariuszy.

Obserwujac to, co sie dzieje we Wroclawiu, podjeto w artykule prébe zidentyfiko-
wania tych wspotczesnych sposobow oddzialywania na wizerunek miasta. Cze$¢ z tych
propozycji jest juz we Wroctawiu systemowo wykorzystywana, cze$¢ innych wystepuje
sporadycznie.

Wsréd zidentyfikowanych form ksztaltowania wizerunku wyrézniono:

— tworzenie miejskich serwiséw internetowych;

— wspoldziatanie z blogami prowadzonymi przez lideréw opinii;

— wykorzystywanie sieci spotecznosciowych i zintegrowanych kanaléw wielokie-
runkowej komunikacji;

— wspieranie ruchéw miejskich;

— budowanie zasobdéw relacyjnych z interesariuszami miast.

W tej czesci artykulu wymienione powyzej formy ksztaltowania wizerunku przed-
stawione zostang z uwzglednieniem charakterystyki mozliwosci ich potencjalnego
oddzialywania oraz sposobu wykorzystania we Wroclawiu.

Zdecydowanie podstawowa, wspélcze$nie nieodzowna platforma komunikacji
internetowej wladz terytorialnych z mieszkaricami jest strona internetowa miasta.
W wyniku rozwoju nowych technologii funkcjonalno$¢ miejskich serwiséw interne-
towych ciagle rosnie. Pierwotnie serwisy miejskie charakteryzowaly sie typowym dla
komunikacji masowej jednostronnym przekazem i pasywna rola odbiorcy, oferujac
réznorodnym grupom interesariuszy dostep do informacji o miescie i jego ofercie, do
materialéw promocyjnych, dokumentéw urzedowych, planéw miejskich, rozkladéw
jazdy komunikacji publicznej itd. Wspoélczesnie do tych obligatoryjnych elementow
kazdego miejskiego serwisu internetowego dotacza si¢ sfery interaktywne, z mozliwos-
cig ich szybkiego dostosowania do wymagan konkretnego odbiorcy.

Serwis internetowy miasta Wroctawia dziata od kilkunastu lat. Do bardziej zaawan-
sowanych elementéw serwisu notujacego dziennie §rednio 104 tys. odston!, zalicza sie

I Na podstawie statystyk serwisu z kwietnia 2012 r., www.wroclaw.pl/statystyki_serwisu.dhtml
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wielofunkcyjny plan miasta z elastycznie konfigurowalnymi warstwami, dedykowanymi
zaréwno mieszkaricom (mapa utrudnienn w ruchu), turystom (schematy komunikacji
zbiorowej, plan punktéw Point Of Interest), przedsiebiorcom (plany zagospodarowania
przestrzennego, ortofotomapy, mapy wlasnosci) czy choc¢by projektantom i geodetom
(mapy akustyczne, mapy geodezyjne). Na wizerunek miasta jako komfortowego miejsca
do zycia bardzo pozytywnie moze wplywac takze zintegrowany z serwisem miejskim
system ,.e-urzad”

Istniejacy serwis internetowy Wroctawia nie stwarza jednak uzytkownikom mozli-
woéci dialogu z wladzami miasta, ustosunkowania sie do przedstawionych aktualno$ci,
skomentowania wprowadzonych zmian czy opiniowania planéw na przyszto$¢, nie wy-
korzystujac tym samym mozliwo$ci rozpoznania nastawienia i oczekiwan odbiorcow.
A prowadzenie dyskusji z grupami docelowymi za pomoca forum dyskusyjnego i ot-
warto$¢ na feedback, np. w postaci komentarzy, stanowia bowiem, zdaniem M. Florek,
jeden z filaréw budowania marki i wizerunku otwartego miasta (Florek 2011, s. 84).
W dziesiatce najczesciej wyswietlanych podstron serwisu miejskiego Wroctaw znajduje
sie az pie¢ dotyczacych szeroko pojetej komunikacji publicznej, poczawszy od rozkta-
déw jazdy az po taryfe przewozowa. Wszystkie dane dotyczace transportu zbiorowego
wyswietlane sa w formie tradycyjnej, trudnej jednak do wyszukania i przeanalizowania.
Wydaje sie, iz atrakcyjna forma komunikacji z aktualnymi i potencjalnymi pasazerami
bylaby interaktywna aplikacja, pozwalajaca uzyska¢ kompleksowa i zintegrowana in-
formacje o fizycznym przemieszczaniu sie 0séb we Wroclawiu, np. poprzez platforme
mobilng, dostepna z poziomu telefonéw komérkowych, smartfonéw i tabletéw. Tego
typu rozwiazania, czesto globalnie standaryzowane, z powodzeniem sprawdzaja sie
w $wiecie, ulatwiajac codzienne zycie mieszkaicom miast oraz umozliwiajac turystom
dokladniejsze planowanie podrdzy, ksztaltujac tym samym wizerunek przyjaznego,
dynamicznego i mobilnego miasta w §wiadomosci przedstawicieli co najmniej powyz-
szych dwéch grup interesariuszy.

Wspomniane serwisy internetowe i kanaly poczty elektronicznej przesycone sa
tresciami reklamowymi, co znaczaco zmniejsza skutecznos¢ przekazywanego ta droga
komunikatu marketingowego. Nowa szanse w tym obszarze stwarzaja innowacyjne
platformy przepltywu informacji, doprowadzajace do zmiany struktury i redefinicji
zagadnienia komunikacji masowej. Efektem analizy mozliwosci marketingu teryto-
rialnego z uwzglednieniem nowych rozwiazan technologicznych bylo zdefiniowanie
pojecia Computervermittelte Gemeinschaftskommunikation® (Piirer 2003, s. 58—59).
Wydaje sie, ze poprzez rozwdj takich sieci bedzie rosto wykorzystanie procesu ko-
munikacji masowej. Tym samym zmieni si¢ jednostronny charakter przekazu, a takze
dotychczasowe znaczenie poje¢ ,nadawcy” i ,odbiorcy masowego”. W zamian pojawi sie
pojecie ,uczestnikéw” (uzytkownikéw mediéw interaktywnych) oraz ,organizatoréw,

2 W literaturze nie znaleziono polskiego odpowiednika tego terminu. Thumaczenie wlasne: ,komunikacja
spoleczna wspomagana komputerowo”.



72 Mateusz Ruranski, Jerzy Niemczyk

administratoréw sieci’, a zamiast ,medium” bedzie sie méwi¢ o ,wielokierunkowej
strukturze komunikacyjnej” (Burkart 2000, s. 56). W takiej formule znajda si¢ wiec
zaréwno serwisy spoltecznosciowe, wspoéttworzone przez uzytkownikéw bazy infor-
macji i wiedzy (Wiki), serwisy umozliwiajace dzielenie si¢ zdjeciami, muzyka i filmami,
aplikacje do pracy biurowej w ,chmurze’, platformy komunikacji tekstowej, gtosowej
i wideo, ale takze popularne blogi.

Do najciekawszych propozycji nowych instrumentéw oddzialywania na system ko-
munikacji, kulture i w konsekwencji na wizerunek miasta jest wspomniana instytucja
blogéw prowadzonych przez tzw. lideréw opinii. Rosnace zainteresowanie blogami,
wynikajace przede wszystkim z ciekawej formy prezentowanych tresci oraz fatwosci
nawigzania interakcji, zar6wno pomiedzy czytelnikami, jak i miedzy czytelnikami a au-
torem, znaczaco zwiekszylo zasieg tej formy komunikacji. Autorzy najpopularniejszych
blogéw staja sie nowymi liderami opinii, a sita oddziatywania tych czesto posiadajacych
kierunkowe wyksztalcenie i wiedze ekspercka ,dziennikarzy spotecznych” na czytel-
nikéw i spoteczenistwo stale ro$nie. Wsréd ponad 1,3 mln blogéw na calym $wiecie® sa
takie, ktére poruszaja tematyke miejska, traktuja o problemach mieszkancéw czy tez
opisuja miasta z punktu widzenia turysty.

Przykladem wroctawskim jest prowadzony od 2006 r. przez P. Andrzejczuka serwis
»Wroctaw z wyboru’, ktéry zdobyl wyrdznienie specjalne w plebiscycie Blog Roku Anno
Domini 2010. Sam autor twierdzi, ze tworzy blog o Wroctawiu, jego historii, architek-
turze, zapomnianych zakatkach miasta, ale réwniez o wspolczesnosci i przysztosci
Wroctawia (wroclawzwyboru.pl). Blog ten notuje ponad 30 tys. odwiedzin miesigcznie®.

Szeroki zasieg oddzialywania blogéw; a takze autorytet ich autoréw otwiera wladzom
miasta nowe kanaly komunikacji z odbiorcami. Kluczowe wydaje sie wiec budowanie
pozytywnych relacji partnerskich z autorami najpopularniejszych blogéw o tematyce
miejskiej, na przyklad poprzez wsparcie merytoryczne i promocyjne czy organizacje
debat z udzialem blogeréw, celem pozyskania lojalnych i bliskich spoleczenstwu ko-
alicjantéw w budowaniu pozytywnego wizerunku miasta. Urzad Miasta Wroctawia
stara sie zacheca¢ do pisania o miescie, cyklicznie organizujac konkursy na najlepszy
blog o wybranej tematyce, zawsze pozostajacej w zwiazku ze stolica Dolnego Slaska.
Analiza tresci blogéw (tak wlasnych, jak i obcych) oraz komentarzy czytelnikéw stwa-
rza réwniez mozliwos¢ szybkiego rozpoznania nastrojéw spotecznych w stosunku do
wprowadzonych badz planowanych zmian.

Potrzeba afiliacji, che¢ aktywnego wspoétegzystowania z innymi osobami w spotecz-
nosci, jest jedna z pierwotnych, podstawowych potrzeb psychologicznych czlowieka.
Nowoczesna technologia to inne mozliwosci wizualizacji i komunikacji. To inna kul-
tura, okreslana czesto jako kultura sieci. Wspolczesnie platforma wielokierunkowej
komunikacji sa serwisy spolecznosciowe (Boyd, Ellison 2008, s. 211). Relacje w ramach

3 Na podstawie statystyk wyszukiwarki Technorati, technorati.com/blogs/directory/ [dostep: 8 maja 2012]
4 Na podstawie statystyk opublikowanych na wroclawzwyboru.pl/o-blogu
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sieci spotecznosciowych odbywaja sie na wielu ptaszczyznach, pomiedzy dwiema oso-
bami lub ich wigksza grupa, w postaci wymiany wiadomosci tekstowych, prowadzenia
wideokonferencji, wspélnoty zainteresowan, refleksji, zdje¢, filméw, muzyki, przeczy-
tanych artykuléw itp.

Najpopularniejszym obecnie serwisem spolecznosciowym na swiecie jest Facebook.
Wtadze Wroclawia prowadza oficjalng strone miasta na Facebooku (www.facebook.
com/wroclaw.wroclove). Kazdego dnia publikowanych jest tam kilka wpiséw i zdjec
dotyczacych szeroko pojetego zycia w miescie, ktére bezposrednio trafiaja do 60 tys.
uzytkownikéw, bedacych w relacji z profilem miejskim, i dalej, poprzez sie¢ polecent
iudostepnien do innych uzytkownikéw. Swéj profil na Facebooku prowadzi takze Pre-
zydent Wroctawia. Wroctaw posiada tez profil w serwisie Twitter, udostepnia filmy na
tamach portalu Youtube oraz aktywnie promuje si¢ poprzez turystyczny serwis TripAd-
visor. Nowe media otwieraja samorzadom terytorialnym szanse jeszcze sprawniejszej,
szybszej niz dotychczas i niewymagajacej duzych naktadéw finansowych i dodatkowo
wielokierunkowej komunikacji masowej. Wymaga to jednak od wladz miasta bieza-
cego monitoringu zdarzen w sieci oraz aktywnej partycypacji w zyciu wirtualnych
spotecznosci.

Specyficznym sposobem budowy systemu komunikacji, ale i ksztaltowania kultury
miasta jest wlagciwe wspdlistnienie miast z tzw. ruchami miejskimi. Do wlasciwego
zaspokojenia potrzeb interesariuszy miasta konieczne jest kompleksowe rozpoznanie
kluczowych wymagan oraz przeksztalcenie ich, zgodnie z posiadana wiedza i mozliwos-
ciami, w produkty konicowe. Dziatania takie wymagaja czasochtonnych badan i nie za-
wsze przynosza pozadane skutki, gtéwnie z powodu ograniczonej percepcjii wyobrazni
0s6b odpowiedzialnych za transformacje wymagan w specyfikacje produktu. Coraz
popularniejsze staje si¢ wiec projektowanie débr i ustug przy aktywnym wspoétudziale
klienta. Wymaga to jednak zaangazowania, wiedzy, woli i partycypacji interesariuszy,
co w Polsce na linii miasto — jego mieszkancy obserwujemy od niedawna.

We Wroctawiu, wedlug P. Kubickiego, punktem zwrotnym, ktdéry przyczynit sie do
calkowitej zmiany postaw mieszkancéw Wroctawia w stosunku do miasta i siebie na-
wzajem, byla powddz w 1997 r. Wspdlna walka z zywiotem okazala sie katalizatorem
zmian spoleczno-kulturowych, wyzwalajac solidarno$¢ grupowa, wzajemne zaufanie
i integracje spotecznos$ci w celu obrony i odbudowy swojego miasta (Kubicki 2011).

Wroctaw jest miastem wielokulturowym. Do wielokulturowej przeszto$ci miasta
konsekwentnie odwoluja sie takze jego wladze, czego liczne przyklady znajdziemy
w strategii rozwoju Wroclawia. W rozwinieciu misji miasta (,Wroctaw miastem spot-
kania — miastem, ktdre jednoczy”) podkreslono tysiacletnig tradycje, w ktérej odci-
skaty sie wptywy réznych narodéw i kultur, wiernos¢ zasadzie tolerancji i wzajemnego
szacunku oraz che¢ otwarcia miasta na interakcje réznych kultur (Strategia ,Wroctaw
w perspektywie 2020 plus”). K. Bachmann podkresla takze, ze ,zamiast kreowac sie
na miasto bojownikéw i ofiar, Wroctaw wybrat wizerunek bardziej twérczy, aktywny,
obywatelski, [...] podkreslajacy to, co zostato zdobyte, osiagniete: odbudowa i renowa-
cja miasta, integrujaca wszystkich” (Bachmann 2005, s. 98—99). Pluralistyczna kultura
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staje sie wiec atrakcyjna plaszczyzna dla tworzenia miejskiej tozsamosci, a tym samym
do kreowania pozytywnego wizerunku.

Wymienione wyzej tendencje, w polaczeniu z globalizacja, swoboda przeptywu idei
i wizja stabilnej, przewidywalnej przysztosci, przyczynily sie do integracji i aktywizacji
grupy spotecznej, ktéra P. Kubicki nazwatl ,nowym mieszczanstwem”. Nowi mieszcza-
nie czuja si¢ odpowiedzialni za wizerunek i funkcjonowanie miasta, chca aktywnie
i kreatywnie uczestniczy¢ w budowaniu jego tozsamosci, promujac atrakcyjno$¢ miej-
skiego stylu zycia oraz aktywnie wlaczajac sie w wspoéttworzenie kultury. W wiekszych
miastach powstaja wiec liczne nieformalne ruchy spoteczne i organizacje pozarza-
dowe, ktére, napedzane energia, wiedza i kreatywno$cia ,nowych mieszczan’, czesto
z bogatym wyksztalceniem i do§wiadczeniem urbanistycznym, architektonicznym czy
socjologicznym, kreuja atrakcyjny wizerunek miasta, szybko reagujac na nowe trendy;,
dbajac o poprawe jakosci zycia, estetyke, pomagajac odkrywaé miejskie tozsamosci.
Wspolpraca z nimi moze przyjmowac rézne formy, o réznym stopniu partycypacji,
swobody decyzyjnej i zaangazowania (Kubicki 2011).

Przykladem skutecznego ruchu miejskiego jest dzialajace od 2004 r. Towarzystwo
Upiekszania Miasta Wroclawia, opiniujace dziatania miasta z zakresu promocgji,
kultury, urbanistyki, architektury, estetyki przestrzeni publicznej i infrastruktury ko-
munikacyjnej. Cztonkowie TUMW opracowuja wlasne koncepcje zagospodarowania
przestrzennego oraz liczne analizy eksperckie z zakresu projektowania przestrzeni
spoteczno-kulturowych, przestrzeni publicznych sprzyjajacych tworzeniu miejskiej
tozsamosci, konsumpcji kultury, kreowaniu pozytywnego wizerunku wielokulturo-
wego, otwartego miasta, z podkresleniem jego bogatego dziedzictwa. Organizacja jest
swoistym think tankiem, bedacym platforma debaty na temat poprawy jakosci zycia
we Wroclawiu. Wielokulturowe dziedzictwo Wroctawia podkresla z kolei inny ruch —
stowarzyszenie Wratislaviae Amici, ktérego celem jest ,odkrywanie i pielegnowanie
wizerunku miasta Wroclawia i regionu Dolnego Slaska w jego historycznych granicach,
a w szczeg6lnosci popieranie i prowadzenie wszelkich badan naukowych mogacych
przyblizy¢ historie miasta i regionu jego mieszkancom oraz osobom zainteresowanym”
(Statut Stowarzyszenia §3). Stowarzyszenie prowadzi portal internetowy, bedacy baza
wspolczesnych i archiwalnych zdjeé, artykuléw, dokumentéw i innych materiatéw
dotyczacych Wroctawia i Dolnego Slaska.

Do gléwnych korzysci wynikajacych z aktywnego udziatu ruchéw miejskich w pro-
cesie zarzadzania jednostka terytorialng zaliczymy mozliwos$¢ szybszej i pelniejszej
analizy nastawienia mieszkancéw oraz istotne wsparcie w projektowaniu strategii,
planowaniu i wdrazaniu dzialan, zaréwno w sferze realnej, jak i wizerunkowej. Dzia-
tania te charakteryzuje lepsze dopasowanie do oczekiwan odbiorcéw, bowiem to oni,
poprzez swoich przedstawicieli, maja wplyw na ich ksztalt.

Zgodnie z podej$ciem zasobowym w zarzadzaniu strategicznym sukces przedsiebior-
stwa determinowany jest przez posiadane strategiczne zasoby, kompetencje i zdolnos$ci
ich efektywnego wykorzystania (Malewska 2010, s. 225). Kluczowe wydaja si¢ te zasoby
i kompetencje, ktore pozwalaja wykorzystac szanse i neutralizowac zagrozenia z otocze-
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nia, jednocze$nie stanowiac wartos¢ trudno dostepna dla konkurencyjnych podmiotéw.
Takim zasobami sa zasoby relacyjne, a najlepszym sposobem ich akumulacji jest ich
odpowiednie budowanie i ksztaltowanie w strukturach wspétpracy o cechach sieci. Jed-
nostka terytorialna, bedac specyficzna forma organizacji o zlozonej strukturze i profilu
dziatalnosci, pozostaje pod wplywem réznorodnych grup interesariuszy i na te grupy od-
dzialuje. Ma wiec naturalne mozliwosci wchodzenia w uktady sieciowe i dzialania w nich.

Kluczowa z punktu widzenia zarzadzania jednostka terytorialna wydaje sie inicjaty-
wa wladz miasta, zmierzajaca do ustanowienia i podtrzymania partnerskich relacji ze
wszystkimi grupami interesariuszy. Zdaniem S. van Geldera tak rozumiane komunika-
cjaiwspdtpraca miasta powinny dotyczy¢ turystyki, edukacji i kultury, szeroko pojetych
inwestycji, wspolpracy z instytucjami rzadowymi i sektorem prywatnym, a takze ludzi,
tak z wewnatrz, jak i z otoczenia organizacji (van Gelder 2011, s. 36-38). W odréz-
nieniu od tradycyjnego partnerstwa miedzy miastami, wspoélpraca w ramach wtasci-
wie uksztaltowanych sieci relacji daje mozliwos¢ dlugoterminowego zaangazowania
wszystkich grup miejskich interesariuszy, ogniskujac ich dzialania wokét wspélnej wizji
rozwoju miasta lub celéw strategicznych w poszczegdlnych sektorach dziatalnosci.

Przykladem sieciowej wspotpracy Wrocltawia jest partnerstwo z wybranymi polskimi
miastami, ktérego celem jest poprawa jakosci ksztalcenia ich osrodkéw akademickich,
wzrost ich znaczenia w skali regionalnej, wzajemna wymiana doswiadczen, a takze po-
lepszenie warunkdéw lokalnego rynku pracy. W oparciu o istniejaca siec relacji, bazujaca
na miejskich i akademickich autorytetach, stalo sie mozliwe wprowadzenie koopetycji
pomiedzy uczelniami i zbudowanie wspélnej identyfikacji oraz prowadzenie zintegro-
wanych, jednolitych dzialann promocyjnych, ksztaltujacych w ten sposéb wizerunek
m.in. Wroclawia jako waznego o$rodka akademickiego. Oprécz oczywistego dostepu
do licznych i dobrych jako$ciowo zasobdéw, co przyczynia sie do rozwoju potencjatu
wszystkich uczelni uczestniczacych w projekcie, wspoétpraca taka moze posrednio
przynies¢ Wroctawiowi szereg innych korzysci, do ktérych zaliczymy m.in.:

— ksztaltowanie wizerunku miasta za granica poprzez wymiane akademicka;

— wieksza site oddziatywania na lokalny rynek pracy i potencjalnych inwestorow;

— kontakty z rynkiem pracy, z przedsiebiorstwami stanowigcymi sie¢ relacji uczelni
partnerskich;

— mozliwo$¢ wymiany kulturalnej, a wiec ksztaltowania wielokulturowosci miasta;

— mozliwo$¢ wspélpracy naukowej i przyciagniecia znanych osobistosci $wiata
nauki w ramach programu visiting professors;

— szanse zbudowania pozytywnego wizerunku miasta akademickiego w $wiadomo-
$ci mieszkancow, przyszlych studentéw czy potencjalnych pracodawcéw;

— tworzenie podstaw do nawiazania wspédtpracy wladz samorzadowych miast part-
nerskich w zakresie niezwigzanym z edukacja.

Efektywno$¢ i trwalo$¢ kazdej sieci relacji zaleze¢ bedzie od ilosci i réznorodnosci
bezposrednio i posrednio partycypujacych w niej podmiotéw, pozwalajacych na syner-
giczny rozwéj w wielu dziedzinach dziatalnosci, co wplynie tym samym pozytywnie na
postrzeganie miasta przez rézne grupy interesariuszy.
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Pie¢ wymienionych form ksztattowania wizerunku nie tworzy okreslonego systemu.
Wprawdzie wiele z nich juz realnie funkcjonuje i wplywa na wizerunek Wroclawia,
to jednak wiele jest w fazie eksperymentalnej, pewnej obserwacji i analizy w postaci
rachunku korzysci i kosztéw. Patrzac na nie jednak z perspektywy filaréw H. Mefferta,
mozna by¢ prawie pewnym ich wysokiej skuteczno$ci.

Zakonczenie

Globalne przemiany ekonomiczne, spoteczne i technologiczne, powszechny dostep
do informacji, tatwos¢ przemieszczania sie oraz alokacji zasobéw wymagaja od wladz
miejskich na calym $wiecie zmiany stylu zarzadzania jednostka terytorialna. Miasta
staly si¢ bowiem z koniecznosci uczestnikiem swoistej gry rynkowej, konkurujac o ko-
rzy$ci wynikajace z obecnos$ci mieszkancéw, turystéow, prywatnych przedsiebiorcow,
osrodkéw edukacji i kultury, a takze innych interesariuszy.

Osiaganie zalozonych celéw strategii wizerunkowej miasta wymaga szeregu dziatan
operacyjnych, umozliwiajacych bezposrednie oddzialywanie na grupy interesariuszy,
ktorych sposdb postrzegania miasta rézni sie od zdefiniowanego wizerunku docelowe-
go. Dobierajac metody oddzialywania, wladze jednostki terytorialnej maja do dyspo-
zycji instrumenty tradycyjne i rozwigzania wspoélczesne. Zidentyfikowane w artykule
instrumenty to efekt postepu technologicznego przetwarzania informacji i postepu
organizacyjnego wynikajacego z rozwoju nauk o zarzadzaniu, marketingu.

Dziatania z wykorzystaniem instrumentéw tradycyjnych beda zazwyczaj adresowane
wylacznie do jednego segmentu rynkowego, a komunikacja w procesie oddzialywa-
nia bedzie przebiega¢ jednokierunkowo. Dziatania z wykorzystaniem instrumentéw
wspdlczesnych cechowad bedzie komunikacja dwustronna (serwisy internetowe, blogi,
sieci spolecznosciowe) i indywidualizacja przekazu (interaktywne serwisy internetowe,
sieci spoteczno$ciowe, ruchy miejskie, sieci relacji). To sa niezbywalne mocne strony
wspdlczesnych instrumentéw ksztaltowania wizerunku wypetniajace luke pomiedzy
tradycyjnym marketingiem a jego wspdlczesnymi wariantami.

Zidentyfikowane instrumenty ksztaltowania wizerunku odwotluja sie do wszyst-
kich elementéw koncepcji H. Meffera. Kluczowe w ich efektywnym zastosowaniu
wydaje sie wzbudzenie aktywnego udzialu odbiorcy przekazu, otwarcie na sprzezenie
zwrotne w formie dwukierunkowej komunikacji, a takze integrowanie dotychczas
autonomicznych dziataii marketingowych. Oczywiscie na obecnym etapie rozwoju
tym narzedziom brakuje pewnej spdjnosci i kompleksowosci oddziatywania. Trudno
jednak jednoznacznie stwierdzi¢, jakie powinny by¢ konkretne role miasta w takich
dzialaniach. Wydaje sig, ze racjonalnym rozwigzaniem jest raczej koncentrowanie si¢
przez wladze miast na aktywizacji tego systemu oddzialywania, usuwaniu przeszkéd
uniemozliwiajacych ich naturalny rozwdj i dbanie o pewien optymalny poziom jego
spojnosci, anizeli zaprojektowanie i wdrozenie sformalizowanych i dyrektywnych
procedur. Istotne jest to zwlaszcza w sytuacji, w ktérej pie¢ oméwionych w artykule
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instrumentow ksztaltowania wizerunku miasta prawdopodobnie nie wyczerpuje
wszystkich mozliwych sposobéw.
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WSPOLCZESNE INSTRUMENTY KSZTAETOWANIA WIZERUNKU MIASTA
NA PRZYKLADZIE WROCLAWIA

ABSTRAKT: Od kilku lat mozemy w Polsce obserwowa¢ swego rodzaju ,walke” miast o mieszkanca. Wiele
miast takze dzieki temu zaczelo zarzadzad, a nie tylko administrowaé. Miasto staje sie produktem, ale takze
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oferentem débr, za ktére mieszkaniec, przedsigbiorca, turysta, bedac w pewnym sensie klientem, placi
w formie podatkéw a takze rozmaitych, dodatkowych opfat. Takie spojrzenie na zaleznosci miedzy miastem,
a ,klientem” doprowadzifo do spopularyzowania marketingu terytorialnego. Celem artykutu jest zidentyfiko-
wanie mozliwo$ci wykorzystania innych niz tradycyjne sposobéw ksztaltowania wizerunku miasta. Przykiady
empiryczne instrumentéw ksztaltowania wizerunku miasta zostana przedstawione w oparciu o obserwacje
tego typu dzialan wykorzystywanych we Wroclawiu.

SLOWA KLUCZOWE: marketing, miasto, strategie zarzadzania



