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Satysfakcja i wysoka jakos$¢ zycia mieszkancow to glowny cel dziatan wtadz lo-
kalnych w kazdym miescie. W osigganiu przewagi konkurencyjnej miasta coraz
wieksze znaczenie ma kompetencja budowania jego wizerunku, ktéry zalezy od
r6znych powigzan materialnych i niematerialnych oraz czynnikéw racjonalnych
i emocjonalnych. Kazde miasto, bez wzgledu na wielko$¢ i posiadane walory
(przemystowe, przyrodnicze, geograficzne, krajobrazowe), moze wykreowaé
swoj atrakcyjny wizerunek. Kluczem do sukcesu jest kreatywnos¢, specjalistycz-
na wiedza i kompetencje analityczne oséb odpowiedzialnych za tworzenie wize-
runku miast, a takze charyzma i determinacja. Dzigki tym kompetencjom mozna
zbudowac¢ taki wizerunek miasta, ktéry bedzie przesadzal o atrakcyjnosci jed-
nostki terytorialnej, ksztaltujac opinie mieszkancow, turystow, a takze inwesto-
row'. Pozytywny wizerunek miasta sprzyja podejmowaniu przez interesariuszy

' Alex Deffner, Christos Liouris, City Marketing — A Significant Planning Tool for Urban

Development in a Globalised Economy (Amsterdam: 45th Congress Proceedings of the European
Regional Science Association, 2005), 2-22.
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decyzji o lokalizacji inwestycji, miejscu zamieszkania, pracy, edukacji, korzysta-
niu z atrakcji czy zwiedzaniu atrakcyjnych miejsc?.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele definicji wizerunku miasta.
Temat ten jest coraz czesciej poruszany we wspotczesnych publikacjach nauko-
wych, a zostal zapoczatkowany w XX wieku, w pracy Kevina Lyncha The Image
of City*. Amerykanski naukowiec zainteresowat si¢ problemem wizualnej jakosci
miast amerykanskich i w tym celu podjat probe analizy obrazéw miasta (men-
tal image) konstruowanych przez mieszkancéw. Wyobrazenia przestrzeni mia-
sta przez mieszkancow wedtug amerykanskiego badacza sg zardwno produktem
bezposrednich doznan, jak i pamieci minionych do§wiadczen®. Lyncha nie inte-
resowaty indywidualne réznice w postrzeganiu przestrzeni, ale wspdlne obrazy
(public images), ktorymi dysponuja mieszkancy miasta. Wyobrazenia, ktorych
pojawienia mozna oczekiwaé w interakcjach zachodzacych miedzy pojedyncza
fizyczng rzeczywistoscig, wspolng kultura i podstawami fizjologicznej natury.

Jedna z czgsto cytowanych definicji wizerunku jest migdzy innymi ta zapro-
ponowana przez Philipa Kotlera, ktory twierdzi, ze wizerunek miejsca to suma
przekonan, idei i wrazen, jakie ludzie posiadaja o danym miejscu’. Jak twierdzi
Kotler, jest to zredukowanie duzej liczby skojarzen i informacji na temat dane-
go miejsca. Literatura krajowa okresla wizerunek jako odmienne nastawienia
ludzi do podmiotéw (przedsigbiorstw, miast, regionu, kraju, branzy) wynikaja-
ce z roznych informacji, do$wiadczen, potrzeb, oczekiwan i ocen®. Wizerunek
miasta to caloksztalt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktore powstaty
w umysltach ludzkich jako efekt percepcji, wptywu medidow spotecznosciowych
i nieformalnych wiadomosci. Na wizerunek miasta wptyw maja takie zmienne,
jak status spoleczny i zawodowy, otoczenie regionalne, krajowe i miedzynaro-
dowe’. Potwierdza to w swoich badaniach Agata Niemczyk, ktora pisze, ze oceng

2 Danuta Szwajca, ,,Jak zmieni¢ wizerunek miasta”, Marketing i Rynek 2 (2009): 21— 26.

3 Kevin Lynch, The Image of City (Cambridge, MA: MIT Press, 1960).

4 Lynch, The Image.

5 Philip Kotler, Donald Haider, Irving Rein, Marketing Places: Attracting Investments, Indus-
try, and Tourism to Cities, States, and Nations (New York: The Free Press, 1993), 141.

 Elzbieta Nawrocka, ,,Wizerunek miejsca recepcji turystycznej w perspektywie ekonomicz-
nej”, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu 46 (2009): 438—446.

7 Andrzej Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku (Krakéw: Wolters
Kluwer Polska, 2007), 134.
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wizerunku miasta determinuje wiek mieszkancow — w odréznieniu od wyksztat-
cenia, ktore nie wptywa na postrzeganie tozsamos$ci miejskiej®.

W procesie podejmowania decyzji dotyczacej strategii rozwoju miasta gtow-
ng rolg odgrywaja potrzeby i oczekiwania mieszkancow. W marketingu teryto-
rialnym podstawa rynkowej koncepcji zarzadzania okreslonym terytorium jest
identyfikacja potrzeb i wymagan mieszkancow. Celem artykutu jest przedsta-
wienie opinii mieszkancoéw Szczecina dotyczacej wizerunku miasta. W artyku-
le przedstawiono wyniki badan przeprowadzonych z wykorzystaniem ankiety
elektronicznej na reprezentatywnej probie mieszkancéw Szczecina na temat ich
postaw i opinii wobec miejsca zamieszkania. Liczba prawidlowo wypetnionych
ankiet wyniosta 549, co stanowi podstawe przeprowadzonej analizy.

Opinie mieszkanc6w Szczecina na temat miasta —
wyniki badan empirycznych

Ze wzgledu na duza konkurencje regionalng waznym czynnikiem strategii mar-

ketingowej dotyczgcej rozwoju Szczecina jest kreowanie pozytywnego wizerun-

ku miasta. W literaturze przedmiotu takie dziatania nawigzuja do terminu cor-

porate identity, ktory okresla dzialania dgzace do wzrostu poziomu identyfikacji

tozsamosci, co tworzy pozytywny obraz miasta’. Andrzej Szromnik definiuje

wizerunek miasta wedlug nastgpujacych elementow!”:

— komponenty materialne, takie jak obiekty ustugowe, sportowe, miejsca rekre-
acyjne,

— lokalne produkty, w tym wytwory lokalnych firm,

— ustugi kulturowe, zdrowotne, komunikacyjne i gastronomiczne,

— kompetencje i tradycje mieszkancoéw zwigzane z kultura, jezykiem.

Na podstawie literatury autorka zdefiniowala elementy tozsamo$ci mia-
sta, ktore zostalty poddane ocenie. W badaniach empirycznych, ktore zostaty
przeprowadzone w Szczecinie w 2019 roku (pazdziernik—grudzien) w grupie
549 mieszkancow przy uzyciu ankiety elektronicznej dominowaty: kobiety 58%,
osoby w wieku 19-35 (60%), osoby z wyzszym wyksztatceniem (49,2%), jednost-
ki oceniajace swoja sytuacje materialng na poziomie dobrym (40,1%) oraz osoby

8 Agata Niemczyk, ,,Wizerunek miasta w ocenie mieszkancoéw i jego determinanty”. Marke-
ting i Zarzgdzanie 2 (2018), 52: 115-127.

° Ryszard Brol, Ekonomika i zarzqdzanie miastem (Wroctaw: Wydawnictwo Akademii Eko-
nomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, 2004).

10 Szromnik, Marketing, 134—135.
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mieszkajace w Szczecinie od urodzenia (52,42%). W badanej probie znalazlo sig
29,2% ankietowanych, ktorzy mieszkaja w Szczecinie od niedawna (od roku do
4 lat) oraz 18,38%, ktérzy mieszkaja co najmniej 5 lat.

Ocena wizerunku miasta Szczecin z perspektywy jego mieszkancow oparta
jest na danych empirycznych, ktére pozwalaja oszacowaé stopien znajomosci mia-
sta wérod mieszkancow. Przedstawione na rysunku 1 dane pozwalaja stwierdzic,
ze stan wiedzy mieszkancow na temat miejsca zamieszkania jest wysoki.
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Rysunek 1. Znajomo$¢ Szczecina w ocenie mieszkancow

Zrodlo: badania whasne.

Stwierdzenia negatywne w tym obszarze sg niemal znikome. Deklaruje je
tylko 3% respondentow, pozostata liczba ankietowanych (97%) deklaruje, ze zna
miasto Szczecin. Analiza danych wykazata, ze ponad 41% ankietowanych (rys. 2)
postrzega obecny wizerunek miasta jako dobry, a 26% — jako bardzo dobry. Jedy-
nie 3% respondentéw ocenito obecny wizerunek jako zty. Pozostali respondenci
(30%) nie potrafili okresli¢, czy wizerunek Szczecina jest dobry, czy zty.
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Rysunek 2. Ocena obecnego wizerunku miasta Szczecin

Zrodto: badania wiasne.
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Wickszo$¢ badanych mieszkancéw Szczecina deklaruje pozytywne opi-
nie wzgledem miasta. 74% odpowiedziato, ze jest zadowolonych z mieszkania
w Szczecinie, w tym 28% jest bardzo zadowolonych. Niezadowolenie wykazato
10%, a 16% uznato ten fakt za obojetny (rys. 3).
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Rysunek 3. Zadowolenie respondentéw z mieszkania w Szczecinie

Zrodlo: badania wlasne.

Poréwnujac wyniki z rysunku 2 z wczesniejszymi badaniami dotyczacy-
mi wizerunku Szczecina przeprowadzonymi przez Burlite, Witek i Btonskiego
na przetomie lat 2014-2015, mozna zauwazy¢ wzrost satysfakcji respondentow
z mieszkania w Szczecinie (rys. 4).
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Rysunek 4. Zadowolenie respondentdéw z mieszkania w Szczecinie — analiza
porownawcza

Zrbdto: badania wlasne; Augustyna Burlita, ,,Wizerunek Szczecina w$réd mieszkancow

w $wietle wynikow badan”, Zeszyty Naukowe Zachodniopomorskiej Szkoty Biznesu
Firma i Rynek 2 (2016): 45.
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Najwickszy wzrost mozna zauwazy¢ wsrdod przecigtnego zadowolenia
z mieszkania w Szczecinie — 6 punktow procentowych. Taki wynik moze $wiad-
czy¢ o poprawie jakosci zycia, a takze lepszych perspektywach mieszkania
w Szczecinie. Wzrost zadowolenia moze swiadczy¢ o tym, ze dynamiczny rozwoj
miasta nie tylko dostrzegany jest przez osrodki naukowe i inwestordw, ale takze
przez mieszkancow. Zgodnie z raportem opublikowanym pod koniec 2019 roku
przez Skanska, Colliers International oraz Dentons, Szczecin nalezy do jednych
z najszybciej rozwijajacych si¢ miast w Europie, plasujac si¢ w tym zestawieniu
na 15. miejscu'. Szczecin, uzyskujac tak wysokie miejsce, zostat oceniony pod
wzgledem wydajno$ci (warto$¢ PKB na osobg), tacznosci (ruch pasazerski) i ka-
pitatu ludzkiego (odsetek pracownikéw z wyzszym wyksztatceniem). Najwyzsze
oceny miasto uzyskato za dysponowanie rynkiem pracy elastycznie reagujacym
na zmiany otoczenia oraz zamieszkanym przez dobrze wyksztatconych pracow-
nikow. Szczecin uzyskat rowniez wysokie noty za bogata powierzchnie biurowa.

Wedhug autorki zmiany w ocenie wizerunku miasta, a takze samego pozio-
mu zycia w miescie moga by¢ spowodowane wyr6zniajaca si¢ pozycja Szczecina
pod wzgledem podejmowanych inicjatyw typu Smart City. Stolica Pomorza od
kilku lat realizuje projekty, ktore sa zgodne z zalozeniami koncepcji inteligent-
nego miasta. Ponadto projekty te sa wpisane w programy strategiczne Strategii
Rozwoju Miasta Szczecin do roku 2025 oraz Floating Garden 2050, gwarantujac
dtugofalowo$¢ rozpoczetych dziatan, co jest niezwykle istotne w budowaniu wi-
zerunku miasta. Zgodnie z zarzadzeniem numer 414/19 z 2019 roku, prezydent
Szczecina Piotr Krzystek powotal zespot strategiczny do spraw Smart City Mia-
sta Szczecin, ktorego celem jest zidentyfikowanie obszaréw miasta dla wdrozen
technologicznych.

Drugim etapem badania byta analiza oceny poziomu satysfakcji mieszkan-
cow z zycia w Szczecinie. Respondenci byli poproszeni o ocenienie w skali od
1-5 (przy zalozeniu, ze 5 to ocena najwyzsza) wybranych przez autorke elemen-
tow tozsamosci miasta (tab. 1).

' CEE Investment Report 2019 , Thriving Metropolitan Cities”, dostep 20.03.2020, https://
www.skanska.pl/4a84fa/contentassets/6£039757cf75421da7922cfdac7d8de7/raport-skanska-col-
liers-dentons-investing-in-cee.pdf.
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Tabela 1. Ocena elementow tozsamos$ci miasta

Srednie oceny poziomu satysfakcji mieszkaficoéw na podstawie okrelonych Srednia ocena
elementow ksztattujacych wizerunek Szczecina w skali 1-5
Potozenie geograficzne 4,61
Estetyka miasta (Park Kasprowicza, Bulwary Szczeciniskie, Waty Chrobrego) 4,21
Sie¢ handlowo-ustugowa 4,13
Infrastruktura komunalna 43
Potencjat intelektualny mtodych ludzi 4,2
Punkty gastronomiczne 3,92
Atmosfera miasta 3,75
Poziom cen 3,72
Dojazd do miasta 3,64
Liczba szkot i placowek oswiatowych 3,45
Rozwoj technologiczny 3,41
Dziatanie na rzecz wzmacniania réznorodnosci spoteczne;j i kulturowe;j 3,36
Miejsca do rekreacji 3,31
Bezpieczenstwo 3,26
Placowki medyczne (szpitale, pogotowie, przychodnia) 3,18
Bezptatne miejskie aplikacje mobilne 3,13
Dziatania na rzecz ekologii 2,87
Dostep do e-edukacji 2,73
Zyczliwo$¢ i otwarto$¢ mieszkancow 2,67
Darmowa bezprzewodowa sie¢ internetowa w miejscach publicznych 2,52
Latwos¢ przemieszczania si¢ po miescie 2,39

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Najwyzej oceniony element tozsamos$ci miasta to potozenie geograficzne
(4,61 pkt), czyli mata odlegtos¢ do Morza Battyckiego oraz przygraniczne poto-
zenie; drugim najwyzej ocenionym elementem jest estetyka miasta (4,21 pkt), co
dotyczy z pewnoscia zadbanych parkow, bulwaréw, Walow Chrobrego i wysokie-
go poziomu czystosci miasta. Trzecim elementem punktowanym powyzej $red-
niej to sie¢ handlowo-ustugowa (4,13 pkt). Wysoki wynik w tym obszarze jest
bardzo dobrg przestankg dla miasta, poniewaz sie¢ handlowo-ustugowa wpty-
wa na funkcjonalno$¢ miasta oraz stanowi integralng czg$¢ przestrzeni zyciowej
mieszkancow, w ktorej moga zaspokaja¢ swoje potrzeby. Wielu badaczy jakosci
zycia podkresla w publikacjach, ze dostepnos¢ obiektow handlowo-ustugowych
jest gtownag cecha miasta, ktora w znacznym stopniu odpowiada za poczucie
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wysokiej jako$ci zycia mieszkancow'?. Miasta, w ktorych sie¢ handlowo-ustugo-
wa jest niewystarczajaca, tracg na wizerunku, a jesli ludzie maja wybor, to zdecy-
dowanie nie osiedlajg si¢ w takich przestrzeniach. Zatem handel, wraz ze zwigza-
nymi z nim obiektami, tworzy immanentny i potrzebny element Szczecina.

Najnizej ocenianym sktadnikiem tozsamos$ci miasta jest fatwo$¢ przemiesz-
czania si¢ po miescie samochodem (2,39 pkt), co moze wskazywac¢ na utrud-
nienia na drodze, ktore spowodowane sg nadmiernymi remontami. W ostatnim
czasie mozna zauwazy¢ wzrost inwestycji drogowych i zamykanie drog przejaz-
dowych®, co ma negatywny wptyw na satysfakcj¢ mieszkancow. W dtuzszej per-
spektywie czasu, po zakonczeniu prac roboczych, prognozuje si¢ znaczny wzrost
oceny wymiaru ,,przemieszczanie si¢ po miescie samochodem”. Drugim naj-
nizej ocenianym czynnikiem jest darmowy dostep do sieci bezprzewodowych
(2,52 pkt). Taki wynik powinien by¢ wskazdwka dla wladz lokalnych, ze nalezy
zwigkszy¢ mozliwosci korzystania z bezptatnych sieci przez mieszkancoéw. Bez-
platny dostgp do Internetu, a takze bezpieczna i prosta w obstudze publiczna
sie¢ WiFi moze zwigkszy¢ komfort i wygode mieszkancow, a przede wszystkim
turystow — tworzac pozytywny wizerunek Szczecina i regionu. Decydujac sie
na wdrozenie wickszej dostgpnosci sieci bezprzewodowych, administracja pu-
bliczna moze poprawi¢ kontakt z obywatelem i wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom
interesariuszy.

Przedstawione oceny wybranych aspektow tozsamosci Szczecina daja
asumpt do stwierdzenia, ze wizerunek miasta jest dobry; ponad 82% ankieto-
wanych uznato, ze w ciagu ostatnich 2 lat warunki zycia w miescie zmienity si¢
na lepsze, w tym 35% uwaza, ze powstato wiele zmian, ktore wptynety korzyst-
nie na zycie, natomiast przeciwnego zdania byto jedynie 7% (rys. 5).

12 Michat Debek, ,,Handel w przestrzeni zurbanizowanej — zarys form i ich funkcji z perspek-
tywy ludzkich potrzeb”, w: Wspéiczesne funkcje handlowe w wybranych matych miastach woje-
wodztwa dolnoslgskiego, red. Ryszard Masztalski (Wroctaw: Oficyna Wydawnicza Politechniki
Wroctawskiej, 2014), 63—-82.

1310 najdroiszych miejskich inwestycji planowanych w 2019 r., dostep 20.03.2020, https://

wszczecinie.pl/index.php/aktualnosci,10_najdrozszych miejskich_inwestycji_planowa-
nych_w_ 2019 _r,id-30698.html.



Ocena wizerunku miasta — na podstawie opinii mieszkancow Szczecina 163

50% 47Y%
45%
40%
35%
30%
25%
20%

35%

15% 11%
10% .
o L [
Wiele zmian na Niewielkie Nic sie nie Zmiany byty Wiele zmian na
gorsze zmiany, ale zmienito/ ciggle  niewielkie, ale lepsze

niekorzystne  jest tak samo/ nie korzystne
widac zadnych
zmian

Rysunek 5. Opinie mieszkancoéw na temat zmian warunkéw zycia w Szczecinie
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Zrddto: opracowanie wlasne.

Kolejnym aspektem poruszanym w badaniu byta dotychczasowa dziatal-
nos$¢ wiadz lokalnych. Az 82% ankietowanych ocenito t¢ dziatalno$¢ pozytywnie,
a zwlaszcza:

— dbatos¢ o tad i porzadek w miescie,

— rozwdj spoleczno-gospodarczy Szczecina,

— zaangazowanie wladz w organizacj¢ imprez kulturalnych, sportowych i rekre-
acyjnych dla mieszkancow.

Mieszkancy stosunkowo surowo odniesli si¢ do zaangazowania wiladz
W promocj¢ miasta na arenie krajowej 1 miedzynarodowej; drugg najnizej oce-
niang cecha jest zaangazowanie wladz w dialog z mieszkancami. Zdaniem
mieszkancow miasto powinno by¢ znacznie lepiej promowane. Dotychczasowe
dzialania promocyjne wtadz odbierane sg jako przecigtne. Najbardziej popularng
formg promocji i komunikacji Szczecina w ocenie mieszkancow sg media spo-
fecznosciowe. Warto, aby wladze lokalne zwrocity uwage na t¢ forme¢ przekazu
1 podczas kreowania wizerunku miasta skoncentrowaty si¢ na takich kanatach
spotecznos$ciowych, jak Facebook, Instagram czy Linkedin. Obecno$¢ miasta
w mediach spolecznosciowych, odpowiednia konsekwencja dziatania oraz ak-
tywno$¢ w kreowaniu tresci tworzy realne szanse na zaangazowanie spoteczno-
$ci, wptywajac tym samym na rozwoj miasta. Wiadza lokalna, dajac mieszkan-
com mozliwo$¢ podejmowania decyzji lub wspotuczestniczenia w ich kreowaniu,
pokazuje, jak wazni sg dla niej mieszkancy i jak istotne jest to, by wszystko, co si¢
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dzieje w miescie, mialo charakter transparentny. Dzi¢ki takim dzialaniom moze
dojs¢ do duzej poprawy dialogu z mieszkancami oraz do wzrostu ich satysfakcji.

Mimo braku spelnienia wszystkich oczekiwan, ankietowani uznali, ze
Szczecin jest atrakcyjnym miastem nie tylko dla mieszkancow, ale takze tu-
rystow. Sposrod wszystkich ankietowanych, ktérzy wskazali, ze Szczecin jest
atrakcyjnym miejscem, tylko 25 osob zadeklarowato che¢ do migracji. Mozna
przypuszczaé, ze taka deklaracja moze réwniez wynika¢ z innych wzgledow,
na przyktad osobistych. Waznym faktem, o ktérym nalezy wspomnie¢, jest brak
checi opuszczenia miasta przez osoby, ktore zadeklarowaty, ze nie maja zdania
na temat atrakcyjnos$ci miasta.

Podsumowanie

Sposdéb postrzegania miasta jest fundamentem oceny podczas wyboru docelo-
wego miejsca zamieszkania, edukacji, pracy, inwestycji czy lokalizacji przedsie-
biorstw. W warunkach zwigkszajacej si¢ konkurencji miedzy osrodkami miej-
skimi dysponowanie wyraznym, korzystnie nacechowanym wizerunkiem — jest
obowiazkiem kazdego miasta.

Na podstawie omoéwionych badan mozna wysuna¢ wnioski, ze wizerunek
miasta w opinii jego mieszkancow uksztattowany jest wieloma czynnikami, na-
wigzujacymi zarowno do jednostki terytorialnej, jak i jego mieszkancow. Anali-
za przedstawionych badan wskazata r6znorodne stanowisko mieszkancow Szcze-
cina wobec swojego miejsca zamieszkania. Zréznicowane nastawienie zwigzane
jest z rodzajem potrzeb i wymagan, oceng funkcjonalnos$ci wladz lokalnych,
w tym glownie zaangazowania w polityke promocji miasta i dialogu z miesz-
kancami. Zadowolenie mieszkancéw Szczecina z miejsca zamieszkania wzrosto
w ciggu ostatnich 4 lat, co z pewno$ciag ma zwigzek z tym, ze w ostatnim czasie
pojawilo si¢ wiele korzystnych zmian w mieécie. Srednia ocen poziomu satysfak-
cji szczecinian z warunkéw zycia w miescie wynosi 3,57 punktow przy pigcio-
stopniowej skali Likerta — taki wynik mozna oceni¢ jako ,,raczej dobry”. Blisko
30% badanych oséb uwaza, ze wizerunek miasta jest na najwyzszym poziomie.
74% respondentow odpowiedziato, ze sg zadowoleni z mieszkania w Szczecinie
i taki wynik uznaje si¢ za pozytywny. W celu poprawy jakosci najstabiej ocenio-
nych cech przypisanym witadzy lokalnej — zaangazowania w promocj¢ miasta
oraz w dialog z mieszkancami — wtadze lokalne powinny wzigé¢ pod uwage, ze
zyjemy w czasach spoteczenstwa wiedzy, ktore jest spoteczenstwem globalnym,
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i dostep do zasobow edukacyjnych, a takze szybkos¢ informacji oraz dostep do
nich (razem z mozliwoscia ich natychmiastowego udostgpniania) sa istotne dla
procesu dialogu z mieszkancami oraz promocji miasta.

Silne poczucie wiezi z mieszkancami, emocje, ktore temu towarzysza, two-
rza mocny fundament na przysztosc¢, a lojalnos¢ z tym zwigzana daje inspiracje
dla dalszych dziatan rozwoju Szczecina.
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ABSTRAKT

Pozytywny wizerunek miasta i kraju przektada si¢ na wszystkie sfery gospodarcze za-
réwno samych jednostek terytorialnych, jak i dziatajacych na ich terenie przedsigbiorstw.
Zastosowanie przez miasta narzedzi wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa jest nie-
zbednym czynnikiem rozwoju i konkurencyjnosci. Kluczem do sukcesu na konkurencyj-
nym rynku miast jest podejmowanie przemyslanych i strategicznych decyzji majacych
na celu budowanie atrakcyjnego wizerunku miasta. Znajomos$¢ emocjonalnego stosunku
uzytkownikow do przestrzeni wydaje si¢ kluczowa z perspektywy tworzenia i realizacji
strategii rozwoju miast i regiondw, w tym ksztaltowania ich wizerunku, ktéry uznaje si¢
za jeden z elementow szeroko pojetego kapitatu terytorialnego. Wizerunek miasta ksztat-
towany jest przez jednostke, w zaleznoS$ci od jej wlasnych cech demograficzno-spotecz-
nych. Celem artykulu jest przedstawienie opinii mieszkancéw Szczecina dotyczacej
wizerunku miasta na podstawie wynikow badan przeprowadzonych z wykorzystaniem
ankiety elektronicznej na reprezentatywnej probie mieszkancow Szczecina. Znajomosc¢
opinii i ocen mieszkancow odgrywa kluczowg role w budowaniu strategicznych dziatan
marketingowych Szczecina, w tym zwlaszcza dziatan zwigzanych z aktywizowaniem
spotecznosci lokalnych, komunikacjg wtadz z mieszkancami, promocja dorobku miasta
czy tez budowaniem jego wizerunku.
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EVALUATION OF THE CITY IMAGE — BASED ON THE OPINION
OF THE INHABITANTS OF SZCZECIN

ABSTRACT

Positive image of a city and a country translates into all the economic spheres of both the
territorial units themselves and the businesses operating within their area. Employing
the instruments used by the companies is an indispensable factor of development and
competitiveness. The key to success in the competitive marketplace of cities is taking
premeditated and strategic decisions intended to build up an attractive image of a city.
Knowledge of the users’ emotional attitude towards the space seems to be a key factor
from the perspective of developing and implementing strategies of growth of the cities
and regions, including the creation of their images, considered one of the elements of
the widely understood territorial capital. The image of a city is shaped by an individual,
depending of their own demographic-social features. The purpose of the article is pres-
entation of the opinions of the Szczecin inhabitants concerning the image of their city.
The article describes the results of the study carried out with the use of an electronic
survey on a representative sample of the Szczecin inhabitants. The knowledge of the
opinions and judgments of the Szczecin inhabitants plays a key role in creating the stra-
tegic marketing actions of Szczecin, particularly the activation of the local communities,
communication of the authorites with the inhabitants, promotion of the city achievements
or building up its image.
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