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INSTRUMENTY STRATEGII KSZTALTOWANIA WIZERUNKU
NA PRZYKLADZIE MIAST POLSKICH

Celem artykutu bylo zidentyfikowanie glownych instrumentow strategii ksztattowania wize-
runku, stosowanych w miastach polskich. Dlatego wyodrgbniono i scharakteryzowano najwazniej-
sze instrumenty budowania pozadanego wizerunku miasta zwiazane z wizualizacja, komunikacja
oraz systemem zachowan, w tym dziatan marketingowych. Instrumenty te powinny ogniskowac
si¢ wokot najwazniejszych atrybutow miasta. Ustalono natomiast, iz miasta eksponuja w swoich
strategiach zbyt wiele wyrdznikow tozsamosci, przez co uksztattowany wizerunek moze staé sig
malo wyrazny i nieczytelny.

Opracowanie oparto na wynikach badan empirycznych, dotyczacych problemu budowania po-
zadanego wizerunku miasta przeprowadzonych w 206 wybranych polskich urzedach miejskich
w latach 2003-2005.

W dziatalnosci wladz lokalnych coraz wigkszego znaczenia w zdobywaniu
przewagi konkurencyjnej miasta nabiera umiej¢tno$¢ wpltywania na jego wi-
zerunek. Praktyki budujace pozadany wizerunek miasta nie moga mie¢ jednak
charakteru pojedynczych czy przypadkowych przedsiewzi¢¢, gdyz takie przy-
niostyby niewielkie efekty. Musza by¢ one szczegdtowo zaplanowane i kon-
trolowane w trakcie realizacji pod katem osiagania zatozonych celéw. Miasta
powinny realizowa¢ strategi¢ ksztaltowania wizerunku, ktéra stanowilaby
kompleksowy plan budowania pozadanego wizerunku miasta.

Problem ksztaltowania wizerunku miasta jest jeszcze mato rozpoznany me-
todologicznie, cho¢ w dziatalnosci witadz miejskich zostat dostrzezony. Nie
znaja one jednak wszystkich instrumentdw, ktore moga znalez¢ zastosowanie
w ksztaltowaniu pozadanego wizerunku miasta. Poza tym traktuja problem
jego budowania jako zbior dziatan krotkookresowych, doraznych, z pominig-
ciem ich strategicznego wymiaru. W wielu miastach w ogole si¢ ich nie planuje.
Dzialania te sa zatem czgsto przypadkowe, nieprzemyslane, chaotyczne.

1. Cel, zakres badan oraz metody badawcze

Ponizsze opracowanie koncentruje si¢ na strategii stanowiacej zbior zatozen
i sposobow stuzacych budowaniu i utrwalaniu rynkowego wizerunku miasta.
Celem artykutu jest zidentyfikowanie gtownych instrumentow strategii ksztat-
towania pozadanego wizerunku, stosowanych w miastach polskich. Badanie,
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stuzace realizacji tak postawionego celu zostato przeprowadzone w 206 wybra-
nych urz¢dach miejskich w latach 2003-2005. Zastosowana metoda badawcza
byta ankieta pocztowa, uzupeliona wywiadami telefonicznymi, ktére miaty
na celu poglebienie wiedzy w wybranych obszarach tematycznych. Do badan
wykorzystano metody analizy statystycznej oraz metody graficzne. Teoretyczne
zagadnienia zwigzane z badang problematyka przedstawiono za pomoca meto-
dy opisowej. Zaznaczy¢ nalezy, iz celem nie bylo podanie wyczerpujacej kla-
syfikacji instrumentéw budowania wizerunku, wskazano jedynie na wybrane,
najistotniejsze narzedzia i dziatania, ktére badano, a kolejnos¢ ich omawiania
nie ma tu znaczenia.

2. Instrumenty budowania pozadanego wizerunku w miastach polskich

Skutecznos¢ stosowane;j strategii w duzym stopniu zalezy od trafnego dobo-
ru jej instrumentdw (tzw. identity mix). Rozumiec je nalezy jako celowo dobra-
ne lub wykreowane narzedzia, ktore sa tak uksztaltowane, by ich planowe sto-
sowanie stuzylo pozytywnemu wizerunkowi miasta. Punktem wyjscia doboru
instrumentow ksztattowania wizerunku powinna by¢ identyfikacja wyrdzni-
kéw tozsamosci miasta (Altkorn 2002, s. 24). Sa to te specyficzne cechy miasta,
ktore w istotny sposob wyrdzniaja je na rynku sposrod wielu miast konkuren-
cyjnych, tworzac jego indywidualnos$¢ i charakter. Strategi¢ ksztaltowania wi-
zerunku mozna budowac na jednym mocnym atucie albo na wielu jednoczesnie
—wyr6zniki tozsamos$ci miasta moga by¢ zatem skoncentrowane lub rozproszo-
ne. Podejscie do tej problematyki przyjete w niniejszym opracowaniu zaktada,
ze instrumenty ksztattowania wizerunku miasta powinny by¢ srodkami stuza-
cymi do osiggania pozytywnego wizerunku i ogniskowac sig¢ (skupia¢ aspira-
cje 1 dziatania) wokot najwazniejszych (celowo dobranych) atrybutéw miasta.
Strategia ksztattowania wizerunku stanie si¢ tym bardziej wyrazista, im mnigj
bedzie wyrdznikdw tozsamosci, lepiej prezentujacych tozsamos$¢ miasta. Ono
za$, dokonujac oceny i wyboru okreslonych wyr6znikow tozsamosci, winno ak-
centowac je w strategii ksztattowania wizerunku. Wyrazac¢ bedzie tym samym
swoje podobienstwo do wizerunku okreslonych kategorii miast, pozycjonujac
je w $wiadomosci otoczenia, a dystansowac¢ si¢ od innych. Czynniki, ktore naj-
czesciej wyrdznia si¢ w strategiach ksztattowania wizerunku miast polskich
przedstawiono na ryc. 1'.

I Liste atrybutow sporzadzono na podstawie literatury, a zweryfikowano po przeprowadze-
niu wywiadow w wybranych urz¢dach miast.
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Ryc. 1. Elementy najczesciej wyrdzniane w strategii ksztattowania wizerunku badanych
miast
Zrédio: opracowanie wiasne.

W ponad potowie badanych miast wskazano, ze ich atrybutem jest atrakcyjne
potozenie i na bazie tego wyrdznika staraja si¢ one budowac strategi¢ ksztatto-
wania wizerunku. Ponad 40% ankietowanych w realizowanych strategiach eks-
ponuje profesjonalizm i kulture sprawowania wladzy, majac na uwadze przede
wszystkim takie czynniki jak:

— skutecznos¢ i doswiadczenie wladz lokalnych w zarzadzaniu miastem,
— profesjonalne i etyczne dziatania pracownikow urzedu,
— otwarto$¢ wladzy na kontakty z otoczeniem itp.

Co trzecie zbadane miasto wskazato na znaczenie dziedzictwa kulturowego
podkreslajac, ze historia i zabytki miasta moga stac sig istotnymi instrumentami
strategii ksztattowania jego wizerunku. Wigkszo$¢ uwaza rowniez, ze miasto
moze wyrdzniac si¢ poprzez to, iz jest lepiej rozwinigte gospodarczo niz inne
podobne miasta (z tej samej grupy strategicznej). Ma to szczegdlne znaczenie,
jesli chodzi o przyciggnigcie nowych inwestycji. Miasto o wyzszym niz prze-
cigtny poziomie rozwoju gospodarczego staje si¢ miejscem o wysokiej atrak-
cyjnosci inwestycyjnej, a poza tym istniejace inwestycje przyciagaja nowe, co
powoduje dalszy rozwdj.

Wyréznikami tozsamosci prawie 20% badanych miast sa: potencjat intelektu-
alny oraz otoczenie okolobiznesowe. Potencjat intelektualny to dostepnos¢ wy-
soko wykwalifikowanej kadry, ale rowniez rozwinigta baza naukowa oraz wy-
soka dostepno$c¢ i poziom szkolnictwa. Otoczenie okotobiznesowe za$ tworzy
rozwinigta sie¢ bankow, firm konsultingowych, ubezpieczeniowych, doradztwo
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biznesowe, biura prawne, rachunkowe itd. Stwarza ono korzystne warunki dla
rozwoju nowych i funkcjonowania dotychczasowych przedsigbiorstw.

Rzadziej wyr6znikami tozsamos$ci w badanych miastach sa: dostgpnos¢ i wy-
soka jakos$¢ ustug publicznych (12,4%), a takze istnienie rozwinigtej bazy noc-
legowej (11,2% — zwlaszcza w miastach turystycznych), istnienie rozwinigtej
sieci handlowo-ustugowe;j (8,2%), dostgpnos$¢ i korzystne ceny nieruchomosci
(10,6%) oraz silni lokalni liderzy polityczni, zdolni do wspierania i pobudzania
polityki rozwoju miasta i regionu (11,8%).

Tylko nieco ponad 3% badanych miast wskazato, iz wyréznikiem tozsamosci
miasta moze by¢ sprawnie dzialajacy system zarzadzania kryzysowego. Tyle
samo respondentow stwierdzito, ze tozsamo$¢ miasta wspottworza tez inni
lokalni liderzy opinii, a w szczegolnosci znane postacie stamtad pochodzace
(nawet jesli w tej chwili tam nie mieszkaja, ale publicznie wskazuja swoje ko-
rzenie).

Zadne z badanych miast nie uznato natomiast, ze wyréznikiem tozsamosci
moze stac si¢ regionalna kultura, wyrazajaca si¢ np. specyficznym jezykiem,
jakim postuguja si¢ mieszkancy (gwara).

Miasta wskazywaty §rednio po 9 atrybutow, ktore — jako istotne wedtug nich
wyrozniki tozsamosci — sa eksponowane w stosowanych strategiach ksztatto-
wania wizerunku.

Niewatpliwie dobor instrumentéw strategii ksztattowania wizerunku jest
dziataniem trudnym i zawsze obarczonym pewnym ryzykiem. Nie mozna da¢
jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, ile atrybutow miasta nalezy w niej eks-
ponowac¢ oraz w jaki sposob to robi¢. Natomiast pewnym jest, iz atrybuty, kto-
re miasto chce wyrdzni¢, powinny si¢ charakteryzowac trwaloécia, poniewaz
tozsamos$¢ nabiera zdolnosci wyrozniajacych, gdy funkcjonuje przez okreslony
czas, potrzebny do jej utrwalenia w §wiadomosci odbiorcow. Dlatego trafny
wybor wyrdznikow tozsamosci miasta jest tak wazny dla skutecznosci realizo-
wanych dziatan.

Atrybuty miasta, jego misja i wynikajace z niej cele, w tym réwniez cel w po-
staci pozadanego wizerunku, wyznaczaja pole wyboru instrumentow ksztatto-
wania wizerunku miasta. Najczesciej wskazuje sig nastepujace (Altkorn 1999,
s. 10):

1. identyfikacje wizualna (urban design),

2. komunikacj¢ z otoczeniem (urban communication),
3. postawe (urban attitude),

4. zachowania (urban behaviour).

Wizerunek miasta powstaje migdzy innymi poprzez techniki kontaktu wi-
zualnego. Zestaw tych technik to system identyfikacji wizualnej, ktory okresla
sposoby uzytkowania wszystkich srodkéw zwiazanych z dziatalno$cig miasta,
od biletow wizytowych po oznakowanie budynkow, jako atrybutow kreuja-
cych pozycje na rynku (Sliwifiska 1999, s. 72). Dobrze zaprojektowany system
identyfikacji wizualnej bazuje na zasadzie maksymalnego wykorzystania czy
powtarzania charakterystycznych dla miasta koloréw, form plastycznych, slo-
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ganoéw reklamowych itp., aby je utrwali¢ w spotecznej swiadomosci (Altkorn
1996, s. 5). Méwi sie¢ wrecz o tozsamosci wizualnej, bedacej swoistym kodem
optycznym i estetycznym, umozliwiajacym miastu przekazywanie sygnatow,
na ktorych mu najbardziej zalezy, czyli budujacych i utrwalajacych jego dobry
wizerunek w otoczeniu (Krzyzak 1999).

W przeprowadzonym badaniu ankietowym sprawdzono, czy w miastach
$wiadomie i planowo ksztattuje si¢ system identyfikacji wizualnej (tab. 1).

Tab. 1. Ksztattowanie systemu identyfikacji wizualnej miasta w zalezno$ci od jego wiel-
kosci (% miast)

Liczba ludnosci

—— tacznie
Odpowiedz miasta mate miasta $rednie miasta duze
n=2383 n=95 n=28 N =206
Tak 61,5 77,9 96,4 73,8
Nie 38,5 22,1 3,6 26,2
Ocena zalezno$ci cech x> =14,78; p = 0,01

Zrédto: opracowanie wiasne.

Migdzy badanymi cechami istnieje istotna zalezno$¢ statystyczna — to, czy
miasta ksztattuja system identyfikacji wizualnej zalezy w istotny sposéob od ich
wielkosci (2 = 14,78; p = 0,01). Przewazajaca wigkszo$¢ badanych ma $§wiado-
mos$¢ potrzeby budowania tozsamos$ci wizualnej miasta — ponad 70% respon-
dentéw wskazato taka odpowiedz. W najwyzszym stopniu dotyczy to miast du-
zych — tylko 3,6% z nich nie ksztaltuje systemu identyfikacji wizualnej miasta.
Im mniejsze miasto, tym odsetek ten jest wigkszy — 77,9% miast zaliczanych do
srednich planuje i $wiadomie ksztattuje wlasna tozsamos$¢ wizualna. Dotyczy
to juz tylko 61,5% matych miast. Prawie 40% z nich nie zauwaza potrzeby wi-
zualizacji miasta.

W badaniu ustalono tez w ramach systemu identyfikacji wizualnej miast, na
ktore instrumenty zwraca si¢ najwigksza uwage w realizowanych strategiach
ksztattowania wizerunku (ryc. 2).

Przy ksztattowaniu tozsamosci wizualnej najwigksza uwage zwraca si¢
na nazwg miasta oraz jego herb (symbol) — 80% ankietowanych wskazato, ze
eksponowanie nazwy i herbu miasta jest podstawa jego wizualizacji. Rownie
wazne sa porzadek i czysto§¢ miasta — ponad 70% badanych udzielito takiej od-
powiedzi. Potowa respondentow wskazala, ze duze znaczenie w systemie iden-
tyfikacji wizualnej miasta maja elementy informacji wizualnej, a wigc szyldy,
plakaty, tablice informacyjne itp. Jesli sa one jednolite, wplywa to korzystnie
na tworzenie pozadanego wizerunku miasta. Takze jednolita szata graficzna
materiatlow biurowych jest istotnym elementem systemu identyfikacji wizual-
nej miasta — wskazato tak 40% badanych. Jesli urzedy maja jednakowy papier
firmowy, a pracownicy podobne wizytowki, urzedowe druki i inne materiaty
biurowe, jest to pozytywnie odbierane przez otoczenie.
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Ryc. 2. Elementy systemu identyfikacji wizualnej miast

Elementy SIW oceniano wedtug skali: 1 — element nieistotny lub mato wazny, 2 — element raczej
wazny, 3 — jeden z najistotniejszych elementow SIW. Na rysunku przedstawiono elementy oceniane
na,3".

Zrédto: opracowanie wiasne.

Co trzeci z badanych urzedow miejskich wskazat rowniez na znaczenie jed-
nolitej i statej kolorystyki miasta, ktéra wykorzystuje si¢ m.in. wtasnie przy
projektowaniu materialow biurowych, pism urzedowych, elementoéw informacji
wizualnej miasta, niekiedy na $rodkach transportu, budynkach administracji
publicznej czy innych waznych 1 wyrdznionych w ten sposob obiektach w mie-
Scie.

Rowniez co trzecie z badanych miast uznaje, ze w realizowanych przez nie
strategiach ksztalttowania wizerunku wazny jest jednolity system jako$ci obstu-
gi oraz wystroj zewngetrzny i wewngtrzny urzedow miast. Znacznie mniejszy
odsetek badanych miast (ponizej 20%) wskazywat na wage takich elementow
systemu identyfikacji wizualnej miasta jak istnienie:

— ogolnych stalych wytycznych dotyczacych tworzenia materiatow reklamo-
wych,

— identyfikatorow i jednolitego ubioru pracownikéw urzedu,

— jednakowego oznakowania miejskich srodkow transportu.

Wprowadzenie systemu identyfikacji wizualnej nie powinno by¢ jednora-
zowa akcja, lecz konsekwentnym, dtugofalowym dziataniem zsynchronizowa-
nym z pozostalymi instrumentami ksztaltujacymi pozadany wizerunek miasta.
Dotyczy to migdzy innymi systemu komunikowania si¢ miasta z otoczeniem,
stuzacego przekazywaniu informacji o atrybutach miasta jego otoczeniu ze-
wnetrznemu 1 wewngtrznemu. Mozna zatem powiedzieé, ze komunikowanie
jest procesem, w ktorym tozsamos¢ miasta przeklada si¢ na jego wizerunek.
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Wybér formy komunikacji uzalezniony jest od tresci, warunkow jej prze-
kazywania, rodzaju adresatéw i planowanych efektéw (Pisarczyk 2002, s. 8).
Moze mie¢ ona charakter formalny lub nieformalny. Komunikacja formalna
polega na przekazywaniu informacji droga ustalona przez procedury organiza-
cyjne. W jej ramach wyrdzni¢ mozna (Olsztynska 2002, s. 213):

— komunikacje w dot,

— komunikacj¢ w gorg,

— komunikacj¢ horyzontalna (jako przekazywanie informacji migdzy miesz-
kancami, migdzy pracownikami urzedu czy migdzy przedstawicielami
wladz).

W tab. 2 przedstawiono techniki, stosowane w ramach formalnej komunika-
cji z otoczeniem w badanych miastach.

Tab. 2. Formy komunikacji w miescie — procent miast w zaleznosci od wielkosci miasta

Liczba ludnoscig

miasta miasta  miasta tacznie

mate $Srednie  duze

n =283 n =295 n=28 N =206

Formy komunikacji

Stosowane techniki komunikacji w dot:

System wydawnictw wtasnych 81,9 76,8 96,4 81,6
Sieci komputerowe 92,8 93,7 100,0 94,2
Media 89,2 95,8 100,0 93,7
Tablice informacyjno-ogtoszeniowe 97,6 93,7 89,3 947
Materiaty audiowizualne 15,7 28,4 64,3 28,2
Inne 4,8 11,6 25,0 10,7

Stosowane techniki integrujgce i motywujace:

Uroczystosci i imprezy okolicznosciowe 100,0 98,9 100,0 99,5
Konkursy dla mieszkancow 59,0 70,5 89,3 68,5
Upominki dla nowych mieszkancow 1,0 4,8 17,9 4,8
Inne 6,0 8,4 14,3 8,3

Stosowane techniki komunikacji w gore:

Skrzynka zyczen i zazalen 27,7 29,5 39,3 30,1
Infolinia miejska 1,2 10,5 25,0 8,7
Ankiety 36,1 50,5 82,1 49,0
Otwarte dni w roznych wydziatach urzedu 28,9 24,2 321 27,2
Inne 20,5 22,1 25,0 21,8

Dane nie sumuja sie do 100% z uwagi na mozliwo$¢ wyboru kilku odpowiedzi.
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Komunikacja w dot to przekazywanie informacji — najczesciej przez wia-
dze miasta lub pracownikow urzedu — mieszkancom, przedsigbiorcom, osobom
odwiedzajacym miasto itp. Informacje te moga dotyczy¢ na przyktad polityki,
strategii rozwoju, procedur i przepisow, rozporzadzen i uchwal, waznych wy-
darzen, sytuacji rynkowe;j itd.

Najczesciej tego typu informacje przekazywane sa poprzez media (prasg,
radio, telewizjg), sieci komputerowe (Internet) oraz tablice informacyjno-ogto-
szeniowe — wskazato tak ponad 90% ankietowanych.

Ponad 80% badanych miast posiada rowniez system wydawnictw wiasnych,
w ktorych przedstawia si¢ wszystkie biezace sprawy zwiazane z funkcjonowa-
niem miasta, w tym aktualne rozporzadzenia i uchwaty Rady Miasta. Niecate
30% badanych miast stosuje w komunikacji srodki audiowizualne, a 10% —
»inne”, czyli réznego rodzaju biuletyny, raporty, informatory.

Duze miasta w najwyzszym stopniu (100%) komunikuja si¢ z otoczeniem
przez Internet oraz media. W mniejszych miastach stosowanie tych form prze-
kazu informacji jest nieco rzadsze, a wazne informacje umieszcza si¢ czgsto na
tablicach informacyjnych.

Duze miasta posiadaja rowniez wlasne wydawnictwa (ponad 96%). Ma je
natomiast tylko 80% ankietowanych matych miast. Korzystanie z materiatow
audiowizualnych dotyczy takze przede wszystkim miast duzych (prawie 65%),
co wiaze si¢ z duzym kosztem tego typu form przekazywania komunikatow.
W duzych miastach wigcej wydaje si¢ roznego typu raportow, sprawozdan, in-
formatorow, biuletynow itp. — wskazywato tak 25% badanych. W miastach ma-
tych odsetek ten wynosi tylko niecate 5%.

W przeprowadzonym badaniu wyrdzniono rowniez formy komunikacji
o charakterze integrujacym i motywujacym. Najwazniejsza z nich sa organizo-
wane w miastach uroczystosci 1 imprezy okolicznosciowe (np. Dni Miasta, Dni
Patrona, obchody rocznic i innych waznych dla miasta wydarzen), ktore stano-
wig okazje¢ do przekazywania informacji na temat miasta w sposob zdecydo-
wanie mniej formalny. W wielu miastach (prawie 70%) organizuje si¢ r6znego
rodzaju konkursy dla mieszkancow, dotyczace np. historii czy waznych wyda-
rzen z zycia miasta, co powoduje rowniez mniej formalny przekaz pozadanych
przez wtadze komunikatow. Wtadze niektorych miast probuja przyspieszy¢ in-
tegracj¢ nowych mieszkancoéw ze srodowiskiem, rozdajac upominki, ktore naj-
czescie] maja postaé biletow wstepu do réznych waznych miejsc w miescie (np.
muzeum, teatr, opera, basen itp.). Taka forma komunikowania dotyczy gtéwnie
duzych miast (18%), stosuje ja zaledwie 1% matych miast.

Komunikacja w gore to przekazywanie informacji od mieszkancow, tury-
stow, przedsigbiorcow wladzom miasta (ewentualnie pracownikom urzgdu jako
przedstawicielom wtadz miasta). W jej sktad wchodza m.in. badania marketin-
gowe, ktorych celem jest rozpoznanie oczekiwan i preferencji rynku, ustalenie
stopnia zaspokojenia potrzeb mieszkancow oraz pozadanych zmian w zakresie
zdiagnozowanych potrzeb. Potowa badanych miast wskazata, iz prowadzi takie
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badania, wykorzystujac w tym celu metodg ankietowa. Robi to az 80% duzych
miast, 50% miast $rednich oraz 36% matych.

W wielu miastach (30%) istnieje tzw. skrzynka zyczen i zazalef, gdzie kazdy
moze pisemnie zglosi¢ swoje uwagi, watpliwosci, oczekiwania®. Prawie 30%
respondentdw wskazywato, iz w ich miastach organizuje si¢ roznego rodzaju
dni otwarte w wybranych wydziatach urzedéow miejskich, do ktoérych zaintere-
sowani moga przyj$¢ i wyrazi¢ swoje zdanie lub zasiggnac¢ opinii w nurtujacych
ich kwestiach. Dotyczy to zardwno miast duzych, srednich, jak i matych.

Tylko 9% badanych miast ma tzw. infolini¢ miejska, dzigki ktérej wazne in-
formacje dotyczace funkcjonowania miasta, moga by¢ przekazane droga telefo-
niczna. Okazuje sig, ze jest to kanat komunikacji stosowany przede wszystkim
w miastach duzych — 25% z nich posiada infolinig; sposréd miast srednich ma
jajuz tylko 10%, a spo$rod matych — zaledwie 1%.

Coraz czg$ciej mowi si¢ o kompleksowym zarzadzaniu komunikacja.
Zastosowanie zintegrowanej komunikacji ma na celu doprowadzenie do tego,
by przekazywane otoczeniu informacje byly jasne, wolne od sprzecznosci,
a przez to wiarygodne (Rozwadowska 2002, s. 124). W ten sposéb zwigksza si¢
skutecznos$¢ jej oddziatywania, a informacje przekazywane otoczeniu sa spojne
i podporzadkowane celowi, jakim jest pozadany wizerunek miasta.

Kolejnym istotnym instrumentem strategii ksztaltowania wizerunku sa za-
chowania i dzialania podejmowane w miescie, w tym takze dziatania marketin-
gowe. W przeprowadzonym badaniu ankietowym dokonano oceny znaczenia
poszczegodlnych elementow marketingu mix w strategiach ksztattowania wize-
runku polskich miast. W pierwszej kolejnosci zajgto si¢ ztozonym megaproduk-
tem miejskim. Znaczenie poszczeg6lnych subproduktéw miejskich w budowa-
niu pozadanego wizerunku miasta przedstawiono na ryc. 3.

Bardzo waznymi elementami produktu miejskiego, ksztattujacymi wizeru-
nek miasta sa czynniki miastotworcze, takie jak stan srodowiska naturalne-
go oraz dziedzictwo kulturowe. Tego zdania byto prawie 40% ankietowanych.
Jako czynniki dane, state stanowia one trzon tozsamos$ci miasta, wokot ktore-
go rozwijane sa pozostate subprodukty miejskie. Prawie 30% badanych miast
wskazywato na znaczenie produktu turystycznego w realizowanych przez nie
strategiach ksztattowania wizerunku. Trzecig strategiczna grupa odbiorcow
oferty miejskiej (obok inwestordw i turystow) sa mieszkancy, stad rownie waz-
ne jest zaspokajanie potrzeb i oczekiwan tej grupy. Ponad 20% ankietowanych
wskazato, ze w realizowanych strategiach ksztattowania wizerunku zwraca sig¢
uwage na rozwoj produktu os§wiatowo-spotecznego oraz produktu publicznego,
dazac w ten sposob do wzrostu jakosci zycia mieszkancow.

W tym samym celu miasta dbaja o produkt sportowo-rekreacyjny (18,5%),
produkt kulturalny (15,5%), produkt socjalny (13,1%) oraz produkt mieszkanio-
wy (13,1%). Najmniejsze znaczenie w ksztattowaniu wizerunku miasta przy-

2 Przewaznie taka skrzynka funkcjonuje na miejskiej stronie internetowe;.
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pisano produktowi handlowo-ustugowemu (5,36%) oraz produktowi targowo-
wystawienniczemu (6%).

100
90 [l Dziedzictwo kulturowe
B Produkt turystyczny
80 [0 Produkt kulturalny
[0 Produkt sportowo-rekreacyjny
B Srodowisko naturalne i jego stan
70 [ Produkt socjalny
I Produkt oswiatowo-spoteczny
60 [0 Produkt publiczny
B Produkt targowo-wystawienniczy
% 50 44.1 I Produkt handlowo-ustugowy
[0 Produkt inwestycyjny
[ Produkt finansowy
B Produkt mieszkaniowy

Ryc. 3. Subprodukty miejskie najistotniejsze z punktu widzenia realizowanej w miescie
strategii ksztattowania wizerunku

Poszczegolne elementy produktu miejskiego oceniano wedtug nastepujacej skali: 1 — element mato
wazny, 2 — element wazny, 3 — jeden z najwazniejszych elementéw strategii ksztattowania wizerunku.
W tabeli uwzgledniono tylko czynniki istotne, czyli te, ktére oceniano jako wazne lub najwazniejsze
(ocena ,2"i,3").

Zrédio: opracowanie wiasne.

Wszelkie decyzje w zakresie strategii produktu musza by¢ koordynowane
z ksztattowaniem innych elementow marketingu mix miasta — dotyczy to m.in.
polityki cenowej. Glownym jej celem jest budowanie okreslonego wizerunku
regionu i miasta, a takze nadanie kierunku jego rozwojowi. W badanych mia-
stach zapytano respondentdw o znaczenie poszczegolnych elementow strategii
cenowej w budowaniu pozadanego wizerunku miasta®. Wyniki przedstawiono
naryc. 4.

3 Poszczegolne elementy polityki cenowej oceniano wedhug skali: 1 — element nieistotny
lub mato wazny, 2 — element wazny, 3 — jeden z najwazniejszych elementow strategii cenowej
z punktu widzenia realizowane;j strategii ksztalttowania wizerunku miasta.



INSTRUMENTY STRATEGII KSZTALTOWANIA WIZERUNKU... 63

100

90
80
70 l Ceny zakupu i wynajmu nieruchomosci
60 [l Cechy ustug turystycznych
@ Przecietny poziom cen débr i ustug
% 50 47
Bl [0 Wysokos$¢ optat za korzystanie z ustug publicznych
40
[ Lokalny system podatkowy
30
214 Preferencyjne kredyty
20 L 174 . . -
7 14,5 Przecigtny poziom ptac w miescie
10 14 6,8 8,6
0 1IN

Ryc. 4. Znaczenie czynnikow cenowych w strategii ksztattowania wizerunku miasta
Zrédto: opracowanie wiasne.

Okazuje sig, ze najwigksza wage w ramach strategii cenowej miasta przywia-
zuje si¢ do istniejacego systemu podatkowego — wskazano tak prawie w poto-
wie badanych miast. Jest to czynnik, ktéry ma decydujace znaczenie na rynku
odbiorcow instytucjonalnych. Poniewaz gtéwnym celem miast jest pobudzenie
aktywnos$ci gospodarczej poprzez przyciagnigcie inwestycji do miasta, sys-
tem podatkowy uznano za kluczowy element cenowy realizowanych strategii
ksztattowania wizerunku. W drugiej kolejno$ci wymieniono ceny zakupu i wy-
najmu nieruchomosci (21%).

Nastepnie podkreslono znaczenie cen ustug turystycznych w budowaniu po-
zadanego wizerunku miasta (17%). 14,5% badanych wskazato, ze bardzo wazny
w realizowanych przez miasta strategiach ksztattowania wizerunku jest prze-
cigtny poziom ptac w miescie. Okresla on przecigtna stopg zyciowa w danym
miescie, co jest istotne zar6wno z punktu widzenia mieszkancow, jak i inwe-
storow, dla ktorych cena sity roboczej stanowi jeden z liczacych sig czynnikow
atrakcyjnosci inwestycyjnej danego miasta i regionu.

Tylko niecale 10% ankietowanych podkreslito znaczenie przecigtnego po-
ziomu cen dobr i ustug w miescie, czyli czynnika, ktory decyduje o kosztach
utrzymania, w istotny sposob wptywajac tym samym na postrzeganie miasta.
Prawie 9% respondentow wskazato, ze waznym elementem strategii cenowe;j
jest mozliwo$¢ uzyskania atrakcyjnych kredytow, a niecate 7% z nich uznalo za
istotne ceny ustug publicznych.

Cenowe instrumenty oddziatywania maja szczeg6lne znaczenie dla inwe-
storow. To one determinujg ekonomiczng atrakcyjnos$¢ inwestowania w danym
miescie 1 wokol nich skupiaja si¢ ostateczne negocjacje. Poziom cen moze by¢
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okreslony przez wladze miasta w celu zréznicowania kosztow przedsigwzigé
dla bardziej lub mniej pozadanych inwestoréw. Cena produktu miejskiego dla
inwestora to inaczej ,,cena zakupu kapitatu inwestycyjnego”. W tab. 3 wskaza-
no najwazniejsze dziatania, jakie podejmuja miasta w ramach strategii cenowe;j,
by przyciagna¢ inwestorow.

Tab. 3. Podejmowane lub planowane dziatania w ramach strategii cenowej w miescie (w %)

Liczba ludnosci

miasta  miasta  miasta tacznie

Dziatania mate Srednie  duze

n=2383 n=95 n=27 N=205
Uzbrojenie terenéw pod inwestycje ze srodkow 89,2 87,4 88,9 88,3
wiasnych
Sprzedawanie za symboliczne optaty niewyko- 34,9 33,7 14,8 31,7
rzystanych elementow infrastruktury, obiektow
gospodarczych, maszyn i urzadzen itp.
Mozliwos$¢ szybkiego podigczenia i korzystania 75,9 73,7 741 74,6
z sieci telekomunikacyjnej, wodno-kanalizacyjnej,
energetycznej
Przygotowywanie we wtasnym zakresie catosci 41,0 40,0 48,2 41,5
wnioskéw, umoéw i innych dokumentow
Zwolnienia i ulgi podatkowe 18,1 21,1 18,5 19,5
Stata pomoc i doradztwo legislacyjno-prawne dla 28,9 43,2 741 41,5
inwestoréw
Utatwienia w obstudze celnej 7,2 211 7.4 13,7
Kapitatowy udziat miasta w planowanej inwestycji 67,5 64,2 70,4 66,3
Mozliwos$¢ opdznien w ptatnosciach podatkowych 69,9 65,3 37,0 63,4
lub ptatnosci ratalne
Gwarancje kredytowe zarzadéw miast dla inwe- 4,8 14,7 14,8 10,7
storéw zagranicznych
Inne dziatania przyciggajace inwestorow 10,8 18,9 18,5 15,6

Dane nie sumujg sie do 100% z uwagi na mozliwo$¢ wyboru kilku odpowiedzi.
Zrodto: opracowanie wiasne.

Dziatanie najcze¢sciej podejmowane w celu przyciagnigcia do miast nowych
inwestycji to uzbrajanie terenow ze srodkow wlasnych — ponad 88% ankietowa-
nych miast wskazalo, ze realizuje takie przedsigwzigcia.

Okazuje sig, ze w tej kwestii bardziej aktywne sa miasta mate (ponad 89%
wskazan). Jesli nawet miasto nie uzbroito terenu ze §rodkow wiasnych, to w 74%
z nich deklarowano, ze istnieje mozliwo$¢ szybkiego podtaczenia wszystkich
mediow. Réwniez t¢ odpowiedz wskazywano czgéciej w miastach matych (pra-
wie 76%). Poza tym ponad 60% badanych miast deklaruje swdj kapitatlowy
udzial w planowanych inwestycjach.

Wiele miast w ramach przyjetych systemow podatkowych dopuszcza mozli-
wo$¢ opdznien w platnosciach podatkowych lub wprowadza ptatnosci ratalne.
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Bardziej sktonne do takich ustepstw sa mate miasta — 70% z nich wskazato taka
odpowiedz. Sposrod duzych miast zas — tylko 37%.

Ponad 40% ankietowanych podkreslito tez, ze miasto przygotowuje w catosci
wszystkie dokumenty, niezbgdne do podpisania kontraktu z inwestorem. 40%
miast deklaruje stala pomoc i doradztwo legislacyjno-prawne potencjalnym
i aktualnym inwestorom. W tym przypadku to miasta duze bardziej rozwingtly
tego typu inicjatywy — obserwuje si¢ je w ponad 74% ankietowanych duzych
miast, ponad 43% miast $rednich i w niespetna 30% miast matych.

Co trzecie badane miasto twierdzilo, ze aby zachgci¢ przedsigbiorstwa do
inwestowania sprzedaje za niewielka odptatno$cia niewykorzystane elementy
infrastruktury, obiekty, maszyny i urzadzenia itp. Inne dziatania przyciagaja-
ce inwestorow to: zwolnienia lub ulgi podatkowe — wprowadza je prawie 20%
miast, ulatwienia w obstudze celnej — prawie 14%, gwarancje kredytowe zarza-
dow miast dla inwestorow — 10% miast. Ponad 15% badanych miast wskazato,
ze prowadzi tez inne dzialania majace na celu przyciagnigcie inwestorow, nie
wyszczegoblniajac jednak zadnych konkretnych inicjatyw.

Ze strategia cen i produktu Scisle wiaze si¢ strategia dystrybucji. W przypad-
ku megaproduktu miejskiego, dostarczanego zréznicowanej grupie odbiorcow,
kazdy z subproduktow miejskich wymaga odmiennej formy dystrybucji. Na
ryc. 5 przedstawiono wyniki badania ankietowego, dotyczacego sposobow do-
cierania wladz miejskich do potencjalnych inwestorow.

Najczesciej oferta trafia do potencjalnych inwestoréw bezposrednio — wska-
zato tak ponad 80% ankietowanych. Druga istotna forma dystrybucji to katalo-
gi ofert inwestycyjnych, w ktorych swoja ofert¢ zamieszcza ponad 78% miast.
Ponad 70% miast bierze udziat w roznego rodzaju konferencjach, targach, sym-
pozjach, gdzie ma mozliwo$¢ przekazania potencjalnym inwestorom swojej
oferty.

Takze przeszto 70% badanych miast zamieszcza swoja ofertg inwestycyjna
w rdznego rodzaju pismach branzowych i specjalistycznych. Dodatkowo ponad
60% miast bierze regularnie udziat w targach inwestycyjnych, docierajac bez-
posrednio do inwestorow.

Potowa badanych miast przekazuje swoja ofertg¢ inwestorom przez krajowe
lub zagraniczne izby przemystowo-handlowe, a 40% przez wydziaty handlowe
ambasad oraz konsulaty w Polsce. Ponadto co trzecie z badanych miast dociera
do inwestorow poprzez rdéznego rodzaju placéwki dyplomatyczne za granica.
Natomiast 20% respondentéw zadeklarowalo, ze w procesie poszukiwania in-
westorow 1 przekazywania im swojej oferty korzysta z ustug wyspecjalizowa-
nych firm, a tylko 8% trafia do inwestoré6w poprzez banki inwestycyjne.
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Ryc. 5. Sposoby docierania z ofertg do potencjalnych inwestoréw
Zrédto: opracowanie wiasne.

Druga wazng grupa odbiorcéw oferty miejskiej, ktora uwzgledniono w prze-
prowadzonym badaniu sg turysci. Na ryc. 6 przedstawiono stosowane przez
miasta formy dystrybucji ich oferty turystyczne;j.

100 @ Rozsytanie materiatéw promocyjnych do osrodkéw informac;ji
90 turystycznej

80 [ Udziat w targach turystycznych

70 [ Kontakty z miastami partnerskimi
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Ryc. 6. Stosowane przez miasta prezentacje oferty turystycznej
Zrédto: opracowanie wiasne.

Najwigcej miast, by dotrze¢ do turystéw ze swoja oferta, wydaje foldery pro-
mujace atrakcje turystyczne (ponad 90%). Ponad 76% badanych zamieszcza tez
ofertg turystyczna w Internecie, a przeszto 60% miast promuje atrakcje tury-
styczne, wykorzystujac kontakty z miastami partnerskimi. Ponadto 57% miast
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bierze udziat w roznego rodzaju targach turystycznych. Potowa badanych miast
rozsyta materiaty promocyjne do osrodkow informacji turystycznej lub tworzy
filmy reklamowe o walorach i atrakcjach miasta.

Co trzecie z badanych miast zamieszcza swoja ofert¢ w katalogach ofert
turystycznych, probujac w ten sposob dotrze¢ do podmiotow potencjalnie za-
interesowanych odwiedzeniem miasta. Tylko 5% miast zadeklarowato, ze nie
stosuje zadnych form dystrybucji wlasnej oferty turystyczne;.

Wybdr kanatéow dystrybucji powinien by¢ poprzedzony doglebna segmenta-
cja rynku. Tylko wtedy mozliwe jest doktadne zdiagnozowanie potrzeb wyod-
regbnionych grup odbiorcow w zakresie dystrybuciji.

Kolejnym elementem marketingu mix miasta jest strategia promocji. Na
ryc. 7 przedstawiono $rodki promocji stosowane w strategiach ksztattowania
wizerunku badanych miast. Najczg$ciej uzywane w strategii promocji miasta
nos$niki informacji to: $rodki masowego przekazu, wydawnictwa zewngtrzne,
filmy, plakaty, imprezy masowe, wystawy 1 targi. Prawie wszystkie badane
miasta wykorzystuja tez Internet, tworzac wlasng stron¢ reklamujaca miasto.
96% badanych miast promuje si¢ poprzez organizowanie réznego typu imprez
kulturalnych, sportowych itp., a prawie 90% z nich sponsoruje takie wydarze-
nia i imprezy. Ponad 85% miast traktuje identyfikacje wizualng miasta jako
swoisty rodzaj jego promocji. Ponad 76% miast promuje si¢, wykorzystujac do
tego prasg¢ — zardwno platne ogloszenia, jak rowniez dziatania PR, ktore uwaza
si¢ za dobry sposob komunikowania otoczeniu pozadanych tresci.

Ogtloszenia i reklama prasowa

Plansze reklamowe w centrach miast

Plakaty w pomieszczeniach biurowych

Reklamy $wietlne

Filmy reklamowe o miescie

Plakietki, naklejki i inne gadzety z logo miasta
Imprezy kulturalne, sportowe, okolicznosciowe
Sondy, plebiscyty

Loterie, konkursy

Organizowanie targéw i wystaw

Organizowanie i obstuga kontaktéw z mass mediami
Strona internetowa

Sponsorowanie réznego rodzaju imprez, przedsiewzie¢
Lobbing

Ryc. 7. Srodki promociji stosowane w strategiach ksztattowania wizerunku miast
Zrédto: opracowanie wiasne.

60% respondentow wskazato na znaczenie kontaktéw z mediami w pro-
mowaniu swego miasta. Inne dzialania promocyjne to réznego rodzaju targi
i wystawy — polowa badanych miast wskazata taka odpowiedz. Prawie poto-
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wa ankietowanych podkreslila tez rolg reklamy w realizowanych przez miasta
strategiach ksztattowania wizerunku — tworza one wiasne filmy reklamowe,
billboardy, plansze, plakaty, przekazujac w ten sposob odbiorcom pozadane in-
formacje.

Ponad 40% miast organizuje rozne konkursy, loterie, dotyczace np. historii
i waznych wydarzen z zycia miasta, umacniajac w ten sposob jego aktualny
wizerunek. 30% miast deklaruje stosowanie lobbingu jako srodka promoc;i,
ksztattujacego pozadany wizerunek miasta. 20% respondentéw wskazalo, ze
przeprowadza réznego typu sondy i plebiscyty wérod mieszkancow, ktore dla
nich stanowia atrakcje, a jednoczes$nie dla wtadz miasta sa forma badania ryn-
ku.

Warto doda¢, ze promocja miasta moze by¢ prowadzona takze w formach
zorganizowanych — przez udziat w réznych stowarzyszeniach, w ramach kto-
rych mozna przekazywa¢ informacje o miescie, jego walorach i potencjatach.
Moga to by¢ stowarzyszenia krajowe — jak np. zwiazki miast wojewddzkich,
nadwislanskich, nadmorskich, gorskich, turystycznych, uzdrowiskowych, tar-
gowych — okresowo organizujace ekspozycje promocyjne, gietdy, targi, sprzy-
jajace informacji 1 promocji. Promocja polskich miast moze by¢ tez przeprowa-
dzana w ramach migdzynarodowych stowarzyszen, zrzeszen i zwiazkow. Sa to
np.:

— Zwiazek Miast Nowej Hanzy (Torun, Strzelce Opolskie, Elblag, Dartowo,

Koszalin, Szczecin)

— Organizacja Miast Dziedzictwa Kulturowego (Torun, Zamos$¢, Warszawa)

— Stowarzyszenie Miast Europejskich ,,Eurocities” (L6dz, Krakow)

— Stowarzyszenie Europejskich Miast Kultury Roku 2000 (Krakéw)

— Zwiazek Miast Pokoju (O$§wigcim)

— Swiatowe Stowarzyszenie Wielkich Metropolii (Warszawa)

— Zwiazek Miast Battyckich (Gdynia, Elblag, Koszalin, Szczecin, Gdansk,

Chojnice, Sopot)

Przy pomocy opisanych powyzej instrumentow strategii promocji wladze
miejskie moga oddziatywa¢ na kierunki rozwoju miasta, a takze aktywnie
ksztaltowac¢ jego wizerunek. Instrumenty promocji sa bowiem podstawowymi
nos$nikami komunikatéw dotyczacych wszystkich aspektow funkcjonowania
miasta. Sg zatem jednymi z najwazniejszych czynnikow realizowanej przez
nie strategii ksztattowania wizerunku. Ale dopiero zastosowanie instrumentow
marketingowych w sposob zintegrowany gwarantuje wtadzom miejskim osia-
gnigcie zamierzonych celow. Dlatego instrumenty promocji musza by¢ Scisle
zwiazane z realizowang strategia produktu, ceny i dystrybucji. Dopiero wza-
jemna spojno$¢ pomigdzy wymienionymi elementami marketingu mix moze
przynies$¢ spodziewane efekty. Jednym z nich jest pozadany wizerunek miasta
W jego otoczeniu.



INSTRUMENTY STRATEGII KSZTALTOWANIA WIZERUNKU... 69

. Whioski

. Instrumenty ksztattowania pozadanego wizerunku powinny ogniskowac si¢
wokot najwazniejszych atrybutéw miasta. W artykule dowiedziono, ze wta-
dze miejskie nie potrafia skupi¢ strategii na wybranych, najwazniejszych
atrybutach — eksponuja w swoich strategiach zbyt wiele wyréznikow toz-
samosci, przez co uksztaltowany wizerunek moze sta¢ si¢ mato wyrazny
i nieczytelny.

. Elementy najczgéciej wyrdzniane w realizowanych przez miasta polskie stra-
tegiach ksztattowania wizerunku to czynniki miastotworcze, takie jak atrak-
cyjne potozenie oraz dziedzictwo historyczne i kulturowe. Wizerunek miasta
mozna jednak modyfikowac przy pomocy odpowiednio skomponowanych in-
strumentow, wsrdd ktorych najczesciej wskazywano na kulturg sprawowania
wladzy, otoczenie okolobiznesowe, potencjat intelektualny, a takze stan roz-
woju gospodarczego oraz dostepnos¢ i jakos¢ ustug publicznych.

. W artykule wyodregbniono i scharakteryzowano najwazniejsze instrumenty
oddzialywania na pozadany wizerunek miasta. Jednym z nich jest wizu-
alizacja. Elementy tozsamo$ci wizualnej, na ktore zwraca si¢ w miastach
najwicksza uwage, to jego nazwa oraz herb (symbol). Swiadomo$¢ koniecz-
no$ci budowania wewngtrznie spojnego systemu identyfikacji wizualne;j jest
najwigksza w miastach duzych.

. Podstawa dobrej strategii ksztattowania wizerunku jest skuteczne komu-
nikowanie, czyli przekazywanie informacji o atrybutach miasta jego oto-
czeniu. NajczgSciej stosowane w strategii ksztattowania wizerunku miasta
kanaly komunikacji to media (prasa, radio, telewizja), sieci komputerowe
(Internet) oraz tablice informacyjno-ogloszeniowe.

. Podstawowymi instrumentami ksztatltowania wizerunku miasta sa dziatania
marketingowe. Kluczowe znaczenie w budowaniu wizerunku miasta ma stra-
tegia produktu, ktdrej najistotniejszym elementem jest produkt inwestycyjny.
Najmniejsze znaczenie przypisuje si¢ tu produktowi handlowo-ustugowemu
oraz produktowi targowo-wystawienniczemu. Bardzo waznymi elementami
strategii produktu ksztaltujacymi wizerunek sa czynniki miastotworcze, ta-
kie jak stan srodowiska naturalnego oraz dziedzictwo kulturowe.

. W ramach strategii cenowej miasta najwicksza wage przywiazuje si¢ do
systemu podatkowego. Inne elementy strategii cenowej, istotne z punktu
widzenia budowania pozadanego wizerunku miasta, to ceny zakupu i wy-
najmu nieruchomosci, ceny ushug turystycznych, a takze przecigtny poziom
ptac w miescie. Cenowe instrumenty oddziatywania sg szczeg6lnie wazne
dla inwestorow. Bardziej aktywnie stosuja je mate miasta.

. W odniesieniu do strategii dystrybucji nalezy zaznaczy¢, iz niezbednym
etapem budowania strategii ksztalttowania wizerunku miasta jest segmenta-
cja rynku, ktora pozwala dostarczaé subprodukty miejskie w odpowiednie
miejsce, w stosownym czasie i formie z punktu widzenia zréznicowanych
potrzeb odbiorcow megaproduktu miejskiego.
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8. Podstawowymi nos$nikami komunikatéw w strategii ksztaltowania wize-
runku miasta sa instrumenty strategii promocji, stad umiejetny dobor form
1 $rodkoéw promocji w znacznej mierze decyduje o skutecznosci stosowane;j
strategii ksztattujacej pozadany wizerunek miasta.

9. Podsumowujac nalezy zaznaczy¢, ze efekty w postaci pozadanego wizerun-
ku miasta przynie$¢ moze tylko wzajemna spojnos¢ pomigdzy wymienio-
nymi instrumentami. Nie moga one stanowi¢ zbioru przypadkowych przed-
sigwzig¢, gdyz takie przynosza niewielkie efekty. Konieczne jest wigc ich
skrupulatne planowanie pod katem zatozonych celow.
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IDENTITY STRATEGY INSTRUMENTS BASED ON THE
ExamrLE OoF PornisH TownNs

The paper is based on the results of empirical studies concerning town iden-
tity building conducted in 206 selected town administration offices in Poland
during the years 2003-2005.

The paper aimed at identifying the main identity strategy instruments ap-
plied in Polish towns. For that purpose the major town identity building in-
struments related to visualization, communication and pattern of behaviours
including marketing activities, were identified and characterized. Those instru-
ments should be focused around the most important attributes of a given town.
It was established, however, that towns expose too many attributes of identity in
their strategies hence the image created can become unclear and illegible.





