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ABSTRACT: The article discusses selected problems referring to the role of image in the context of town
social and economic development. Its initial part presents theoretical aspects of town image, placing
particular emphasis on its definition, listing the recipients of activities related to town image creation and
characterizing the important functions played by a town image. Next, the role of image in town social and
economic development is discussed from the perspective of its investment attractiveness strengthening and
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image on selected spheres of town functioning is also discussed and supplemented by broader characteristics
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Wprowadzenie

W dobie nasilania sie rywalizacji miast o pozyskiwanie nowych inwestycji, przycia-
ganie turystéw, zachecanie do zamieszkania nowych rezydentéw, podnoszenie jakosci
zycia lokalnych spotecznosci poszukiwane sa elementy mogace wspomdoc te procesy
i finalnie przelozy¢ si¢ na dlugoterminowy rozwdj spoleczno-gospodarczy. Wizerunek
wydaje sie spelniac te oczekiwania i staje si¢ elementem coraz cze$ciej branym pod
uwage przez wladze lokalne, przedsigbiorcéw, spoleczno$é, swiat nauki przy opra-
cowywaniu kolejnych strategicznych dzialan na rzecz promocji i rozwoju miasta. We
wczesniejszym okresie kreowanie wizerunku sprowadzalo si¢ czesto jedynie do kam-
panii reklamowych, dzi§ budowanie wizerunku opiera sie na calym szeregu dzialan,
w ktoére angazuje si¢ szerokie gremium aktoréw regionalnej sceny. Postrzeganie wize-
runku miasta przez pryzmat szans rozwojowych mozliwych do osiagniecia w wyniku
konsekwentnych i kompleksowych dziatan wiaze sie ze wzrostem poziomu wiedzy
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o marketingu terytorialnym (ktérego wizerunek jest waznym obszarem) i ze wzrostem
zaangazowania, gléwnie ze strony samorzaddw.

Z drugiej strony niekorzystny wizerunek moze by¢ przeszkoda w dynamizowaniu
rozwoju miasta. Miasto postrzegane w negatywny spos6b kojarzy¢ sie¢ moze z bieda,
zacofaniem, malg atrakcyjnoscia inwestycyjng, brakiem porzadku, stabym zarzadza-
niem, korupcja, niedostateczng infrastruktura techniczna i komunikacyjna, brakiem
wyrazisto$ci, brakiem perspektyw na przyszlo$é. Celem opracowania jest proba wska-
zania na wizerunek miasta jako wazny element w procesie jego promowania i rozwoju
spoleczno-gospodarczego.

Teoretyczne aspekty wizerunku miasta

Podejmujac prébe zdefiniowania wizerunku miasta mozna przyjaé, ze jest to calo-
ksztalt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktére powstaly w ludzkich umystach
jako efekt percepcji, oddzialywania srodkéw masowego przekazu oraz nieformalnych
przekazéw informacyjnych. W tym ujeciu wizerunek miasta ma swoje charakterystyki
odnoszace sie do jego zindywidualizowanego charakteru, braku statosci, ksztaltowania
w dlugim horyzoncie czasowym, wewnetrznej ztozono$ci, wplywu na zwiekszanie lub
zmniejszanie konkurencyjnosci miasta, identyfikacji wymagajacej specjalnych badan
marketingowych. Wizerunek bywa réwniez utozsamiany z samym wyobrazeniem
uksztalttowanym w ludzkich umystach, swoistym obrazem pojeciowym realnego zja-
wiska, osoby, przedmiotu, procesu, miejsca. Wizerunek traktowany jest jako mentalne
odzwierciedlenie rzeczywistosci w §wiadomosci otoczenia, jako zestaw skojarzen nasu-
wajacy sie na mysl o danym obiekcie, jako emocjonalny odbiér bodzcéw docierajacych
z otoczenia (Szromnik 2010, s. 134—135). Miasta, ktérym udaje si¢ stworzy¢ korzystny
obraz w umystach spotecznosci i ktérych nazwa wywoluje w szerokiej opinii publicznej
pozytywne skojarzenia, maja znacznie wieksze szanse na pozyskanie wartosciowych
partnerdw, inwestoréw, rezydentédw i na utozenie sobie harmonijnej wspétpracy z nimi
(Kozminski, Piotrowski 1996, s. 131).

W innym ujeciu wizerunek bedzie definiowany jako zbiér doswiadczen, informacji,
opinii, oczekiwan, wyobrazen, emocji, skojarzen dotyczacych danego produktu, miasta,
regionu, zakorzeniony w §wiadomosci lub podswiadomo$ci znaczacej liczby odbiorcéw
(Zboralski 2000, s. 272). Wizerunek traktowany bywa réwniez jako subiektywny oraz
emocjonalny stosunek, poglad i ocena odnoszace si¢ do danego obszaru lub miejsco-
wosci (Kornak 1997, s. 166). W kolejnej definicji wizerunek przedstawiany jest jako
suma przekonan, idei i wrazen, jakie ludzie posiadaja o danym miejscu (Marketing
places... 1999, s. 160).

Wsréd docelowych grup odbiorcéw dziatan zwigzanych z kreowaniem wizerunku
miasta mozemy zasadniczo wyrdznic¢ adresatéw wewnetrznych i zewnetrznych (tabe-
la 1). W grupie adresatéw wewnetrznych za kluczowe grupy uzna¢ mozna mieszkan-
c6w, przedstawicieli wladz lokalnych oraz przedsiebiorcéw. W obszarze zewnetrznym



Rola wizerunku w odniesieniu do rozwoju... 83

najwieksze znaczenie przypisuje sie turystom, potencjalnym mieszkaricom, wysoko
wykwalifikowanej sile roboczej, miedzynarodowym instytucjom oraz potencjalnym
przedsiebiorcom krajowym i zagranicznym.

Tabela 1
Adresaci dziatan zwiazanych z kreowaniem wizerunku miasta
Adresaci dzialain wewnetrznych Adresaci dzialan zewnetrznych
Mieszkarnicy stali i okazjonalni Turysci krajowi
(studenci, pracownicy sezonowi)
Czlonkowie wtadz lokalnych Turysci zagraniczni
Pracownicy i dzialacze samorzadu | Przyjezdni
terytorialnego réznych szczebli
Pracownicy przedsigbiorstw i in- | Uczestnicy wycieczek
stytucji uzytecznosci publicznej
Lokalni przedsiebiorcy Organizacje turystyczne
Lokalne organizacje spoleczne, Potencjalni mieszkancy (mieszkarcy innych miejscowosci jako
kulturowe, polityczne potencjalni osadnicy, migranci, mieszkancy innych miejscowosci

jako potencjalni ustugobiorcy, czyli klienci placéwek handlowych,
ustugowych, kulturalnych, o$wiatowych, medycznych, mlodziez
z innych miejscowosci jako potencjalni uczniowie, studenci)

Przedstawiciele lokalnych lobby Wysoko wykwalifikowana sila robocza, specjalisci

Kadra kierownicza przedsigbiorstw

Wiladze centralne

Organizacje i agendy rzadowe

Instytucje ogdlnokrajowe i zagraniczne

Miedzynarodowe organizacje spoleczne, gospodarcze, pomoco-
we, lobbystyczne

Przedsiebiorcy spoza miasta, dzialajacy na rynku krajowym

Zagraniczni przedsiebiorcy, wlasciciele, akcjonariusze

Fundusze inwestycyjne, banki i inne organizacje rynku finansowe-
go, krajowego i zagranicznego

Zrédto: Opracowanie na podstawie: E. Gliriska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta od koncepcji do wdrozenia,
Warszawa 2009; M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Poznan 2007; A. Szromnik, Marketing terytorialny —
koncepcja ogélna i doswiadczenia praktyczne, [w:] Marketing terytorialny, red. T. Markowski, Warszawa 2006.

Aby wizerunek miasta, regionu moégl bez zaklécen dociera¢ do grupy docelowej,
powinny zostac¢ spelnione nastepujace warunki (Domanski 2006, s. 128—130):

— powinien by¢ on zakomunikowany w spos6b mozliwie najprostszy i najbardziej
jednoznaczny;

— nalezy wzig¢ pod uwage, Ze promowanie wizerunku jest tylko jednym z elementéw
szerszej strategii rozwoju spoteczno-gospodarczego realizowanej w miescie,
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— nalezy uwzgledni¢, ze kreowanie wizerunku powinno by¢ §cisle podporzadkowane
jasno okreslonym celom, zapisanym w strategii rozwoju, i realizowane w taki sposéb,
aby mozna je bylo monitorowag,

— dziatania promocyjne realizowane sa w odniesieniu do konkurencyjnych jedno-
stek terytorialnych.

Znaczenie pozytywnego wizerunku miasta wynika z pelnionych przezen wielu
istotnych funkcji. Wizerunek mozna uzna¢ za nosnik charakteru miasta, element
wplywajacy na wybory inwestycyjne, miejsca zamieszkania. Stanowi on uproszczenie
rzeczywistos$ci, skrét myslowy, ktéry utatwia réznicowanie poszczegélnych podmiotéw
i przyspiesza podejmowanie decyzji. Poza wymiernymi korzysciami zapewnia on caty
pakiet wartosci dodanych odnoszacych sie do odczuwania prestizu, satysfakeji z miej-
sca zamieszkania, poczucia przynaleznosci do okreslonej grupy spolecznej. Korzystny
wizerunek miasta podnosi zaufanie spolecznosci lokalnej do wladz, legitymizuje
w pewnym zakresie podejmowane przez nie decyzje. Wzmacnia przywigzanie miesz-
kancéw i turystéw do okreslonych produktéw miasta, ktére wizerunek wspéttworza,
redukuje negatywne informacje pojawiajace si¢ w otoczeniu. Prowadzone dzialania
promocyjne staja sie¢ bardziej efektywne, pozwalajac miastu wyrézniaé sie na tle kon-
kurencyjnych jednostek. Wizerunek utatwia wladzom lokalnym realizowanie dziatan,
ktére w pewnych obszarach moga budzi¢ mniejsze poparcie spoteczne, wplywa na
ogdlny klimat i relacje pomiedzy poszczegélnymi grupami spotecznymi (Luczak 2006,
s. 169-171).

Wizerunek na rzecz promocji
i rozwoju spoleczno-gospodarczego miasta

Role wizerunku miasta coraz czeéciej dostrzega sie w aspekcie podnoszenia atrakcyj-
noséci inwestycyjnej miasta. Wizerunek moze by¢ waznym elementem przyczyniajacym
sie do wyboru danego miejsca na inwestycje. Potencjalni inwestorzy zwracaja uwage
— poza czynnikami ekonomicznymi — na prestiz miasta, na jego pozycje w miedzyna-
rodowych i krajowych rankingach miejsc przyjaznych dla biznesu, na mozliwosci spe-
dzania wolnego czasu, na zaangazowanie wladz lokalnych w obstuge przedsiebiorstw,
wreszcie na kreatywno$¢ i innowacyjnosé lokalnej spotecznosci, zabytki kultury,
potencjal turystyczny.

Przedstawione wymiary atrakcyjnosci inwestycyjnej (rysunek 1) nalezy traktowad
jako ujecie uproszczone, koncentrujace sie na wybranych czynnikach atrakcyjnosci, ce-
lach rozwojowych miastiregionéw. W literaturze przedmiotu spotkaé¢ mozna podejscia
dalece szersze, obejmujace wigksze spektrum uwarunkowan. Nalezy jednak zwréci¢
uwage, ze w przedstawionym ujeciu wizerunek funkcjonuje jako odrebna kategoria, za-
liczana do kluczowych czynnikéw atrakcyjnosci inwestycyjnej miast; takie postrzeganie
wizerunku staje sie coraz powszechniejsze i zauwazane w licznych opracowaniach. Sama
atrakcyjnosc inwestycyjna, determinowana pozytywnym wizerunkiem miasta, przekta-
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Obszar terytorialny Cele rozwojowe
— kraj — inwestycje w przemyst
— makroregion — strategiczne urzadzenia, obiekty
- region — inwestycje w sektorze B + R
— subregion — rozwdj turystyki
— obszar metropolitalny — jako$¢ zycia spolecznosci
— miasto

Atrakcyjnos¢

inwestycyjna

jednostki

terytorialnej

Kluczowe czynniki

— potencjal wewnetrzny
— wizerunek

— instytucje i obyczaje

— polityka prorozwojowa

Rys. 1. Trzy wymiary atrakcyjnosci inwestycyjnej jednostki terytorialnej

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Ballotta, Factors, actions and policies to determinate the investment attra-
ctiveness of a territorial system, Washington 2004; S. Rainisto, Success factors of place marketing: A study of place marketing
practices in Northern Europe and the United States, Espoo 2003; Marketing places Europe, aut. P. Kotler, C. Asplund,
L. Rein, D. Heider, London 1999; R. Martin, A study on the factors of regional competitiveness, Rotterdam 2003.

dac¢ sie moze finalnie, po pozyskaniu inwestora m.in. na: tworzenie nowych miejsc pracy,
wieksze wplywy do budzetu miasta, dyfuzje innowacyjnych rozwiazan, implementacje
nowoczesnych struktur zarzadzania, dostepno$¢ nowych produktéw i ustug.

W zestawie instrumentéw komunikacji, za pomoca ktérych miasto moze wzmacniaé
swoj wizerunek wsréd potencjalnych inwestoréw, dynamizujac w ten sposob rozwdj
spoleczno-gospodarczy i poprawiajac pozycje konkurencyjna, nalezaloby wymienic
(Gliniska, Florek, Kowalewska 2009, s. 137—-138):

— opracowanie i odpowiednia dystrybucje przewodnikéw inwestora, katalogéw
gospodarczych. Istotng role w tym wypadku odgrywa kompleksowo$¢ prezentowanych
dokumentdéw oraz ich wlasciwe ukierunkowanie, przejawiajace si¢ uwypuklaniem naj-
wazniejszych dla inwestoréw elementéw;

— powotanie specjalistycznej komoérki do obstugi inwestoréw. Powinna powstac
jedna instytucja, wchodzaca przykladowo w struktury administracji lokalnej, w ktorej
zainteresowani beda mogli uzyskaé wszystkie niezbedne informacje odnoénie do pro-
wadzenia dzialalno$ci gospodarczej w mieécie. Warunkiem sprawnego funkcjonowania
takiej jednostki jest odpowiednio przeszkolona i kompetentna kadra. Osoby pierwszego
kontaktu sg niezmiernie wazne w kontek$cie wizerunku miasta, czesto bowiem przy
pierwszym spotkaniu wyrabiamy sobie w znacznej mierze poglad o danej instytucji
i miedcie;
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Korzystny wizerunek miasta
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Rys. 2. Wizerunek miasta i pozytywne do$wiadczenia dotychczasowych inwestoréw na rzecz wzmocnienia
jego potencjalu spoteczno-gospodarczego

Zrédto: Opracowanie wlasne.

— partycypacje w imprezach targowych i wystawach;

— organizowanie konferencji prasowych;

— kompleksowa wspotprace z przedstawicielami instytucji zwiazanych ze srodowi-
skami biznesowymi;

— porozumienia z miastami partnerskimi oraz otwieranie w regionach biur przed-
stawicielskich, ktére za zadanie maja prowadzenie dzialalno$ci promocyjnej, koordy-
nowanie realizowanych przedsiewzie¢, wymiane do$wiadczen z innymi jednostkami
o zblizonym profilu dziatalnosci;

— opracowanie i konsekwentne uzywanie hasta reklamowego, sugerujacego wymier-
ne korzysci z podejmowania dziatalno$ci gospodarczej i zamieszkiwania w miescie.

W dynamizowaniu dziatalno$ci gospodarczej i podnoszeniu atrakcyjno$ci inwe-
stycyjnej miasta w kontekscie jego wizerunku znaczaca role odgrywaja pozytywne
doswiadczenia dotychczasowych inwestoréw (rysunek 2). Potencjalni przedsiebiorcy
zainteresowani ulokowaniem swojego biznesu w miescie biora pod uwage informacje
plynace od podmiotéw juz funkcjonujacych w lokalnym $rodowisku. Przy zalozeniu
pozytywnych dos$wiadczen i korzystnych referencji, decyzja o wyborze miejsca in-
westycji staje sie bardziej prawdopodobna. Wtodarze wielu miast potwierdzaja fakt
przyciggania nowych inwestycji na podstawie juz funkcjonujacych przedsiewzieé
(Kaczmarczyk 2011, s. 4-8).
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Tabela 2

Potencjalny wptyw wizerunku na wybrane sfery funkcjonowania miasta

Sfery funkcjo-

L Korzystne oddziatywanie pozytywnego wizerunku
nowania miasta Y 4 pozytywneg

— wieksza atrakcyjno$¢ inwestycyjna miasta,

— korzystniejszy klimat inwestycyjny,

— wzrost rozpoznawalno$ci miasta,

— zwiekszony ruch turystyczny,

— mozliwo$¢ minimalizowania skutkéw nieréwnomiernego zapotrzebowania na
uslugi turystyczne,

— wzrost lojalnosci wéréd turystow,

— pozytywne do$wiadczenia i opinie dotychczasowych inwestoréw,

— lepsze postrzeganie miasta na arenie krajowej i miedzynarodowej,

— zwiekszona atrakcyjno$¢ miejskich produktéw i ustug,

— wigksze zainteresowanie miastem ze strony deweloperéw,

— mozliwo$¢ przyspieszonego rozwoju sieci handlowych,

— zwiekszone zainteresowanie miastem ze strony sponsoréw,

— zwiekszona frekwencja na organizowanych imprezach,

— ulatwianie decyzji zakupowych potencjalnych klientéw miejskich produktéw i ustug,

— mozliwo$¢ wyréznienia sie na tle innych miast,

— zwiekszona szansa na pojawienie si¢ w miescie znaczacych instytucji krajowych
i miedzynarodowych

Gospodarka

— prestiz zwigzany z pracg i zyciem w miescie o uznanym wizerunku,

— wzmacnianie poczucia lojalnosci wzgledem miasta,

— wzmacnianie tozsamosci lokalnej,

— wieksza kreatywnos¢ spotecznosci lokalnej,

— aktywizowanie poczucia tozsamosci kulturowej,

— muniejsza skfonnos$¢ do migracji lokalnej spotecznosci,

— lepsze relacje pomiedzy poszczegdlnymi grupami spolecznymi miasta,

— wieksza partycypacja spoleczna w rozwiazywaniu lokalnych probleméw,
— przyciaganie do miasta kreatywnych osobowosci, znanych postaci,

— zamieszkiwanie w mie$cie jako przejaw manifestacji statusu spotecznego

Spoleczenistwo

— wieksza efektywno$¢ prowadzonych dziatan promocyjnych,

— mozliwo$¢ dotarcia z materialami promocyjnymi do szerszej grupy odbiorcéw
zainteresowanych oferta miasta,

— mozliwo$¢ ogniskowania dziatan promocyjnych na doprecyzowanych obszarach,

— mentalne przyporzadkowanie miasta do grupy miejsc atrakcyjnych dla biznesu
i do potencjalnego zamieszkania,

— ulatwiona wspoélpraca z innymi miastami na szczeblu krajowym i zagranicznym,

— poszerzanie zakresu wymiany miedzynarodowej pracownikéw samorzadu teryto-
rialnego oraz cztonkéw spotecznosci lokalnej,

— wieksze zainteresowanie miastem ze strony mediéw,

— wlaczenie kreowania wizerunku w zakres szerszej strategii rozwoju spoteczno-
-gospodarczego,

— ulatwiona realizacja strategii marketingowych,

— redukcja negatywnych informacji pojawiajacych sie w otoczeniu,

— umacnianie pozycji lokalnych wladz,

— uznanie ze strony innych jednostek terytorialnych z uwagi na uzyskany status,

— latwiejsza realizacja zadan budzacych mniejsza akceptacje spoteczna

Promocja
i zarzadzanie

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Wizerunek wplywa kompleksowo na poszczegdlne sfery funkcjonowania wspét-
czesnych miast. W przedstawionym w tabeli 2 zestawieniu korzysci ograniczono si¢
do gospodarki, spoleczenstwa oraz promocji i zarzadzania miastem.

W sferze spolecznej funkcjonowania miasta wizerunek pelni role swoistego spoiwa
tozsamosci lokalnej. Mieszkancy odczuwaja dume i prestiz zwiazany z zamieszkiwa-
niem i praca w danym miejscu, co wymiernie przeklada sie na polepszenie jako$ci ich
zycia, rozumianej jako kombinacja posiadanych débr materialnych, zamozno$ci oraz
poczucia zadowolenia z Zycia. Po cze$ci wynika to z obustronnej relacji, polegajacej na
ksztaltowaniu miasta przez jego mieszkanicéw oraz oddzialywaniu miasta na osobo-
wo$¢ mieszkaricow. Spotyka sie opinie traktujace zamieszkanie w miescie o pozytyw-
nym wizerunku w kategoriach ludzkiego szczescia. Zadowoleni mieszkaricy odznaczaja
sie wieksza kreatywnoscia, ciekawo$cia otaczajacego ich $wiata, checia doskonalenia
swoich umiejetnosci, podnoszenia poziomu wiedzy, otwartoscia na zmiany (Stawiszyn-
ski2011, s. 40—41). Osoby zadowolone ze swojego miejsca pobytu, postrzegajace je jako
dobre do zycia, rzadziej decyduja sie na jego opuszczenie. W §wietle obserwowanych
proceséw demograficznych i fali migracji ostatnich lat jest to zjawisko istotne w kon-
tek$cie rozwoju spoteczno-gospodarczego miasta.

W odniesieniu do sfery gospodarczej na uwage zastuguje — poza oméwiona atrakcyj-
noscia inwestycyjna — wplyw wizerunku na rozwdj turystyki, na wieksza atrakcyjnosé
miejskich produktéw i uslug, na ulatwianie decyzji zakupowych oraz wzrost lojalnosci
uzytkownikéw miejskiej przestrzeni. W kontekscie promocji i zarzadzania miastem
kluczowa rola wizerunku wydaje sie przejawia¢ w ulatwianiu prowadzenia dzialan
promocyjnych, ich nakierowaniu na wybrane obszary, wzmacnianiu pozycji wladz
lokalnych i akceptacji ich dziatan oraz w wiekszym zainteresowaniu $wiata mediow.

Zakonczenie

Wizerunek miasta moze wptywac pozytywnie na jakosc¢ zycia spolecznosci lokalne;j,
przyczynia¢ sie do wzrostu satysfakcji z miejsca zamieszkania i ogélnego dobrobytu.
W konkurencyjnym otoczeniu miasta wizerunek jest jednym z kluczowych elementéw
w kontekscie réznicowania miejskiej oferty na tle innych jednostek. Wizerunek poma-
ga przycigga¢ nowych rezydentdéw, turystéw, potencjalnych pracobiorcéw, zwieksza
zainteresowanie ze strony mediéw, buduje lojalno$¢ i poczucie tozsamosci lokalnej.
Nalezy podkresli¢ kompleksowe oddzialywanie wizerunku na poszczegélne sfery
funkcjonowania miasta, warunkujace przyspieszanie proceséw odpowiedzialnych za
rozwdj spoleczno-gospodarczy.

Znaczaca role w kontekscie kreowania wizerunku i wzmacniania potencjalu spotecz-
no-gospodarczego miast odgrywaja wladze lokalne. Od wtasciwego zarzadzania, diagno-
zowania silnych i stabych stron jednostki, konsekwentnego wdrazania i monitorowania
dzialan wpisanych w strategie rozwoju miast, a takze od wlasciwego ukierunkowania
dziatan promocyjnych zalezy powodzenie realizacji krétko- i dlugoterminowych strate-
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gicznych cel6w rozwojowych. Rozwdj miasta oparty na jego wizerunku nie jest zarezer-
wowany tylko dla najbogatszych metropolii; kazda jednostka terytorialna moze kreowaé
swdj wizerunek opierajac go na wlasnych walorach, potencjale ludzkim, unikatowych
produktach, ustugach, korzystnym klimacie inwestycyjnym, otwarto$ci na innowacje.
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ROLA WIZERUNKU W ODNIESIENIU
DO ROZWOJU SPOLECZNO-GOSPODARCZEGO MIASTA

ABSTRAKT: W artykule poruszono wybrane zagadnienia odnoszace sie do roli wizerunku w kontekscie roz-
woju spoleczno-gospodarczego miasta. Na poczatku zaprezentowane zostaly teoretyczne aspekty wizerunku
miasta, z uwzglednieniem jego definiowania, wyszczegélnienia adresatéw dziatan zwiazanych z kreowaniem
wizerunku miasta, charakterystyki waznych funkcji, jakie petni wizerunek. W dalszej cze$ci oméwiono
role wizerunku w rozwoju spoleczno-gospodarczym miasta na przykladzie wzmacniania inwestycyjnej
atrakcyjno$ci miasta, zaprezentowano wymiary atrakcyjno$ci inwestycyjnej uwzgledniajace kluczowa role
wizerunku. Przedstawiony zostal réwniez pozytywny wplyw wizerunku na wybrane sfery funkcjonowania
miasta, z szerszg charakterystyka oddzialywania na sfere spoteczna.

SEOWA KLUCZOWE: wizerunek, miasto, marketing terytorialny



