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Streszczenie: W trakcie budowy pozytywnego wizerunku miasta niezbedna jest identyfikacja i ustale-
nie hierarchii wazno$ci warunkow naturalnych, ktore beda w dtugim okresie determinowac ten obraz.
Na wizerunek miasta moze sktadac si¢ zbior waloréw srodowiska naturalnego, nie tylko pojedynczy
element srodowiska. Budowa pozytywnego wizerunku miasta poprzez walory srodowiska naturalnego
przyczynia si¢ do rozwoju spoleczno-gospodarczego i osiagania przewagi konkurencyjnej podmiotu.
Celem dziatan zwiazanych z kreowaniem pozytywnego wizerunku miasta opartego na naturalnych
warunkach $rodowiska jest tworzenie takiego obrazu, ktdry przyczynia si¢ do pozyskiwania nowych
mieszkancow i inwestorow oraz przyciagania turystow.

Stowa kluczowe: miasto, wizerunek miasta, tozsamos$¢ miasta, warunki srodowiska naturalnego.

1. Wstep

W gospodarce globalnej konkurowanie pomigdzy podmiotami przebiega w réznych
przekrojach, np. gospodarki, spoteczenstwa, kultury, ilosci, jakosci, marketingu,
kreatywnosci. Jednym z podmiotéw uczestniczacych w konkurencyjnej gospodar-
ce jest miasto. Miasto w sensie przedmiotowym to jednostka osadnicza o zwartej
zabudowie, peligca zrdéznicowane, nierolnicze funkcje gospodarcze i spoteczne.
Z punktu widzenia podstaw prawnych definicja miasta jest uzupetniona o potrzebe
posiadania praw miejskich badz statusu miasta nadanego w trybie okreslonym prze-
pisami'. W ujeciu podmiotowym definicja miasta koncentruje si¢ na skupisku lud-
nosci zwiazanej z zawodami pozarolniczymi oraz prowadzacej miejski styl zycia®.

! Na podstawie art. 2 pkt 3 Ustawy z dnia 29 sierpnia 2003 r. 0 urzedowych nazwach miejscowosci
i obiektoéw fizjograficznych, DzU nr 166, poz. 1612 z p6zn. zm.

2 S. Korenik (red.), Wprowadzenie do geografii politycznej i gospodarczej, Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2006, s. 123 oraz M. Czornik, Miasto. Ekonomiczne
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Podstawowymi uzytkownikami miasta sa jego mieszkancy, istotnym podmiotem
dla gospodarki miejskiej sa jego uzytkownicy zewngtrzni, ktorzy przybywaja do tej
jednostki w celach biznesowych, kulturalnych, religijnych, turystycznych i innych.
W podstawach definicyjnych jednostki miejskiej zwraca sig szczegdlng uwagg na jej
strukture instytucjonalno-administracyjna (obejmujaca m.in. urzedy, szkoty, szpitale,
posterunki policji), stanowiaca szkielet funkcjonowania tego podmiotu, co podkre-
$la R.E. Park®. W usci$leniu definicji miasta nalezy zawrze¢ podejScie terytorialne,
zgodnie z ktorym miasto stanowi wydzielona, w wigkszym stopniu zagospodarowana
przestrzen. W przestrzeni tej nawiazywane sa stosunki spoteczno-gospodarcze, ktore
wychodza poza administracyjnie wyznaczone granice. Rozwdj spoteczno-gospodar-
czy miasta wspomagany jest systemem informacyjno-komunikacyjnym, pozwalaja-
cym na zwigkszenie zasiggu oddziatywania podmiotu, a przez to wplywajacym na
poziom jego konkurencyjnosci. Rozwoj spoteczno-gospodarczy i budowa pozycji
konkurencyjnej wspierane sg rowniez przez marketing przestrzeni miejskiej. Mar-
keting terytorialny taczy ze soba podejscie Ph. Kotlera, ktory definiuje marketing
jako dziatalnos¢, w trakcie ktorej w procesie wymiany dochodzi do zaspokojenia
potrzeb i zyczen konsumentow w jednostce przestrzennej*. A. Basdereff podkresla,
ze potrzeby, problemy i zyczenia mieszkancow danego terytorium sa dla tego obsza-
ru priorytetowe®. Marketing zostat zaadaptowany na potrzeby miast ze wzgledu na
mozliwo$¢ znalezienia drogi bardziej efektywnego 1 skutecznego zarzadzania tymi
jednostkami przestrzennymi®. Intensywny proces rozwojowy gospodarki §wiatowej
wymusza odpowiednio szybki wzrost gospodarki jednostki miejskiej i odwrotnie.
Duze miasta, szybko podnoszac swoj poziom rozwoju spoteczno-gospodarczego,
wywieraja wpltyw na pozostate obszary. Stad miasta chcace budowaé swoja pozycje
konkurencyjna wprowadzaja w potrzebnym zakresie do strategii zarzadzania mar-
keting terytorialny. Marketing ten, wedtug J. R. Golda i S.V. Warda, identyfikowany
jest jako lokalne dziatania, zapewniajace efektywne, spoteczne i ekonomiczne funk-
cjonowanie przestrzeni miasta, zgodne z jego strategia rozwoju spoleczno-gospo-
darczego’. Marketing terytorialny wspiera zaspokajanie potrzeb mieszkancow. Jego
zadaniem staje sig¢ takze wspomaganie szeroko rozumianego rozwoju spoteczno-go-
spodarczego poprzez uwzglednianie potrzeb i oddzialywanie na inwestoréw, tury-
stow, spoteczenstwa poza mieszkancami miasta i innych. Dzialania te maja na celu
prezentacje i przyblizenie oferty miasta, zapewnienie rozpoznawalno$ci przestrzeni
i budowg pozytywnego wizerunku jednostki.

aspekty funkcjonowania, wyd. 2, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice
2008, s. 15-16.

8 Za M. Czornik, wyd. cyt., s. 7.

4 T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1999, s. 13.

5 V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, [w:] T. Domanski (red.), Marketing
terytorialny: strategiczne wyzwania dla miast i regionow, Uniwersytet £odzki, £.6dz 1997, s. 70.

¢ E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia, Wolters
Kluwers Polska, Warszawa 2009, s. 10-14.

" Tamze, s. 12.



Wykorzystanie naturalnych warunkow $rodowiska w ksztalttowaniu wizerunku miasta

Celem pracy jest przedstawienie budowy wizerunku miasta w oparciu o uwarun-
kowania srodowiska naturalnego w zgodzie z koncepcja zrownowazonego rozwoju.
Zestawiono zagadnienia teoretyczne i wybrane aspekty praktyczne prezentowanego
zagadnienia. Podkreslono istotg warunkow naturalnych dla ksztattowania obrazu
miasta. W strategii marketingowej czgs$¢ miast pomija badz umniejsza ich znacze-
nie, skupiajac sig¢ jedynie na nowoczesnych podstawach budowy wizerunku miasta.
Przy niewielkich kosztach badz bezkosztowo mozna wykorzysta¢ warunki naturalne
srodowiska w tworzeniu wizerunku miasta, co wniesie istotng warto$¢ dodana do
efektow realizowanej strategii marketingowe;.

2. Wizerunek miasta i jego wymiary

W ujeciu marketingowym miasto jest utozsamiane z przedsigbiorstwem, poniewaz
ostateczne cele i sposob ich dziatania sa w duzej mierze zbiezne. Tak jak pracownicy
przedsigbiorstwa podmioty funkcjonujace w miescie gospodaruja na rzecz podnie-
sienia poziomu zycia, przez co lepiej dziata cata jednostka. Miasto jak przedsigbior-
stwo konkuruje w otoczeniu, pozyskuje inwestorow, dba o naptyw kapitatu, podnosi
jakos¢ oferowanych ustug i produktow, poszukuje nowych lub rozszerza dotychcza-
sowe kierunki rynkow zbytu. Podobnie jak przedsigbiorstwo miasto kreuje na rynku
swoj wizerunek, chcac uzyskac jak najlepsza pozycje konkurencyjna. W globalnej
gospodarce takie podejscie jest jak najbardziej uzasadnione.

Pojecie wizerunku miasta jest czgsto powiazane z pojeciem tozsamosci mia-
sta. Przy czym ,,tozsamos$¢ miasta jest warto$cig obiektywna, zasadzajaca si¢ na
trwatych cechach miasta, takich jak potozenie geopolityczne, rodowod historycz-
ny, dziedzictwo kulturowe czy warunki przyrodnicze. Wizerunek za$ jest odbiciem
tozsamosci miasta, jest suma przekonan i wrazen, odczu¢ i opinii, jakie o miescie
maja indywidualni odbiorcy™®. W tym podej$ciu wizerunek miasta kojarzony jest
z czym$ nienamacalnym, niematerialnym i abstrakcyjnym, a jednak przektada sig
on w prosty sposob na poziom rozwoju jednostki osadniczej. W praktyce wizerunek
podmiotu jest nastgpstwem elementéw kojarzonych z tozsamoscia miasta. W dobie
globalnej konkurencji wizerunek miasta wspotuczestniczy, jako zaséb, na réwnych
prawach, w budowie przewagi konkurencyjnej. Pozytywny wizerunek miasta, we-
dlug R. Junghardta, moze sta¢ si¢ jego najwigkszym kapitatem i ostatecznym pro-
duktem®. Tworzenie wizerunku miasta nie stanowi pojedynczego aktu, lecz jest zto-
zonym procesem. W ksztattowaniu wizerunku miasta podkreslane sa indywidualne
cechy tego podmiotu i jego walory, przez co nastepuje indywidualizacja wizerunku.
Niepowtarzalno$¢ wizerunku miasta stanowi o jego wartosci i braku mozliwosci

8 E. Baginski, L. Damurski, Wizerunek Wroctawia, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctaw-
skiej, Wroctaw 2009, s. 6.

® R. Junghardt, ABC promocji gmin, miast i regionéw, Fundacja im. F. Eberta, Gliwice 1995,
s. 33.
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kopiowania go przez konkurentdw. Mozna stwierdzi¢, ze wizerunek miasta jest two-

rzony ,,na miar¢” dla konkretnego podmiotu, co oznacza, ze jest on dopasowany do

indywidualnego charakteru jednostki i jej zasobow. Wizerunek miasta to:

— obraz wykreowany u odbiorcy,

— seria skojarzen i wrazen zwiazanych z dang przestrzenia,

— zbior stereotypowych informacji o miescie,

— zespo6t odczué i informacji o jednostce,

— wiazka zapamigtanych wiadomosci.

Wizerunek to jednoczesnie powiazane wszystkie podane aspekty razem i kazdy
z osobna. Definicja wizerunku wiaze go ze stereotypem, jednak nie sg to pojgcia toz-
same. Stereotyp oznacza uproszczona wizje¢ obszaru, nieoddajaca jego specyfiki; na-
tomiast wizerunek jest zindywidualizowanym postrzeganiem przestrzeni miejskiej
— wyobrazeniem, ktoére moze, ale nie musi by¢ realne. Ksztalttowanie wizerunku
miasta stanowi dtugookresowy proces, w trakcie ktorego zmienia si¢ podejscie do
ksztattowania i odbioru wizerunku oraz moda. Nast¢puje ewaluacja obrazu danego
miejsca, a co za tym idzie, jezeli jeden z elementow wizerunku zostanie zmieniony,
to nastapi zmiana wizerunku catego obiektu.

Na ostateczny wizerunek miasta i proces jego tworzenia wplyw maja rdzne
grupy podmiotdéw. Poczatkowo uwazano, ze obraz miasta ksztattuja jedynie sami
mieszkancy wraz z opisujacymi funkcjonowanie jednostki mediami, co oznaczato
bierno$¢ w tym zakresie podstawowych podmiotow odpowiedzialnych za rozwdj
spoteczno-gospodarczy danego obszaru.

W obecnych realiach przestrzen miejska jest w odpowiedzialny sposéb pro-
gramowana, stad na wizerunek miasta oddziatuja wladze samorzadowe, planisci,
urbanisci, specjalisci ds. rozwoju lokalnego, lokalne grupy nacisku, organizacje
pozarzadowe oraz instytucje krajowe i migdzynarodowe itp. Dzialania podmio-
tow, wplywajace na wizerunek miasta, nie sa prosta suma, nalezy w tym przypadku
uwzgledni¢ powiazania i wzajemne relacje pomi¢dzy podmiotami, a takze powstaja-
ce efekty synergiczne. Wspotdziatanie poszczegdlnych grup podmiotow w procesie
ksztaltowania wizerunku miasta staje si¢ priorytetem wtadz samorzadowych. Wia-
dze lokalne zbieraja w cato$¢ podstawowe informacje o jednostce i w takiej postaci
udostgpniaja je 1 przekazuja do potencjalnych odbiorcow, utatwiajac im podjecie
pozytywnej badz negatywnej decyzji o zamieszkaniu, prowadzeniu dziatalnosci go-
spodarczej, spedzeniu wolnego czasu, zalatwieniu spraw administracyjnych.

W rzeczywisto$ci wizerunek miasta nie jest tylko odczuciem funkcjonujacym
w subiektywnych sferach, posiada on mierzalne podstawy, oparte na posiadanych
przez obiekt zasobach. Zaistniaty obraz stanowi jedynie realizowana nadbudowe.
Wobec czego obraz miasta tworzony jest w oparciu o dwa rodzaje czynnikow:

e Czynniki realne, do ktorych zalicza sig, np. struktur¢ zagospodarowania prze-
strzeni, rodzaj zabudowy, wielko$¢, lokalizacje, uwarunkowania srodowiska na-
turalnego, uksztattowanie terenu. Wskazuja one fizyczne determinanty miejsca
i oferujq elementy poznawcze obszaru.
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Rys. 1. Podmiotowe ksztalttowanie wizerunku miasta

Zrodto: opracowanie wiasne.
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*  Czynniki pozarealne, interpretowane jako emocjonalne, wskazujg jako$¢ odczué
poszczegdlnych osob w stosunku do danego miejsca, budowane dobrowolne po-
wigzanie 0soOb z tym terytorium oraz ich sentyment do tej przestrzeni. Sa one
wyrazem odczu¢ i behawioryzmu zwiazanych z danym obszarem?®.

Ze wzgledu na to, ze ksztattowanie wizerunku miasta jest procesem, zachodza-
cym w czasie, mozemy wyrozni¢ dwa rodzaje wizerunku:

— wizerunek obecny, tzn. obraz, ktory zostal utrwalony w terazniejszosci i taki
przekaz jest dostarczany potencjalnym odbiorcom;

— wizerunek programowany, planowany do osiagni¢cia w koncu okresu strategicz-
nego programowania.

Podstawg strategicznego programowania oraz istniejacego odbioru staja si¢ ele-
menty pierwotnego obrazu miasta: potozenie geograficzne, naturalne warunki $ro-
dowiska, wyglad, dziedzictwo kulturowe itp. W kazdym etapie budowa wizerunku
miasta zaktada utrzymanie spdjnosci elementdow pierwotnego i wtdrnego obrazu
podmiotu.

3. Budowa wizerunku miasta
w oparciu o uwarunkowania Srodowiska naturalnego

W warunkach gospodarki globalnej istotnym priorytetem budowy wizerunku miasta
(a przy tym i podstaw konkurencyjnosci tego osrodka) staje si¢ jego indywiduali-
zacja. Podstawa do indywidualizacji obrazu miasta moga by¢ zasoby $rodowiska
naturalnego. Srodowisko naturalne rozumiane jest jako zesp6t elementow, ktore
pozostaja ze soba we wzajemnych relacjach. Sktada si¢ na nie: budowa geologicz-
na, polozenie geograficzne, uksztattowanie terenu, powietrze, wody, gleby, zasoby
$wiata zwierzecego i roslinnego, naturalne ekosystemy. Srodowisko naturalne jest
urozmaicone, z tego powodu staje si¢ idealna podwaling wyrézniania si¢ danego
obszaru. Trudno znalez¢ dwa takie same miejsca, jednak mozna wskazaé obszary
wystepowania wspolnych cech, np. zasigg okreslonego typu gleb, granice wyste-
powania danej formacji roslinnej, obszar wystgpowania danego typu lasu. Niektore
cechy sa wzajemnie zalezne, co oznacza, ze obecnos¢ jednych wspolgra z drugimi
i powstaje wowczas okreslony typ srodowiska naturalnego. Jednak §rodowisko na-
turalne nie sktada si¢ tylko z tych dwoch cech, wobec czego w rzeczywistosci pozo-
state elementy rdznicuja je. Dodatkowo cztowiek wprowadza zmiany do Srodowiska
naturalnego, zaklocajac jego dziatanie. Cztowiek, dokonujac przemiany $rodowiska
naturalnego, realizuje zatozenia rozwoju spoleczno-gospodarczego, podporzadko-
wuje je sobie oraz wptywa na zwigkszenie znaczenia potrzeb wtasnych i ich zaspo-
kajanie w oparciu o zasoby naturalne. Oddziatujac na warunki srodowiska natural-
nego powinno si¢ zwrdci¢ uwage na istnienie odnawialnych elementow srodowiska,

0 E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, wyd. cyt., s. 31-33.
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takich jak: pokrywa glebowa, szata roslinna, $wiat zwierzgcy, woda, powietrze, oraz
nicodnawialnych elementéw $rodowiska, tzn. skat, surowcéw mineralnych. Odna-
wianie si¢ elementéw srodowiska to okres od kilku godzin/dni do okreséw geolo-
gicznych badz historycznych. Ksztattowanie wizerunku miasta w oparciu o natural-
ne warunki srodowiska musi bra¢ pod uwage okres i mozliwos$ci odnowy walorow
srodowiska.

W ksztattowaniu wizerunku miasta wykorzystywane sa podstawowe walory jego
srodowiska naturalnego, na ktére sktadaja si¢ m.in. osobliwosci fauny i flory, skatki
1 grupy skat, wawozy, doliny i przetomy rzeczne, wodospady, rzeki, jeziora, zrodta
1 wywierzyska, jaskinie 1 groty, gtazy narzutowe i gtazowiska, lasy, parki narodowe
i krajobrazowe, rezerwaty oraz obiekty utworzone przez cztowieka (np. parki, mu-
zea, zbiory przyrodnicze, ogrody botaniczne i zoologiczne).

Budowa obrazu miasta z wykorzystaniem warunkow naturalnych $rodowiska
powinna by¢ spdjna z podstawowymi aktami prawnymi obowiazujacymi spotecz-
no$¢ migdzynarodowa, odnoszacymi si¢ do relacji cztowiek — srodowisko natural-
ne. Zgodnie z deklaracja sztokholmska, bedaca efektem obrad konferencji Naro-
déw Zjednoczonych w sprawie srodowiska naturalnego cztowieka (4-14 czerwca
1972 roku), cztowiek ma prawo do wolnosci, rownosci i odpowiednich warunkow
zycia w Srodowisku naturalnym, za ktore ponosi odpowiedzialno$¢ wobec obecnych
i przysztych pokolen. W deklaracji podkresla sig istot¢ ochrony zasobow $rodo-
wiska naturalnego i racjonalnosci ich wykorzystania na wtasne potrzeby. Podobnie
Jednolity akt europejski w zakresie sSrodowiska naturalnego w art. 130 r pkt 1 okresla
nastepujace cele:

— zachowanie, ochrona i poprawa jakosci srodowiska naturalnego,
— przyczynianie si¢ do ochrony zdrowia ludzkiego,
— zapewnienie ostroznego i racjonalnego wykorzystania zasobow naturalnych??,

Wobec tego ksztaltowanie wizerunku miasta nie moze narusza¢ w sposob nega-
tywny stanu srodowiska naturalnego ani uszczuplaé jego zasobow. Zgodne z idea
ekorozwoju wykorzystanie warunkow srodowiska naturalnego do budowy wizerun-
ku miasta jest mozliwe do przeprowadzenia i dodatkowo pozytywnie wplywa na
obraz podmiotu.

W praktyce budowa wizerunku miasta opartego na warunkach naturalnych $ro-
dowiska stosowana jest przez wiele osrodkow. Dla czesci z nich dany element $ro-
dowiska stanowi tradycyjna podstawe rozwoju spoteczno-gospodarczego. Niektore
miasta tak identyfikuja si¢ ze swoim wizerunkiem, ze postanawiaja broni¢ go na
drodze prawnej przed znieksztalcaniem i uzywaniem w niechciany sposob. Przy-

1 Uchwata konferencji sztokholmskiej z dnia 14 czerwca 1972 roku dotyczaca srodowiska natu-
ralnego cztowieka.

2 Jednolity akt europejski — JAE (Single European Act— SEA) —nowelizacja traktatu rzymskiego,
uchwalona podczas konferencji rzadowej w Luksemburgu i w Brukseli (9 wrzesnia 1985 — 27 stycznia
1986) o zmianie i uzupetieniu trzech traktatow zatozycielskich: EWWIS (1951), EWG (1957) i Eura-
tomu (1957). Uktad wszedt w zycie 1 lipca 1987 roku.
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ktadem takiego postgpowania jest Piza we Wioszech, gdzie wtadze miasta chca ob-
ja¢ wizerunek miasta i widok jego najstynniejszych zabytkow prawem autorskim
— jest to reakcja m.in. na sprzedaz tandetnych pamiatek ze znieksztalconym obrazem
Krzywej Wiezy badz przedstawiania jej w niekorzystnym Srodowisku'®. Wygrana
w walce o wizerunek miasta i jego widoki zapewnia wiadzom prawo do rozdzielania
mozliwos$ci kopiowania podstaw obrazu podmiotu, a takze dysponowania nimi; do-
datkowo beda one miaty kontrolg nad jakos$ciag designu kopiowanych widokéw. Inne
miasta, ktore wykorzystuja walory turystyczne zwigzane ze Srodowiskiem natural-
nym wprowadzity podobne przepisy, np. Amsterdam, Bruksela, Barcelona. Oprocz
dbania o jako$¢ wizerunku miasta ochrona obrazu podmiotu przynosi wymierne ko-
rzy$ci w postaci wptywdéw do budzetu lokalnego, poniewaz udzielenie zgody na
wykorzystanie wizerunku jest odptatne.

Innym sposobem bezposredniego ksztattowania wizerunku miasta w oparciu
o naturalne warunki srodowiska jest uzycie danego waloru srodowiskowego w na-
zwie, tak jak zostalo to zrobione w przypadku Frankfurtu nad Menem, Usti nad
Labem, Nowego Miasta nad Pilicg itp. Historyczne przestanki tworzenia nazw miast
w oparciu o warunki srodowiska naturalnego odnosza si¢ gtownie do geograficz-
nego oznaczenia polozenia miasta. Jednak w obecnych czasach peti to rowniez
funkcje budowy wizerunku. W podobny sposob specyfike warunkow naturalnych
zaznaczono w nazwach miast zwiazanych z dziatalnoscia uzdrowiskowa, ksztaltujac
ich wizerunek, np. Kudowa-Zdroj, Duszniki-Zdréj, Ladek-Zdroj. Znaczenie zasobu
naturalnego dla wizerunku miasta podkre§lono rowniez w nazwie Ztote Piaski, co
ma wskazywac turystyczne walory podmiotu jego uzytkownikom i potencjalnym
inwestorom.

Dla wielu podmiotow naturalne warunki srodowiska stanowia podstawe roz-
woju spoleczno-gospodarczego. Szczegodlnie dotyczy to miast portowych, takich
jak: Gdansk, Gdynia, Rotterdam, Antwerpia. Polozenie geograficzne zadecydowato
o ich rozwoju i ksztaltuje ich wizerunek oraz stanowi podstawowy ich zasob. Miasta
w budowie swojego wizerunku wykorzystuja potozenie nad rzeka, zalewem, zato-
ka ciesnina, jeziorem, ksztaltujac w ten sposob przewage konkurencyjna. Strasburg
w pelni wykorzystuje turystycznie i wypoczynkowo rzeke: w sposob profesjonalny
organizowane sa rejsy turystyczne po rzece z wykorzystaniem elementéw medial-
nych do opisu zabytkow miasta, mosty zostaty podswietlone, a budowle granicza-
ce z rzeka sa wyremontowane, cz¢S¢ z nich to podstawowe zabytki miasta. Do-
petieniem wykorzystania rzeki i budowy pozytywnego wizerunku podmiotu jest
zagospodarowanie nabrzeza i brzegow rzeki jako terenow spacerowych. W poblizu
wody umiejscowiono kafejki i restauracje. Idealny przyktad wykorzystania warun-
kow naturalnych srodowiska do ksztattowania wizerunku miasta stanowi Wenecja.

B Wiochy. Wiadze Pizy chcq objaé wizerunek miasta prawem autorskim, http://wiadomosci.gaze-
ta.pl/Wiadomosci/1,80269,10075737,Wlochy Wladze Pizy chca objac_wizerunek miasta prawem.
html.
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Potencjalnie warunki naturalne $rodowiska, w otoczeniu wod powierzchniowych,
powinny stanowi¢ w tym przypadku barier¢ rozwojowa, jednak przy zastosowa-
nych rozwiazaniach infrastrukturalnych i technicznych stanowi to pozytywny zasob.
Taksowki wodne i mosty utatwiaja komunikacje¢ oraz przemieszczanie si¢ po mie-
$cie. Gondole wspomagaja turystyczne podstawy rozwoju i obrazu miasta. Podobne
warunki naturalne jak Wenecja posiada kilka miast, ktore czgsto nazywane sa ,,we-
necjami polnocy”, naleza do nich: Amsterdam, Sankt Petersburg, Sztokholm, Wro-
ctaw. Miasta te intensywnie buduja swoj obraz zgodnie z warunkami naturalnymi,
pomimo trudnosci, jakie sprawiaja te uwarunkowania.

Nadmorska linia brzegowa oraz warunki naturalne wybrzeza morskiego stano-
wig istotne elementy identyfikacji podstaw rozwoju spoteczno-gospodarczego i ob-
razu wielu miast, np. Kotobrzegu, Swinoujécia czy Sopotu. Miasta te tradycyjnie
rozwijaly si¢ w oparciu o walory naturalne, obstugujac takie dziaty, jak: rybactwo,
rybolowstwo, turystyka i wypoczynek. Walory srodowiska naturalnego tak potozo-
nych miast czesto podkreslane sa w ich herbach, co ugruntowuje obraz u odbiorcy.

Jednym z podstawowych warunkéw naturalnych srodowiska, determinujacym
wizerunek miasta, jest klimat. Ksztattuje on odbior miasta jako: smutnego, szarego,
szczgsliwego, pogodnego itp. Typowym przykladem klimatu, w ktéorym cztowiek
dobrze sig czuje, a co za tym idzie pozytywnie go odbiera, jest klimat §rodziemno-
morski. Miasta tacza czgsto walory potozenia nad wybrzezem morskim wraz z kli-
matem, budujac przewage konkurencyjna. Do miast tych naleza: Barcelona, Malaga,
Marsylia, Neapol, Rimini, Bari, Pula, Split, Dubrownik itp. Dodatkowym atutem
budowy wizerunku w oparciu o warunki naturalne srodowiska jest wyspiarskie poto-
zenie miasta. Te trzy walory sa charakterystyczne dla obrazu takich miast jak: Palma
de Mallorca, Palermo, Syrakuzy, Chania, Ibiza, Korcula.

4. Podsumowanie

Budowa wizerunku miasta w oparciu o warunki naturalne srodowiska jest ztozo-
nym i wieloetapowym procesem, w trakcie ktorego ksztalttowany jest odbior dane-
go miejsca. Odbiodr ten jest subiektywny, jednak ma obiektywne podstawy, tzn. jest
obiektywnym wyrazem tozsamos$ci miejsca, jego cech charakterystycznych, beda-
cych wyréznikiem przestrzeni; to zbior elementow indywidualizujacych dany ob-
szar. Stad tez identyfikacja tozsamosci miejsca poprzez otoczenie determinuje okre-
slony wizerunek miasta. Wizerunek w dalszej kolejnosci stanowi podstawe oceny,
ktora w konsekwencji prowadzi do selekcji oferty rynkowej miast. Z tego powodu
powinna zachodzi¢ zbieznos¢ pomigdzy oferta ksztattowana przez wizerunek miasta
a stanem obiektywnym i faktycznymi doswiadczeniami nabieranymi w danej prze-
strzeni. W przeciwnym przypadku u odbiorcow ksztattuje si¢ dysonans, ktory jest
przekazywany kolejnym podmiotom, a to ostatecznie negatywnie wptywa na obraz
miasta.
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Warunki $rodowiska naturalnego tworza podstawg budowy wizerunku miasta.
Sa jego najprostszym, najtanszym i efektywnym walorem, czgsto od stuleci wyko-
rzystywanym do osiagania przewagi konkurencyjnej. Stanowia one state atuty prze-
strzeni, wobec czego zapewniona zostaje stabilno$¢ obrazu miasta i jego tozsamosci.
Dziatania sprzeczne w stosunku do walorow naturalnych miasta ostabiaja jego po-
zycje 1 mozliwosci konkurencyjne, moga jednoczes$nie prowadzi¢ do definitywne-
go zniszczenia waloru naturalnego. Walory naturalne srodowiska w danym miescie
moga si¢ naktadac¢, co oznacza, ze kilka zasobow srodowiska jest charakterystycz-
nych dla danej przestrzeni. Ich identyfikacja i hierarchizacja wspomagaja budowe
skutecznego wizerunku i efektywnej strategii przewagi konkurencyjnej miasta.

Konsekwentne budowanie wizerunku miasta poprzez wykorzystanie warunkow
naturalnych $rodowiska wspomaga proces zblizania obrazu podmiotu widzianego
przez potencjalnych odbiorcow z wizerunkiem stworzonym we wiasnym odbio-
rze przez mieszkancow i wladze. Ksztaltowanie atrakcyjnego i pozytywnego ob-
razu miasta przy wykorzystaniu warunkow naturalnych srodowiska przez wiele lat
bylo niedocenianym aspektem budowy strategii promocji miast. Dotyczy to przede
wszystkim etapow intensywnej industrializacji gospodarek. W obecnych czasach,
w okresie gospodarki globalnej, podkreslanym celem jest dazenie do zrownowa-
zonego rozwoju. W idei zrbwnowazonego rozwoju, jako jeden z elementow doce-
lowych, wskazuje si¢ naturg, przyrodg i ekologi¢. W gospodarce opartej na wiedzy
i innowacjach rosnie $wiadomos¢ dotyczaca srodowiska naturalnego i jest ono coraz
bardziej doceniane. Elementy te staja si¢ istotnymi przestankami do budowy efek-
tywnego wizerunku opartego na naturalnych warunkach srodowiska.
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USING NATURAL CONDITIONS OF ENVIRONMENT
IN TOWN IMAGE DEVELOPMENT

Summary: Building a positive town image using natural conditions of environment is a complex proc-
ess. In this process it is necessary to identify and determine hierarchy of importance of natural condi-
tions, which in the long period of time will determine town image. The town image may consist of
advantage collection of natural environment, not only one element of environment. Building positive
town image using natural conditions of environment helps to increase a level of socio-economic de-
velopment as well as to achieve advantage in cooperation for a town. The activity of creating positive
town image based on natural environment conditions has a goal to create such an image of a town which
helps to recruit new inhabitants and investors and also helps to be more attractive for tourists.

Keywords: town, town image, town identity, natural environment conditions.



