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Streszczenie. Wizerunek miasta ma charakter subiektywny. Ksztattowany jest przez
jednostke, w zalezno$ci od jej whasnych cech demograficzno-spotecznych. Badacze
w literaturze przedmiotu podaja, ze wiek i wyksztalcenie sg glownymi determinantami
obrazu miejsca. Celem artykutu jest przedstawienie opinii mieszkancow Nowego Sacza
odnosnie do wizerunku miasta. Realizacji celu postuzylo osiagnigcie nastgpujacych
celow czastkowych: zidentyfikowanie kategorii wizerunku miasta oraz jego determi-
nant; ustalenie oceny Nowego Sacza z perspektywy jego mieszkancow; rozpoznanie
wplywu cech demograficzno-spotecznych respondentéw na ocen¢ wizerunku miasta
oraz hierarchii ich waznoé¢. Dopetnieniem tresci jest zaprezentowanie wizerunku No-
wego Sacza na tle wizerunku Krakowa — dwoch r6znych miast, miast o r6znym charak-
terze dowodzac, ze czynnikiem ksztattujagcym wizerunek miasta jest rowniez sama jed-
nostka terytorialna. Baze empiryczng prowadzonych analiz stanowig wyniki badan
bezposrednich przeprowadzonych wséréod mieszkancéw Nowego Sacza i Krakowa
w 2017 roku.

Wprowadzenie

Wizerunek miasta ma charakter subiektywny. Ksztaltowany jest przez jednost-
ke, w zalezno$ci od jej cech demograficzno-spotecznych. W literaturze przed-
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miotu badacze podaja, ze wiek i wyksztalcenie sg gtdéwnymi determinantami
obrazu miejsca. Nie wyczerpuje to jednak petnego zbioru owych determinant;
obok nich jawig si¢ rowniez inne opisujace jednostke ludzka oraz te, odnoszace
si¢ do samej jednostki terytorialnej. Celem artykulu jest przedstawienie opinii
mieszkancéw Nowego Sacza odno$nie do wizerunku miasta.

Aby osiagna¢ gltowny cel pracy, sformulowano nastepujace pytania po-
Znawcze:

1. Jakie determinanty wizerunku miejsca identyfikuje literatura przedmiotu?

2. Jaki jest stopien znajomosci Nowego Sacza wsrod jego mieszkancow?

3. Jakie cechy demograficzno-spoteczne mieszkancow Nowego Sacza w istot-
nym stopniu determinujg ocen¢ atrybutéw miasta?

4. Czy wiek i wyksztalcenie mieszkancow Nowego Sacza w najwigkszym
stopniu determinujg oceng wizerunku miasta?

5. Jak charakter jednostki terytorialnej roéznicuje jej wizerunek?
Pytania pozwolily na sformutowanie nastepujacych hipotez badawczych:

H1: Mieszkancy Nowego Sacza deklarujg znajomos$¢ swojego miasta na
poziomie bardzo dobrym.

H2: Wiek mieszkancéw w istotnym stopniu wplywa na ocene wizerunku
miasta.

H3: Wyksztatcenie mieszkancow w istotnym stopniu wptywa na ocen¢ wi-
zerunku miasta.

H4: Wizerunek Nowego Sacza w istotnym stopniu rozni si¢ od wizerunku
Krakowa.

Realizacji celu postuzyta kwerenda literatury przedmiotu pozwalajgca na
prezentacje rozwazan teoretycznych. Z kolei baze empiryczna prowadzonych
analiz stanowity wyniki badan bezposrednich przeprowadzonych wsrod miesz-
kancoéw Nowego Sgcza i Krakowa w 2017 roku.

W rezultacie wnioskuje si¢ m.in. 0 dobrej znajomo$ci miasta przez jego
mieszkancow, istotnym wptywie wielu czynnikéw na ocene wizerunku miasta,
istotnej réznicy oceny wizerunku Nowego Sacza i Krakowa.

Miasto i jego adresaci

Miasto, wedlug T. Markowskiego (1997), okreslane jest jako megaprodukt,
czyli zbior korzysci, ktorych konsumpcja jest $cisle zwigzana z danym miej-
scem. Produkt, o ktorym mowa petni rézne funkcje, np. mieszkaniowa, inwe-
stycyjna, turystyczng, a wynika to z bogatego zbioru jego adresatow. Tych
ostatnich mozna podzieli¢ na wewngtrznych i zewngtrznych, wydzielajac
w grupie pierwszej m.in.: mieszkancow statych i okazjonalnych (studenci, pra-
cownicy sezonowi), lokalnych przedsigbiorcow, a w grupie drugiej — turystow
krajowych i zagranicznych, wysoko wykwalifikowang sit¢ robocza i specjali-
stow oraz innych (Raszkowski, 2012, s. 83). Wobec wszystkich prowadzone sg
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stosowne dzialania zwigzane z kreowaniem wizerunku miejsca. To wazne
przedsiewzigcie, biorgc pod uwage, ze wizerunek miejsca odgrywa znaczacg
role w procesie podejmowania decyzji przez nabywce (np. Milman, Pizamc,
1995; Dann, 1996). Jest determinanta wyboru miasta jako miejsca zamieszka-
nia, wypoczynku, pracy, nauki czy inwestycji. Szerzej rzecz ujmujac, np.
Z punktu widzenia turysty pozytywny wizerunek moze skutkowac efektem jego
lojalnosci wzgledem miejsca recepcji turystycznej; ujawnia si¢ to w poznaw-
czo-emocjonalnej teorii satysfakcji turystycznej (Geng-Qing Chi, Qu, 2008).
Wizerunek miejsca jest rowniez istotny dla jego obecnych, a szczeg6lnie poten-
cjalnych mieszkancow. To, jak postrzegaja oni miejsce swojego obecnego lub
potencjalnego zamieszkania decyduje o ich mobilnosci. Problem jawi si¢ jako
wazny, bioragc pod uwage wspodlczesne niekorzystne zmiany demograficzne
wyludniania si¢ miast. Zdarza si¢, ze moze to doprowadzi¢ np. do utraty statusu
danego typu miasta, w konsekwencji zaniku wielu jego profitow (Krysinski,
2013, s. 25-42).

Mieszkancy sa najwazniejszymi odbiorcami dziatan marketingowych
wiladz lokalnych, ktore powinny tworzy¢ wizerunek jednostki terytorialnej jako
miejsca atrakcyjnego do zamieszkania, a tym samym do ksztaltowania wsrod
mieszkancow tozsamosci lokalnej (Glinska, 2011, s. 37). Ta ostatnia determi-
nowana jest przez wiele czynnikéw, m.in. kulture i obyczaje lokalne, pozwala-
jacych na identyfikacje jednostki z konkretng spotecznoscia i konkrethnym miej-
scem (Waszczynska, 2014, s. 59).

Tozsamos$¢ rozumiana jest jako zespot podstawowych atrybutow odroznia-
jacych dane miejsce/region od innych, zwtaszcza bliskich konkurentow (Alt-
korn, 2002). Mowigc tozsamos¢ terytorialna, ma si¢ na mysli zarbwno te o cha-
rakterze indywidualnym, jak i zbiorowym. Indywidualna tozsamos$¢ terytorialna
okreslana jest jako ,,umystowa reprezentacja i emocjonalno-afektywna ocena
danego wycinka $rodowiska, ktory jednostka wiacza do koncepciji samej siebie
i postrzega jako cze$¢ siebie” (Lukowski, 2002, s. 82-83). Z kolei poczucie
wiezi taczacych cztowieka z innymi jednostkami zamieszkujacymi wspdlnie
dany obszar, poczucie przynalezno$ci do grupy utozsamiane jest z tozsamoscia
terytorialng zbiorowa (grupowsa) (Raszkowski, 2013, s. 225-235).

Wyznacznikiem tozsamosci terytorialnej jest istnienie wigzi emocjonalnej
mieszkancéw z danym terytorium, krajobrazem, innymi ludzmi zamieszkuja-
cymi to terytorium, a takze z materialnym i duchowym dziedzictwem kulturo-
wym danego obszaru. Tozsamos$¢ terytorialna rozpatrywana moze by¢ rowniez
w kontekscie postaw, ktére mieszkancy i uzytkownicy przyjmuja wobec danej
przestrzeni lokalnej/regionalnej (np. miasta) (Boryczka, Zasina, 2016, s. 78).

Tozsamo$¢ regionu jest podstawg tworzenia jego wizerunku (Govers, Go,
2004). O ile tozsamos¢ jest dla regionu czym$ wewnetrznym, to wizerunek —
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zewnetrznym. Wedlug Ph. Kotlera (1994) tozsamo$é to sposob, w jaki podmiot
chce by¢ identyfikowany przez odbiorcow.

Wizerunek miasta i jego determinanty

Wizerunek miejsca rozumiany jest jako sposob, w jaki jest ono rzeczywiscie
przez otoczenie postrzegane; innymi stowy to jego obraz w umystach nabyw-
coéw. Tozsamo$¢ jest poczatkiem drogi do stworzenia obrazu miejsca, a wizeru-
nek jej celem.

Wizerunek miejsca to ,,konstrukcja mentalna lub postawa przyjeta na pod-
stawie niewielkiej liczby ogotu wrazen wyselekcjonowanych w procesie krea-
tywnym, w wyniku ktorego te wybrane sg przetwarzane, ubarwiane i porzad-
kowane” (Lee, Lee, Lee, 2005). Ph. Kotler i inni (1999) utozsamiaja wizerunek
z kategorig poznawcza, ktora opisuje subiektywne skojarzenia, wiedze, opinie,
sady i emocje zwigzane z migjscem. Zatem jesli jednostka ma odpowiednia
wiedze na temat danego miejsca i wigze z nim pozytywne emocje, to jest skton-
na wybrac¢ go z innych (Florek, Zyminkowski, 2002).

Identyfikacj¢ wizerunku zaczyna si¢ zazwyczaj od wskazania trzech jego
wymiarow: kognitywnego, afektywnego i konatywnego. Pierwszy z nich bazuje
na wiedzy i informacjach o mieScie, wymiar emocjonalny (afektywny) tworzo-
ny jest przez poziom sympatii i oceny wartosciujace (lubi¢ swoje miasto/nie
lubig), z kolei sktonnosé¢/intencja decyzji wejscia w relacje z miastem i jego
podmiotami lub jej brak ujawnia si¢ w wymiarze behawioralnym (konatywnym)
(Gartner, 1993).

Przedmiotowa kategoria okreslana jest przez cechy nabywcy, jego subiek-
tywne postrzeganie danego miejsca (Kim, Morrsion, 2005). W tym kontekscie
wizerunek jest wypadkowa zar6wno tozsamosci miejsca, jak i tozsamosci jego
odbiorcy (Zdon-Korzeniowska 2009). Znane sa w literaturze poglady np.
S. Baloglu i K.W. McCleary (1999) odno$nie do wptywu cech demograficzno-
spolecznych jednostki na oceng wizerunku miejsca, uwypuklajac w ich zbiorze
szczegblnie wptyw wieku i wyksztatcenia.

Nalezy wigc wspomniec, ze w zbiorze determinant wizerunku miasta obok
wyzej wymienionych, literatura przedmiotu specyfikuje rowniez inne, a wsrod
nich m.in.: wielko$¢ miasta, jego potozenie i przesztos¢, atmosferg, walory tu-
rystyczne, oferte kulturalng i rozrywkowa, krajobraz, ale takze zainteresowanie
mediow miastem oraz filmy i seriale tam krgcone, a ponadto infrastrukture,
rodzaj zabudowy, strukturg przestrzenna (Glinska, Florek, Kowalewska, 2009,
s. 31) i inne elementy zwigzane z samym miastem, np.: liczb¢ mieszkancow
i ich cechy, status polityczny i spoteczno-ekonomiczny miasta, liczbg i charak-
ter panstwowych instytucji zlokalizowanych w miescie (Avraham, 2004),
a E. Nawrocka (2013) klasyfikuje je na czynniki wewnetrzne oraz czynniki
zewngtrzne.
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Metodyka badania

Badania pozwalajace zrealizowa¢ cel artykulu przeprowadzono w Nowym Sa-
czu w 2017 roku w grupiel092 mieszkancow (zastosowano dobdr kwotowy;
przyjetymi zmiennymi kontrolnymi byty: pte¢ i wiek), wsrod ktérych domino-
waly:
— Kkobiety (54%),
— o0soby w wieku 20-39 lat (31%),
— osoby legitymujace si¢ srednim poziomem wyksztatcenia (39,2%),
— Jjednostki wykonujgce prace umystowa, jak i fizyczng (odpowiednio:
24,9% i 24,3%),
— jednostki oceniajagce swoja sytuacje materialng na poziomie dobrym
(44,1%),
— osoby mieszkajgce w Nowym Sgczu od urodzenia (54,67%); 21,52% re-
spondentow mieszka w Nowym Sgczu od niedawna (od roku do 5 lat),
a 21,52% co najmniej od 6 lat,
Badania ankietowe przeprowadzone na uzytek niniejszego artykutu reali-
zowane byly metoda PAPI, a narzedziem badawczym byt autorski kwestiona-
riusz ankiety.

Znajomos$¢ miasta wsrod jego mieszkancow

Oceng wizerunku miasta Nowego Sacza z perspektywy jego mieszkancow,
poprzedzg dane empiryczne pozwalajagce na ewaluacje stopnia jego znajomosci
wsérod autochtonéw. Analiza danych zestawionych na rysunku 1 pozwala
stwierdzi¢, ze wiedza mieszkancéw na temat miejsca swego zamieszkania jest
pozytywna. Laczna ocena ,,bardzo dobra”, ,,dobra” i ,,prawie dobra”, tj. blisko
80%, daje temu wyraz.

zupelnie nie znam [] 0.55%

niedostatecznie | ] 0.82%

ledwie dostatecznie 2.56%

dostatecznie | 16.48%

prawie dobrze | 16.58%

dobrze | 37.18p%

[
0% 10% 20% 30% 40%

bardzo dobrze | 25.82%

Rysunek 1. Znajomos$¢ Nowego Sacza w ocenie mieszkancow

Zrodto: badania wiasne.
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Trzeba wyraznie zaznaczy¢, ze oceny negatywne w tym zakresie sa niemal
znikome. Deklaruje je tylko 1,37% respondentéw. Prawie 1/5 badanych ocenita
swoja znajomo$¢ miasta na poziomie przeci¢tnym (tacznie ocena ,,dostateczna”
i ,,ledwie dostateczna”).

W $wietle przedstawionych danych interesujace jest postawienie pytania,
czy w $lad za pozytywna ocena znajomosci miasta wsrod respondentow idzie
pozytywny jego wizerunek.

Wizerunek Nowego Sacza — determinanty i sila ich wplywu

Dane empiryczne pozyskane z badania pozwolity skonstatowac o pozytywnym
obrazie miasta. Respondenci wysoko ocenili wizerunek Nowego Sacza; not¢ 6
zadeklarowata 1/4 badanych, a 7 — jeden z szesciu respondentow (tab. 1). Oceng
5 wystawita blisko 1/4 mieszkancow, a note obojetng (ani pozytywna, ani nega-
tywng) zadeklarowata ponad 1/5 badanych. Oceny negatywne i bliskie nega-
tywnej (od 1 do 3) wskazat niemal co 7 respondent.

Tabela 1
Wizerunek Nowego Sacza w opinii jego mieszkancow
(struktura odpowiedzi wyrazona w %)
. Ocena .
Wizerunek ] 2 3 4 5 G 7 Wizerunek
negatywny 2,38 3,20 | 7,60 |21,06 | 23,72 25,37 | 16,67 pozytywny

Zrodlo: badania wiasne.

Chcac zbada¢ wpltyw cech demograficzno-spotecznych mieszkancoéw No-
wego Sacza, takich jak: pte¢, wiek, wyksztalcenie, status zawodowy, sytuacja
materialna oraz czas zamieszkania na ocen¢ komponentow miastal oraz jego
wizerunku?, przeprowadzono wiasciwe analizy statystyczne z wykorzystaniem
testow U Manna-Whitneya i ANOVA rang Kruskala-Wallisa. Stosowne obli-
czenia pozwolity dowie$¢ istotnego wptywu niemal wszystkich cech demogra-
ficzno-spotecznych na badane zjawiska, z wyjatkiem wyksztatcenia (odno$nie
do tego ostatniego istotny wplyw ujawnit si¢ tylko w przypadku okreslenia mia-
sta jako stagnacyjny/tetniagcy zyciem). Szczegotowe dane zaprezentowano
w tabeli 2.

W $wietle analizy uzyskanego materialu zrodtowego odnotowuje sig, ze
(tab. 2):

! Komponenty miasta potraktowano tutaj jako elementy jego tozsamosci. Ich oceny dokonano
w skali od 1 do 5, gdzie 1 — bardzo Zle, a 5 — bardzo dobrze.

2 Do oceny wizerunku miasta w niniejszym badaniu uwzgledniono 15 par przeciwstawnych
wiasnosci traktowanych jako kontinuum sktadajace si¢ z 7 cztonow (od 7 — mocne wskazanie
pozytywne do 1 — mocne wskazanie negatywne) (nie dotyczy interpretacji meski/kobiecy, $wiec-
ki/sakralny — przyporzadkowanie miato charakter przypadkowy).
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d)

status zawodowy w najwiekszym stopniu® wplywa na okreslenie
wizerunku miasta;

w dalszej kolejnosci obraz miasta w istotnym stopniu determinowany
jest przez ple¢, wiek, sytuacje materialng respondentow, czas
zamieszkiwania w Nowym Saczu, przy czym ten ostatni nie wptywa na
pozytywna i negatywna ocen¢ wizerunku miasta;

wyksztalcenie 1 czas zamieszkiwania badanych nie wplywa na
pozytywna i negatywng ocen¢ wizerunku miasta;

cechy demograficzno-spoteczne w mniejszym stopniu wplywaja na
ocen¢ komponentéw miasta (elementow jego tozsamosci) niz na oceng

wizerunku miasta.

Tabela 2

Wysoko$¢ prawdopodobienstwa testowego p dla zaleznosci pomigdzy oceng
komponentéw Nowego Sacza i wizerunku miasta z perspektywy mieszkancow
a ich cechami demograficzno-spotecznymi

o ) Wyksztal- Sytua_cja Status Cz_as
Wyszczeg6lnienie Ple¢* | Wiek** cenie** material- | zawodo- | zamiesz-
na** wy** kania**
komponenty miasta, elementy tozsamosci

Atmosfera miasta 0,007 | 0,001 0,447 0,000 0,000 0,026
Potozenie geograficzne 0,033 | 0,004 0,524 0,756 0,007 0,021
Dojazd do miasta 0,000 | 0,303 0,115 0,000 0,017 0,954
Zasoby przyrodnicze 0,136 | 0,000 0,071 0,535 0,022 0,036
Tradycja i historia 0,129 | 0,000 0,150 0,007 0,010 0,007
L orencjal intelelualny miodych | g 306 | 0363 | 0279 | 0000 | 0360 | 0893
Zyczliwose i otwartose miesz- | g g5 0001 | 0,600 | 0,000 | 0004 | 0,000
kancow
Infrastruktura komunalna 0,052 | 0,366 0,847 0,035 0,602 0,445
Placowki medyczne 0,108 | 0,143 0,322 0,010 0,615 0,365
Baza gastronomiczna 0,004 | 0,010 0,575 0,002 0,594 0,393
Oferta kulturalna 0,046 | 0,256 0,827 0,000 0,702 0,528
Klimat inwestycyjny 0,217 | 0,041 0,455 0,000 0,260 0,901
Poziom cen 0,430 | 0,297 0,126 0,000 0,555 0,748
Oferta szkot wyzszych 0,083 | 0,096 0,769 0,000 0,368 0,660
Xi‘;zs,lclivev"“‘ POTUSZAMASIEPO 1 9 065 | 0,032 | 0618 | 0,000 | 0,696 | 0982
Baza sportowa 0,095 | 0,000 0,180 0,002 0,670 0,633
Liczba szkoki placowek oSwia- | ez | 144 | 0644 | 0000 | 0790 | 0071
towych
Bezpieczenstwo 0,246 | 0,002 0,628 0,000 0,014 0,542

8 Okreslenie ,,w najwiekszym/najmniejszym stopniu” rozumiane jest przez pryzmat liczby sta-

tystycznie istotnych poziomow.
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Wizerunek miasta
Chtodny/przyjacielski 0,000 | 0,151 0,613 0,043 0,022 0,018
Sztywny/romantyczny 0,000 | 0,069 0,204 0,011 0,007 0,169
Stary/nowy 0,022 | 0,611 0,073 0,418 0,024 0,853
Niebezpieczny/bezpieczny 0,826 | 0,000 0,125 0,103 0,002 0,222
Brudny/czysty 0,034 | 0,000 | 0122 | 0,176 0,000 0,081
Nudny/interesujacy 0,051 | 0,067 0,720 0,015 0,010 0,518
Stagnacyjny/t¢tniacy zZyciem 0,002 | 0,007 0,030 0,008 0,003 0,617
Brzydki/tadny 0,001 | 0,009 0,162 0,441 0,001 0,009
Sztuczny/naturalny 0,030 | 0,032 0,095 0,176 0,000 0,010
Konfliktowy/harmonijny 0,070 | 0,101 0,413 0,001 0,001 0,064
Nieprzyjazny/przyjazny 0,006 | 0,003 0,056 0,452 0,000 0,002
Swiecki/sakralny 0,065 | 0,000 0,269 0,349 0,001 0,000
Meski/kobiecy 0,000 | 0,011 0,061 0,187 0,004 0,215
Konserwatywny/postgpowy 0,020 | 0,232 0,618 0,000 0,107 0,380
Ocena wizerunku miasta
Negatywny/pozytywny |0,042] 0001 | 0635 | 0001 | 0001 | 0242

* —test U Manna-Whitneya
** _ test ANOVA Kruskala-Wallisa
Pogrubieniem zaznaczono roznice statystycznie istotne

Zrodto: badania wiasne.

Site wplywu powyzszych determinant na badane kwestie okreslity wspot-
czynniki korelacji zestawione w tabeli 3. Na ich podstawie wnioskuje si¢, ze
najwickszy wptyw na oceng wizerunku miasta (pozytywna/negatywng) ma sy-
tuacja ekonomiczna respondenta, a w dalszej kolejnosci jego status spoleczno-
zawodowy, wiek i ptec.

Tabela 3

Wspotczynniki korelacji dla istotnych statystycznie determinant oceny
komponentow Nowego Sacza i wizerunku miasta wsréd mieszkancow

Sytuacja Czas
Wyszczegolnienie Ple¢* | Wiek** Wyk_s fo_ material- | Zawod** | zamiesz-
cenie o e
na kania
komponenty miasta, elementy tozsamosci
Atmosfera miasta 0,088 | 0,066 - 0,095 0,111 -0,020
Potozenie geograficzne 0,101 | 0,116 - - 0,095 -0,020
Dojazd do miasta 0,158 — — 0,133 0,078
Zasoby przyrodnicze - 0,136 — — — -0,012
Tradycja i historia - 0,132 - 0,071 0,076 —-0,040
Pote_nqai intelektualny mtodych B B B 0,138 B B
ludzi
fyf:z!lwosc 1 otwartos$¢ miesz- _ 0121 _ 0,105 0103 0,074
ancow
Infrastruktura komunalna — - — 0,089 - —
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Placowki medyczne — — — 0,060 — -
Baza gastronomiczna 0,112 | -0,070 - 0,112 — —
Oferta kulturalna 0,089 — 0,123 — —
Klimat inwestycyjny — 0,022 — 0,132 — —
Poziom cen - - 0,179 - -
Oferta szkot wyzszych — — 0,128 — -
xi(;zélcli\};/osc1 poruszania si¢ po _ 0,018 _ 0,164 _ B
Baza sportowa - 0,112 - 0,085 - -
Liczba szkot i placowek o§wia-

towyeh p - - - 0,127 - -
Bezpieczenstwo - 0,111 — 0,124 0,108 -

Wizerunek miasta
Chtodny/przyjacielski 0,111 — - 0,046 0,087 —0,028
Sztywny/romantyczny 0,123 — - 0,031 0,090 -
Stary/nowy 0,099 — - 0,081 -
Niebezpieczny/bezpieczny — 0,117 — 0,089 -
Brudny/czysty 0,079 | 0,135 — 0,085 -
Nudny/interesujacy - — - 0,082 0,092 -
Stagnacyjny/t¢tnigcy zyciem 0,110 | 0,048 -0,088 0,062 0,088 -
Brzydki/tadny 0,136 | 0,094 — 0,093 | -0,014
Sztuczny/naturalny 0,076 | 0,088 — 0,105 | —0,026
Konfliktowy/harmonijny — — 0,115 0,090 -
Nieprzyjazny/przyjazny 0,092 | 0,091 - 0,098 —0,048
Swiecki/sakralny — 0,158 — 0,094 | -0,071
Meski/kobiecy 0,164 | 0,046 — 0,089 -
Konserwatywny/postepowy 0,134 — — 0,112 -
Ocena wizerunku miasta
Negatywny/pozytywny |0,080] 0,084 - 0,107 | 0,089 -

Pogrubieniem zaznaczono statystycznie istotne wspotczynniki korelacji

Zrodto: badania wiasne.

Dla realizacji celu artykutu postawiono réwniez pytanie, Czy ocena wizerun-
ku miasta determinowana jest charakterem jednostki terytorialnej. W odpowiedzi
na nie wykorzystano badania wizerunku Krakowa przeprowadzone w 2017 roku
wsérod jego mieszkancoOw, w zwigzku z realizowanym rok wczesniej wielkim
wydarzeniem religijnym — Swiatowymi Dniami Mtodziezy (Niemczyk, Seweryn,
2018). Do rozpoznania, czy i w jakim zakresie wizerunek miasta Nowego Sacza
(S1, tzw. grupa eksperymentalna) réznit si¢ od wizerunku Krakowa (Sz, tzw. grupa
kontrolna), wykorzystano test U Manna-Whitneya. Postawiono jednoczes$nie
dwie hipotezy badawcze: HO — ocena wizerunku Nowego Sacza (S1) byta taka
sama, jak ocena wizerunku Krakowa (S2) oraz H1 — oceny obu badanych grup
(S1 i S2) roznity sig istotnie. Uzyskane wyniki zestawiono w tabeli 4. Na ich
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podstawie mozna stwierdzi¢, ze charakter miasta (bez watpienia odmienny dla
obu jednostek przestrzennych) istotnie roznicuje oceng jego wizerunku. Bardziej
pozytywny obraz dotyczy Krakowa niz Nowego Sacza (por. rys. 2).

Tabela 4

Istotne r6znice w ocenie wizerunku swojego miasta wsrod mieszkancow
Nowego Sacza i Krakowa

Wyszczeg6lnienie Istotne roznice migdzy grupami S1 i S2
Chtodny/przyjacielski 0,000
Sztywny/romantyczny 0,000
Stary/nowy 0,000
Niebezpieczny/bezpieczny 0,000
Brudny/czysty 0,000
Nudny/interesujacy 0,000
Stagnacyjny t¢tnigcy zyciem 0,000
Brzydki/tadny 0,000
Sztuczny/naturalny 0,102
Konfliktowy/harmonijny 0,000
Nieprzyjazny/przyjazny 0,000
Swiecki/sakralny 0,812
Meski/kobiecy 0,151
Konserwatywny/postepowy 0,001

Ocena wizerunku miasta
Negatywny/pozytywny 0,000

Pogrubieniem zaznaczono rdznice statystycznie istotne

Zrodlo: badania wiasne.
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Rysunek 2. Ocena wizerunku miasta wérod mieszkancow Nowego Sacza i Krakowa
(wykres ramka-wasy)

Zrodto: badania wlasne.
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Podsumowanie

Na podstawie zaprezentowanych badan mozna stwierdzi¢, ze wizerunek miasta

W opinii jego mieszkancow determinowany jest wieloma czynnikami, odnosza-

cymi si¢ zarowno do jednostki terytorialnej, jak i jego konsumentéw — miesz-

kancow. Z przeprowadzonych analiz wnioskuje si¢, ze:

1. Mieszkancy Nowego Sacza dobrze znaja swoje miasto, nie jest to jednak
wiedza na poziomie bardzo dobrym (hipoteza 1 zostata odrzucona).

2. Wiek mieszkancow w istotnym stopniu determinuje ocen¢ wizerunku mia-

sta (potwierdzona zostata hipoteza 2).

3. Wyksztalcenie mieszkancéw nie wptywa w istotnym stopniu na oceng wi-
zerunku miasta (hipoteza 3 zostata odrzucona).

4. Wizerunek Nowego Sacza w istotnym stopniu rozni si¢ od wizerunku Kra-
kowa (hipoteza 4 zostata potwierdzona).

W $wietle przeprowadzonych analiz, warto zwrdci¢ uwage na to, ze m.in.:

— sytuacja materialna w najwigkszym stopniu wplywa na oceng atrybutow
miasta, tutaj postrzeganych przez pryzmat tozsamosci miasta,

— wyksztalcenie mieszkancow nie determinuje oceny komponentow
miasta,

— wiek mieszkancéw determinuje ocene niemal wszystkich atrybutow
miasta, z wyjatkiem klimatu inwestycyjnego i mozliwo$ci poruszania
si¢ po miescie,

— na ocen¢ wizerunku miasta (pozytywna, negatywna) najwiekszy wptyw
ma sytuacja materialna badanego, a najmniejszy — plec,

— im starszy respondent i im lepsza jego sytuacja ekonomiczna, tym bar-
dziej pozytywny wizerunek miasta,

— pozytywny obraz Nowego Sacza cze¢sciej dotyczy kobiet oraz osob pra-
cujacych fizycznie.

Konkludujac nalezy stwierdzi¢, ze dbatos¢ o wizerunek lezy w gestii
wladz miast, ktore winny prowadzi¢ stosowng polityke w tym zakresie, nie
tylko do zewnetrznych odbiorcow megaproduktow, ale przede wszystkim we-
wnetrznych, jakimi sg m.in. mieszkancy, z ktorych perspektywy rozpoznanie
afektywnego wymiaru wizerunku miasta moze by¢ interesujace, biorgc pod
uwage, ze we wspolczesnych czasach ogromng role w sprzedazy produktow
odgrywaja emocje. Te zagadnienia stang si¢ tematem badawczym podjetym
w kolejnym artykule z tego cyklu.
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The Image of the City in the Eyes of Inhabitants and its Determinants

Keywords: city, image, demographic and social features, survey

Summary. The image of the city is of a subjective nature. It is shaped by an individual
and depends on their socio-demographic characteristics. Subject literature says that age
and education are the main determinants of the city’s image. The objective of the paper
is to present the opinion of the residents of Nowy Sacz about the image of the city. In
order to achieve the main objective, the following sub-objectives has been achieved:
identification of the category of the image of the city and its determinants; establishing
the rating of Nowy Sacz from the perspective of its residents; recognition of the impact
of socio-demographic characteristics of the respondents on the evaluation of the city’s
image (with the use of non-parametric tests) and their order of priority (with Spear-
man’s correlation coefficient). Additionally, the image of Nowy Sacz was presented in
comparison to the image of Krakow — two different cities of different character, in order
to prove that one of the determinants shaping the image of the city is also the territorial
unit itself. The empirical basis of conducted analyses were the findings of direct study
carried out amongst the residents of Nowy Sacz and Krakow in 2017.
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