Zalacznik nr 3 do Polityki Promocji Szczecina

Ocena postrzegania miasta przez adresatow dzialan promocyjnych
1. Metodyka przeprowadzanych badan
Celem przeprowadzanych badan bylo pozyskanie informacji na temat opinii
respondentéw, ich wrazen i oczekiwan w szeroko pojmowanym zakresie — wizerunku

1 dzialan promocyjnych miasta. Respondentom zadano wiele pytan dotyczacych przede

wszystkim:

— opinii na temat wizerunku miasta,

— elementow najbardziej podobajacych si¢ 1 najbardziej niepodobajacych sig
respondentom w miescie,

— czynnikOw przyczyniajacych si¢ do zadowolenia i1 niezadowolenia mieszkancow
miasta,

— oceny dziatan promocyjnych podejmowanych przez wtadze lokalne,

— najbardziej pozadanych, ich zdaniem, dziatan promocyjnych,

— oceny przedsigwzig¢ realizowanych w Szczecinie,

— oczekiwan i1 dezyderatow mieszkancoéw 1 turystow w celu poprawy wizerunku miasta.
Badaniem wizerunku miasta objgto trzy grupy czyli:

1. mieszkancow, jako bardzo wazna grupg odbiorcoOw dziatan wizerunkowych; badaniami
obj¢to mieszkancow miasta w wieku 15-65 lat, zamieszkalych w Szczecinie od
przynajmniej pigciu lat,

2. turystow, gdyz sa to osoby, ktére kreuja wizerunek miasta szczegOlnie na zewnatrz;
turystow podzielono na trzy grupy: turystOw z wojewddztwa zachodniopomorskiego,
turystow z Polski (poza wojewodztwem zachodniopomorskim), turystow zagranicznych.
Przebadanie tych grup pozwoli okresli¢ wizerunek miasta w oczach mieszkancow
wojewodztwa, Polski 1 zagranicy; badaniami objgto osoby powyzej 15 roku zZycia,

3. inwestordéw, ktorzy sa specyficzna grupa przyjezdnych; ich celem jest podejmowanie
inicjatyw gospodarczych. Grupa ta zwraca gtdéwnie uwage na sytuacje¢ gospodarcza miasta
oraz czynniki warunkujace czy utatwiajace inwestowanie w miescie. W celu zapewnienia
najbardziej aktualnej oceny wizerunku miasta z punktu widzenia inwestorow, badania
przeprowadzono wsrdd firm, ktore powstaty w Szczecinie w przeciagu ostatnich dwoch
lat.

W zalezno$ci od grupy poddawanej badaniom zastosowano rézne metody i narzedzia

badawcze: w przypadku mieszkancow 1 turystow byt to wywiad bezposredni



kwestionariuszowy, za$§ w przypadku inwestorow — wywiad bezposredni czeSciowo
wystandaryzowany.

W przypadku badan wizerunku miasta, jako metod¢ doboru préby do badan
zdecydowano si¢ na wybdr metody kwotowej/proporcjonalnej. Metoda ta polega na
okresleniu cech calej populacji generalnej (czyli mieszkancoéw Szczecina) takich jak wiek,
wyksztalcenie, pte¢, itp. Na podstawie danych GUS okre$lono zatem wsrod mieszkancow
Szczecina, jaki jest odsetek kobiet i mgzczyzn, oséb z wyzszym, $rednim, zawodowym
1 podstawowym wyksztatceniem, a takze odsetek w réznych grupach wiekowych. Nastgpnie
odwzorowano taka struktur¢ populacji w prébie badawczej. W ten sposdb uzyskano probke
(miniaturke) populacji szczecinian. Proba badawcza ma takie same cechy jak cala populacja.
Nie trzeba bada¢ wszystkich mieszkancow Szczecina, bowiem dane uzyskane
z proby badawczej dobranej ta metoda zapewniaja reprezentatywnos$¢ wynikow dla catej
populacji.

W badanych grupach dobrano r6zna liczebno$¢ proby badawczej:

— mieszkancy — 346 oséb. Zgodnie z teorig badan spotecznych, w tym marketingowych
liczebno$¢ proby badawczej dla badan regionalnych wynosi od 300— 500 oséb,

— tury$ci— 151 osob,

— inwestorzy — 15 firm — 10 krajowych i1 5 zagranicznych (byty to badania jakosciowe, a nie

ilosciowe, dlatego tez proba jest niewielka, cho¢ typowa dla takich badan).

2. Wizerunek miasta Szczecina w oczach jego mieszkancow

Ponizej przedstawiono wyniki badah przeprowadzonych wsrod mieszkancow
Szczecina.

Zdecydowana wigkszo$¢ mieszkancow — 68,6% Szczecina uznala, ze wizerunek
Szczecina nie jest dobry, ani zty, czyli miasto ma przecigtny wizerunek, niczym nie
wyrdzniajacy si¢ w oczach mieszkancow — rys. 1. 11,2% badanych stwierdzito, ze wizerunek
Szczecina jest bardzo zty, za§ 9,1% osob okreslito wizerunek miasta jako bardzo dobry.

Warto podkresli¢, ze stosunkowo niewielka grupa oséb ocenia wizerunek miasta pozytywnie.



Jak ocenia Pan/i obecny wizerunek miasta Szczecina?
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Rys. 1. Ocena obecnego wizerunku
Zrodto: badania wtasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US

Wigkszo$¢ badanych uznala, Ze wizerunek miasta Szczecina kiedys, to znaczy 10-20
lat temu byl lepszy — potwierdzito to 45% badanych — rys. 2. 21,2% badanych uznato, ze

obecny wizerunek miasta jest lepszy niz kiedys.

Czy wizerunek Szczecina 10-20 lat temu byl lepszy?
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Rys. 2. Ocena wizerunku dawniej 1 obecnie
Zrédto: badania wlasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US

Najwigksze zadowolenie mieszkancéw Szczecina budzi potozenie miasta — rys. 3.
Na te ceche jako czynnik zadowalajacy wskazato 56,6%. W dalszej kolejnosci zadowolenie
wzbudzaja: walory krajobrazowo-przyrodnicze — 41,9% wskazan, dostgp do edukacji — 40,4%
wskazan, architektura i wyglad miasta — 38,1%, komunikacja miejska 1 dostgpnosé

komunikacyjna — 34,7% wskazan.



Co w najwigkszym stopniu wplywa na zadowolenie z faktu bycia mieszkancem Szczecina?
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Rys. 3. Elementy wptywajace na zadowolenie z faktu bycia mieszkancem Szczecina
Zrédto: badania wlasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US

Na pytanie: ,,Czy Szczecin wyrdznia si¢ w jaki$ sposob na tle innych miast?” 53,7%
badanych stwierdzito, ze Szczecin tak (15,4%) i raczej tak (38,3%) wyrdznia sig na tle innych
miast w Polsce, za$§ niczym si¢ nie wyroznia okreslito 36% badanych (raczej nie — 26,1,%, za$
zdecydowanie nie — 9,9%). 10% 0s6b nie miato zdania na ten temat.

Zdaniem mieszkancoOw miasto Szczecin najbardziej wyrdznia blisko$¢ Berlina (96,4%
wskazato ta cechg jako wyr6zniajaca pozytywnie) oraz bliskos¢ morza (93,4% wskazato ta
cechg jako wyrdzniajaca pozytywnie) — rys. 4. To zdecydowanie najczgSciej wybierane

odpowiedzi, a mieszkancy wykazali si¢ tu jednomysInoscia.
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Rys. 4. Elementy wyrdzniajace Szczecin
Zrodto: badania wiasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US




W drugiej grupie czynnikdéw pozytywnie wyrdzniajacych nasze miasto wskaza¢ nalezy
duza grupe przyjezdnych z zagranicy, gospodarke morska oraz zabytki. Mozna stwierdzi¢, ze
Szczecin powinien opiera¢ swoja polityke promocji na aspektach zwiazanych z morzem
1 migdzynarodowym charakterem miasta. Do miana takiego pretenduje Wroctaw czy Krakow,
ale poza wszelkimi innymi aspektami ograniczajacymi nas, stwierdzi¢ nalezy, ze Szczecin
moglby w tej konkurencji mie¢ bardzo dobra pozycj¢. Elementami negatywnie
wyrdzniajacymi miasto sa: brak obiektow sportowych i rekreacyjnych (31,5% wskazan
badanych), warunki Zycia mieszkancow (31% wskazan badanych) oraz rozwdj przemystu
1 brak zycia kulturalnego w miescie, poza nielicznymi wyjatkami.

Zdaniem mieszkancow najlepsza wizytdéwka naszego miasta sa Waly Chrobrego,
niekwestionowany lider — stwierdzito tak 40,3% badanych — rys. 5. Na drugim miejscu jest
Zamek Ksigzat Pomorskich — 10,7% badanych tak wskazato. Zdanie pozostalych

mieszkancow byto bardzo zréznicowane.
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Rys. 5. Wizytowka Szczecina
Zrbdlo: badania wlasne Katedry Marketingu Ustug WZIEU US

Analizujac gltéwne cechy wizerunku miasta (rys. 6) stwierdzono, ze Szczecin kojarzy
si¢ mieszkancom z miastem portowym. Na dalszych miejscach znalazly si¢ takie cechy
wizerunku jak: miasto edukacji oraz miasto handlowe. Zdecydowanie jednak Szczecin nie
jest miastem obiektow sportowych 1 rekreacyjnych, nie jest miastem biznesu

1 inwestycji oraz wydarzen kulturalnych.
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Rys. 6. Cechy wizerunku Szczecina
Zrédto: badania wlasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US

Prawie potowa badanych ocenia Zle lub bardzo Zle obecnie podejmowane dziatania

promocyjne (47,5% badanych) — rys. 7. Tylko niecale 18% badanych ocenia dziatania

promocyjne dobrze 1 bardzo dobrze.

Jak ocenia Pan/i sposoby promowania Szczecina?
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Rys. 7. Ocena dziatan promocyjnych
Zrbédto: badania wlasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US

Za najwazniejsze dzialania promocyjne (rys. 8) uznano poprawe wystroju miasta, np.
wygladu kluczowych miejsc w miescie, o$wietlenia, itp. W drugiej kolejnosci za wazne
dziatania promocyjne uznano: udziat w targach promujacych miasto oraz organizacj¢ imprez
kulturalno-rozrywkowych. Zdaniem mieszkancéw najmniej wazne jest rozbudowanie strony

internetowej oraz opracowanie symbolu promocyjnego miasta.



Jakie dzialania promocyjne nalezy realizowaé?
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Rys. 8. Ocena waznosci wybranych dziatan promocyjnych
Zrédto: badania wlasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US

Szczecinianie najbardziej pozytywnie — rys. 9 oceniaja dzialania zwigzane
z budowa oczyszczalni Sciekdw (najwigcej wskazan jako dziatanie wazne), budowg

Szczecinskiej Stardwki oraz Szczecinska Gubatowke.
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3. Ocena wizerunku miasta Szczecina wsrod badanych turystow

Ponizej przedstawiono wyniki badan przeprowadzonych ws$rdd —turystow
przebywajacych w Szczecinie.

Wigkszosci badanych turystow podoba si¢ Szczecin — rys. 10, 60,9% badanych
turystow stwierdzito, ze Szczecin podoba im si¢ lub bardzo podoba. 25,2% badanych
turystow uznato, ze wyglad Szczecina rozczarowatl ich, a 13,9% badanych stwierdzito, ze

miasto im si¢ nie podoba.

Jakie jest Pana/i wrazenie zwiazane ze Szczecinem?
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Rys. 10. Wrazenia turystoéw — czy miasto im si¢ podoba
Zr6édto: badania wlasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US

Zdecydowana wigkszo$¢ turystow uznala, ze miasto Szczecin wyrdznia si¢ na tle
innych miast w Polsce — odpowiedziato tak 47% 0sob (zdecydowanie tak okreslito 14,7%, za$
raczej tak — 32,7%). 24% badanych turystow stwierdzito, Ze miasto nie wyrdznia si¢ (raczej
nie odpowiedziato — 18,7%, a 5,3% — zdecydowanie nie). 28,7% turystow nie ma zdania na
ten temat.

Podobnie jak mieszkancy, tury$ci rowniez akcentuja, ze wizytowka Szczecina sa
Waly Chrobrego (30,6% o0so6b tak stwierdzito) — tabela 1. Na drugim miejscu jako
wizytowke miasta widza Zamek Ksigzat Pomorskich — stwierdzitlo tak 10% turystow.
Pozostale odpowiedzi sa bardzo zrdéznicowane, ale warto wskazac takie odpowiedzi jak: port,
czy wjazd do Szczecina Trasa Zamkowa. 5,6% turystow stwierdzilo, ze miasto nie ma

wizytowki.



Tabela 1

Co jest wizytowka Szczecina?

Wizytowka Szczecina Liczba wskazan (w %)
Waty Chrobrego 29,1
Zamek Ksiazat Pomorskich 9,9
Port 6,6
NIE MA 5,3
Wjazd do Szczecina Trasa Zamkowa 4,6
Nabrzeze Odry 4,0
Park Kasprowicza 4,0
Stare kamienice 4,0
Stocznia Szczecinska 4,0
Jasne Blonia 33
Hotel Radisson 3,3
Centrum Galaxy 2,6
Gospodarka morska 2,0
Morze 2,0
Mozliwo$¢ dobrej zabawy 2,0
Centra handlowe 1,3
Parki 1,3

Zrédto: badania whasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US

Turystom Szczecin kojarzy si¢ (tabela 2), ze wspomnianymi juz Watami Chrobrego,
morzem, portem, stocznia, duza liczba obcokrajowcoéw oraz bliskoscia Berlina. Skojarzenia te
buduja jednoznaczny obraz wizerunku Szczecina — miasto nadmorskie, oparte na gospodarce

morskiej, migdzynarodowe.

Tabela 2
Z czym kojarzy si¢ Szczecin?
Skojarzenia ze Szczecinem Liczba wskazan (w %)
Waty Chrobrego 15,8
morze 12,2
Port 11,5
Stocznia Szczecinska 8.6
duza liczba obcokrajowcow 5,0
Berlin 4,3
rzeka Odra 3,6
brud w miescie 2,9
nocne zycie 2,9
paprykarz 2,9
studenci 2,9
brak rozwoju, zastdj 2,2
herb Gryfa 2,2
rozleglte, duze miasto 2,2
niczym 1,4
inne 19,3

Zrodto: badania whasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US



Turystom najbardziej podobaja si¢ (rys. 11) parki 1 miejsca rekreacji (uwaza tak 45,7%
badanych) oraz centra handlowe (uwaza tak 43,8% badanych). W drugiej grupie wskaza¢

nalezy Nabrzeze Odry (35,2% badanych) oraz architekturg miasta i zabytki.

Co najbardziej podoba si¢ Pani/u w Szcze cinie ?
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Rys. 11. Elementy, ktore podobaja si¢ najbardziej turystom
Zrodto: badania wtasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US

Najbardziej nie podoba si¢ turystom (rys. 12) ogélny wyglad miasta, budynki i1 ulice
(61,4% badanych tak uwaza) oraz infrastruktura transportowa (uwaza tak 54,2% badanych).
W drugiej kolejnosci wskaza¢ nalezy zycie kulturalne miasta (39,8% badanych) oraz klimat

1 atmosfera w miescie (39,8% badanych).

Co najbardziej nie podoba si¢ Pani/u w Szcze cinie?
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Rys. 12. Elementy, ktére nie podobaja si¢ najbardziej turystom
Zrédlo: badania whasne Katedry Marketingu Ustug WZIEU US
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Zdaniem turystow Szczecin najbardziej wyrdznia blisko$¢ granicy — 83,9% wskazan

oraz duza liczba obcokrajowcow w miescie — 68,7% wskazan; w dalszej kolejnosci jest

blisko$¢ morza i gospodarka morska. Z pewno$cia nie wyrdzniaja miasta obiekty sportowe

1 rekreacyjne, zabytki architektury, wydarzenia kulturalne oraz warunki zycia mieszkancow.
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Rys. 13. Elementy wyrozniajace Szczecin na tle innych polskich miast
Zrbédto: badania wlasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US

Biorac pod uwagg cechy wizerunku miasta (rys. 14), turySci okreslaja Szczecin jako

miasto portowe, podobnie jak mieszkancy, z ta tylko réznica, ze wizerunek w oczach

turystow jest bardziej jednoznaczny. Ponadto tury$ci widza Szczecin jako miasto nauki

1 edukacji, rozrywek 1 nocnego zycia oraz miasto nadmorskie. Z pewnoscia Szczecin nie jest

miastem wydarzen kulturalnych.

k) miasto w ydarzen kulturalnych -2,29

j) miasto turystyczne

i) miasto otw arte na ludzi

h) miasto handlow e

g) miasto biznesu / inw estycji

f) miasto rozryw ek i nocnego zycia
e) miasto sportu i rekreaciji

d) miasto nauki i edukaciji

c) miasto nadmorskie

b) miasto portow e

a) miasto zabytkow

[ J 2,

[ ) 2,48

7

67

[ J 2,79
[ J 3,01

3,19

P 3,34

3,21

-3

Rys. 14. Cechy wizerunku Szczecina

-2

Zrodto: badania whasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US
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Na pytanie: ,,Czy Szczecin kojarzy si¢ dobra opinia wsrod mieszkancow Polski?”
zdecydowanie tak odpowiedziato tylko 5% badanych turystow, za$ raczej tak — 33,3%. 34%
nie potrafi podja¢ decyzji, trudno wedtug nich okresli¢ opini¢ Szczecina. Pozostali
ankietowani stwierdzili, ze Szczecin nie kojarzy si¢ dobrze wsrdod mieszkancow Polski
(27,6%).W celu przyciagnigcia do Szczecina wigkszej liczby turystow (rys. 15) trzeba
zwigkszy¢ poziom bezpieczenstwa w miescie, stworzy¢ lepszy system komunikacji na temat
mozliwo$ci spedzania wolnego czasu, organizowaé wigcej imprez kulturalno-rozrywkowych
oraz zmieni¢ wyglad kluczowych miejsc w miescie. Zastanawiajace, ze najmniej potrzebna
zdaniem turystow, ze wszystkich wskazanych czynnikow, jest rozbudowa bazy hotelowe;]

oraz rozbudowa strony internetowe;.

rozbuddh?
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wigeej punktow informacji ke

poprawa bezpiecz nsthvd

zmiana atmosfery/klimatu'ar

bardziej rozbudowana strolRit

zmiana wy gladu kluczowy éﬂ’ﬁlﬁﬁr
34,

wigcej informacji na temat mozliwosci spgdzania wolnego 191,6

bezplatne plany miasta i informatory dla iy M
lepsza komunikacja z miejscowosiami nmm

\ \ \
[
B
|
|
wigeej imprez kulturalno—rozrywk"véﬂﬂ ‘ ‘ ‘ 1 86,6
|
|
[
[
T T T
T T T

192,5

|
T
-20 -10 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

‘ﬂ wazne @ niewazne ‘

Rys. 15. Dzialania, jakie nalezy podja¢ w celu przyciagnigcia turystow do Szczecina
Zr6édto: badania wlasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US

W Szczecinie jest niewiele wydarzen, ktore dawatyby mu rozglos krajowy czy
migdzynarodowy. Potwierdzaja to wyniki badan. 66,7% respondentow deklaruje, Ze nie
styszeli o zadnym waznym wydarzeniu w Szczecinie w ostatnim okresie. Niewielki procent
twierdzi, ze styszeli o Dniach Morza (4,4%), modernizacji ulicy Krzywoustego (3%), Targach
Szczecinskich (3%), Wielkiej Orkiestrze Swiatecznej Pomocy (3%) oraz biatej sobocie i

niedzieli (2,2%).
4. Ocena wizerunku miasta przez inwestorow krajowych

Wsrod inwestoréw krajowych panuje mniej wigecej rownomierny podziat opinii pomigdzy

odpowiedzi potwierdzajace 1 zaprzeczajace, ze Szczecin jest dobrym miastem do
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inwestowania. Wérod odpowiedzi potwierdzajacych, ze Szczecin jest dobrym miejscem do

inwestowania dominowaly takie uzasadnienia jak:

— dobra lokalizacja,

— miasto portowe,

— Srodek glownego wezla komunikacyjnego.

Wsréd odpowiedzi krytykujacych Szczecin jako dobre miasto do inwestowania warto
przytoczy¢ nastgpujace:

— strach zainwestowac w Szczecinie,

—  w chwili obecnej Szczecin nie jest dobrym miastem do inwestycji, ale kiedys tak,

— poza hipermarketami i bankami trudno wskazac znaczqcq liczbe przedsiebiorstw.

Inwestorzy wskazywali bardzo mato atutow Szczecina i bardzo duzo stabych stron miasta

w aspekcie inwestycji. Prezentuje to tabela 3.

Tabela 3
Wady i zalety Szczecina wedtug inwestorow krajowych
Dobre miejsce do inwestycji | Zte miejsce do inwestycji
— dobra lokalizacja, Najczgsciej wymieniane:
— korzystne  polozenie| — malo przychylne wtadze lokalne, brak zachgty ze strony
geograficzne, wladz do inwestycji w miescie,
— bliskos¢ granicy | — brak promocji miasta, zty wizerunek,
niemieckie;j, — brak strategii, wizji rozwoju miasta, brak logicznego
— miasto portowe. planu rozwoju miasta, chaotyczne dzialania wladz
miasta,
— upadek wielu firm w regionie, likwidacja zaktadoéw
pracy,

— mala zasobno$¢ kieszeni mieszkancow,

— niekorzystna dziatalno$¢ Urzedow Panstwowych, zbyt
duzo biurokracji, urzednicy nie sa ch¢tni do udzielania
pomocy lub odpowiedzi na pytania,

Rzadziej wymieniane:

— miasto po prostu ,,upadio”,

— przez hipermarkety ,,upada” drobny handel,

— polozenie miasta z dala od innych najwazniejszych
miast w kraju,

— brak dobrych drég dojazdowych,

— zla infrastruktura,

— mentalno$¢ ludzi niesprzyjajaca rozwojowi.

Zrodto: badania whasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US
Wielu inwestorow podkresla, ze Szczecin moglby by¢ dobrym miastem do inwestycji,

gdyby tylko wykorzysta¢ szanse i pokonaé bariery.
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Zdaniem inwestorow wizerunek Szczecina na tle innych miast w Polsce jest zly,
niekorzystny i1 coraz gorszy. Szczecin jest daleko w tyle w poréwnaniu do Poznania
1 Wroclawia. Podkresla sig, ze wizerunek miasta 10-12 lat temu byt lepszy (np. przemyst sie
rozwijat). Podkreslano, ze Szczecin nie stynie z inwestycji lub rozwoju przedsigbiorczosci.
Trudno jest wskaza¢ preznie dziatajace prywatne przedsigbiorstwa.

Na nienajlepszy wizerunek naszego miasta zdaniem inwestoréw krajowych wpltywa:

Bardzo staby rozwo6j gospodarczy, np.: stagnacja gospodarcza miasta, upadek wielu firm,

wyniki firm dziatajqcych na tym terenie, coraz wieksza gospodarcza ,,zasciankowos¢”,

— Zbyt mata aktywno$¢ wiadz lokalnych, np. za duzo polityki, a za mato konkretnych
dziatan, zbyt mate fundusze, brak kierunkowych dziatan wladz miasta,

— Staba promocja miasta,

— Zka opinia mieszkancoOw na temat miasta, np. opinie mieszkancow o miescie, mentalnosc
mieszkancow utrudniajqca rozwdj miasta,

Inne:
»Zamieszanie przestrzenne”— rozmieszczenie lokali 1 placowek,

— brak drég,

— zbyt malo inwestycji w infrastrukturg miasta.

Inwestorzy sa zgodni co do tego, ze najwigkszy wptyw na wizerunek miasta maja
wladze lokalne i realizujaca polityk¢ wladz administracja. Zdaniem inwestorow administracja
lokalna nie sprzyja ksztaltowaniu dobrego wizerunku miasta. Dzialania administracji
oceniane s3 jako chaotyczne i1 niezintegrowane. Podkresla si¢ bierno§¢ administracji. Mozna
przytoczy¢ tu takie wypowiedzi jak:

—  Kiedys byly duze problemy z zatozeniem w Szczecinie spotek z kapitatem zagranicznym,
wiec inwestorzy przeszIli do innych miast i tam juz pozostali.

—  Administracja lokalna nie sprzyja rozwojowi przedsiebiorczosci, gdyz trudno uzyskac
u niej pomoc lub potrzebne informacje.

Zdaniem inwestorow, aby poprawi¢ wizerunek miasta Szczecina nalezy:

a) wprowadzi¢ zmiany w urzedach, zmniejszy¢ biurokracjg,

b) realizowac strategi¢ rozwoju miasta,

c) dofinansowa¢ infrastruktur¢ morska, wykorzysta¢ mozliwosci, jakie daje miasto portowe,

d) polepszy¢ infrastrukturg drogowa, potaczy¢ Szczecin z potudniem kraju,

e) poprawi¢ wizerunek zewngtrzny miasta, lepiej promowaé miasto,

f) zacheca¢ inwestorow, stwarzaé mozliwosci rozwoju MiSP, nie utrudniaé inwestycji

zagranicznym firmom, rozwija¢ i dofinansowywac¢ instytucje pomagajace firmom,
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g) zwigkszy¢ srodki z budzetu centralnego dla miasta,

h) zwigkszy¢ wspolprace na linii firma — wladze lokalne,

1) zadbac o czysto$¢ miasta,

J) pozyska¢ dofinansowanie z UE na rozwdj miasta,

k) zwigkszy¢ ilos¢ informacji o miescie 1 jego mozliwosciach,

1) stworzy¢ ,,serce” — centrum miasta,

m) stworzy¢ system pomocy wladz lokalnych dla inwestorow.

Za najlepsze miasta w Polsce do prowadzenia inwestycji uznaje si¢: Poznan, Wroctaw,

Warszawe, Trojymiasto. Dla potwierdzenia opinii inwestorow w tym wzgledzie warto

przytoczy¢ wypowiedzi:

Wroctaw — wladze lokalne lepiej wspolpracujq z inwestorami.

Lepiej teraz zainwestowaé w Gdansku — wschodnie wybrzeze, bardziej prezna
gospodarka. Duzo firm przenosi sie tam ze wzgledu na lepszq wspoilprace z wladzami
lokalnymi.

W Poznaniu, we Wroctawiu — firmy lepiej funkcjonujq, rozwijajq sie, sq przysztosciowe.
Poznan — wysoki poziom rozwoju, targi, wladze dbajq o inwestorow, lepsze zarobki
mieszkancow.

Warszawa, gdyz znana jest z rozwoju inwestycji i przedsiebiorczosci (sprzyjajqace wladze,
wiele firm).

Warszawa — ma i daje najwieksze mozliwosci inwestorom do rozwoju.

Poznan — staly rozwdj, targi, wiecej mozliwosci rozwoju.

. Ocena miasta i jego wizerunku przez inwestorow z kapitalem zagranicznym

W grupie inwestoréw z kapitalem zagranicznym opinie na temat klimatu do inwestycji

w Szczecinie sa duzo lagodniejsze niz w przypadku inwestorow krajowych. Wigkszos¢

jednak twierdzi, ze Szczecin nie jest dobrym miejscem do inwestowania. Szczegdlnie

podkreslano, duze i niewykorzystane mozliwosci Szczecina. Mozna przytoczy¢ nastgpujace

wypowiedzi:

Szczecin jest dobrym miastem do inwestowania, ale nie wykorzystuje sie potencjatu
gospodarczego miasta.

Szczecin, ze wzgledu na wieksze niz w innych miastach potencjalne mozliwosci rozwoju
(gtownie wspolpraca z Niemcami i Szwecjq) jest dobrym miejscem do inwestycji.

Szczecin — nie w petni wykorzystane mozliwosci jako miasto portowe.

Inwestorzy zagraniczni wskazali znacznie wigce] atutdéw Szczecina jako miasta
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atrakcyjnego do inwestowania niz inwestorzy krajowi. Wszystkie wymienione atuty i stabosci

prezentuje tabela 4.

Tabela 4
Wady i zalety Szczecina wedlug inwestorow z kapitatem zagranicznym
Dobre miejsce do inwestycji Zle miejsce do inwestycji
— polozenie: blisko$¢ granicy, morza, — mala zasobno$¢ portfeli mieszkancow,
— rozwinigty przemyst stoczniowy, — brak dziatan ze strony wiladz lokalnych/
— bardzo dobry punkt logistyczny, brak wspotpracy wtadz lokalnych,
— bogaty sasiad — Niemcy, — za mato kapitatu zagranicznego,
— dobry rynek zbytu przy ogélnym|— brak rozwinigtej infrastruktury,
chwiejnym rynku w Polsce 1 zagranica, — migracja ludnosci — zbyt duza, co
— dobra lokalizacja, powoduje chaos,
— blisko$¢ Berlina, — tendencja do przeistaczania si¢ Szczecina
— miasto portowe. w ,,miasto zaSciankowe”.

Zrédto: badania whasne Katedry Marketingu Ustug WZiEU US
W stosunku do innych miast w Polsce wizerunek Szczecina, zdaniem inwestorow, jest

zly.

—  Wypada najgorzej ze wszystkich miast.

—  Wypada Zle — wizerunek miasta jest zly, brak rozwoju, stagnacja, brak jakichkolwiek
zmian.

Jedynie jeden z inwestorow uznal, ze wizerunek jest dobry, dodat jednak, ze kiedy$ byl

lepszy.

Najwigkszy wplyw na staby wizerunek miasta zdaniem zagranicznych inwestoréw ma:
—  zbyt mato dzialan instytucji wspierajacych MiSP,
— mata pomoc ze strony wtadz miejskich,
— upadek wielu firm,
— funkcjonowanie wtadz miasta,
— kontakt z wladzami — ich dziatania na rzecz firm.
Rzadziej wymieniano takie odpowiedzi jak:
— brak zaplecza technicznego,
— zbyt maty wklad szkot wyzszych,
— brak funduszy na rozw6j miasta,
— problemy ze Stocznig Szczecinska,
— brak inwestoréw strategicznych,
— wspoOlpraca pomigdzy firmami w miescie,

— 1ilo$¢ informacji uzyskiwanych od mieszkancow.
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Podobnie jak inwestorzy krajowi, inwestorzy zagraniczni uwazaja, ze najwigkszy
wplyw na wizerunek miasta maja wiadza lokalna i polityka realizowana przez lokalna
administracje.

Opinia inwestoréw jest zgodna, co do tego, ze administracja lokalna nie sprzyja
rozwojowi miasta. Inwestorzy bardzo cz¢sto podkreslaja, ze administracja lokalna jest bierna,
nie podejmuje dziatah zmierzajacych do poprawy wizerunku miasta i1 kontaktow
z inwestorami. Pojawiaja si¢ roéwniez opinie oceniajace dzialania administracji jako
chaotyczne, niesprzyjajace inwestowaniu, nie zachgcajace inwestorow.

Zdaniem inwestorow, aby zacheci¢ do inwestowania w Szczecinie nalezy przede
wszystkim:

a) polepszy¢ wspolprace wladz z inwestorami i mieszkancami w celu poznania ich potrzeb,

b) wprowadzi¢ obcy kapital, gdyz rodzimy nie wystarczy oraz opracowac lepsza polityke
przyciagania kapitalu z zagranicy,

c) realizowac jednolita strategi¢ rozwoju miasta,

d) lepiej promowac miasto i zmieni¢ wizerunek miasta,

e) zmniejszy¢ uciazliwos$ci wynikajace z prowadzenia biznesu, w tym biurokracjg, sposob
obstugi inwestorow 1 zrozumienie ich potrzeb.

Do innych wskazywanych barier naleza bariery typowe dla calej Polski, ktérych
zmiana nie lezy w gestii wtadz lokalnych, jak:

— zasobnos$¢ portfeli mieszkancow,
— bariera w prawie fiskalnym,
— dofinansowanie firm z budzetow panstwa.

Inwestorzy akcentuja, ze Szczecin posiada zasoby i1 mozliwosci do tego, aby
przyciaga¢ inwestorow, jednak duzym problem jest brak pomystu 1 woli na ich
wykorzystanie. Inwestorzy twierdza, ze atuty miasta nalezy promowac: wiecej informacji
o miescie i jego mozliwosciach.

Za najlepsze miasta w Polsce do prowadzenia inwestycji uznaje si¢: Poznan, Wroctaw,
Warszawg, Trojmiasto. Przykladowe wypowiedzi inwestorow to:

—  wigkszos¢ pieniedzy i inwestycji jest w Poznaniu, bo to miasto jest duze i pewne,

—  Wroctaw oraz Trojmiasto — najlepszy rynek,

—  Poznan, sq tam preznie rozwijajqce sie targi,

—  Wroclaw — dobra wspoipraca przedsiebiorcow z wladzami lokalnymi,

—  Warszawa — wigksze miasto niz Szczecin, wiecej mozliwosci rozwiniecia dzialalnosci

gospodarczej, wiecej klientow z zasobniejszymi ,, portfelami”.
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Wszystkie uwagi 1 o$wiadczenia inwestorow wskazuja na konieczno$¢ reorientacji
polityki miasta w stosunku do inwestoréw. Konieczna jest lepsza komunikacja z obecnymi
1 przysztymi przedsigbiorcami oraz dobra ich obstuga niezaleznie od wielkoSci
reprezentowanego kapitatu. Szczegélna uwaga nalezy obja¢é segment MiSP pomijany

dotychczas w mysleniu o inwestycjach w miescie.
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