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Agencja reklamowa Young & Rubicam, której
historia  si´ga roku 1923, i która jest liderem inno-
wacyjnego podejÊcia nie tylko do reklamy, ale do ko-
munikacji w ogóle, przeprowadzi∏a ranking miast
polskich dotyczàcy ich „magnetyzmu”. Kompleksowe
badanie wizerunku i kondycji marek polskich miast
zosta∏o opracowane wspólnie przez BAV Consulting
(Young & Rubicam Brands) i Agencj´ Badawczà KB
Pretendent. Badanie zosta∏o zrealizowane w czerwcu
roku 2009. Realizacjà badania, zaj´∏a si´ firma KB Pre-
tendent. Firma BAV Consulting, bazujàc na doÊwiad-
czeniach zdobytych dzi´ki prowadzeniu badania Brand
Asset Valuator (najwi´ksze na Êwiecie badanie kondy-
cji marek), we wspó∏pracy z agencjà badawczà KB
Pretendent opracowa∏a unikalny kwestionariusz po-
zwalajàcy mierzyç kondycj´ marek miast rozumianà
jako zdolnoÊç przyciàgania turystów, nowych miesz-
kaƒców lub inwestorów. Metoda pozwala porówny-
waç wizerunki badanych miast wg wspólnych, klu-
czowych wymiarów. Badanie w za∏o˝eniu b´dzie mia∏o
charakter cykliczny. Metodà badawczà jest sonda˝ na
reprezentatywnej, ogólnopolskiej grupie Polaków w
wieku 15-69 lat na poziomie województwa. Badane
marki natomiast to 86 miast oraz dodatkowo marki
województw i wybranych krain geograficznych. Znalaz-
∏y si´ wÊród nich zarówno najwi´ksze miasta Polski
takie jak Warszawa, Kraków, Wroc∏aw jak i takie jak
Hel, Ciechocinek, Rabka Zdrój, Miko∏ajki, Kudowa
Zdrój. W naszym regionie przebadano Bydgoszcz, Cie-
chocinek, Inowroc∏aw, Toruƒ i W∏oc∏awek. G∏ównym
za∏o˝eniem badania jest hipoteza, ˝e atrakcyjnoÊç mia-
sta jest wektorem okreÊlajàcym si∏´ przyciàgania trzech
grup badanych: turystów, mieszkaƒców i inwestorów.

AtrakcyjnoÊç miasta rozumiana jest jako jego zdol-
noÊç do przyciàgania mieszkaƒców innych miast. I ma
ona siedem g∏ównych sk∏adowych. Pierwsza to atrak-
cyjnoÊç turystyczna - czyli zdolnoÊç do przyciàgania
ofertà turystycznà i rekreacyjnà. Dalej : atrakcyjnoÊç
biznesowa rozumiana jako atrakcyjnoÊç inwestycyjna,
atrakcyjnoÊç si∏y roboczej (stosunek kwalifikacji do
kosztów), komfort ˝ycia  czyli atrakcyjnoÊç miasta ja-
ko miejsca do codziennego ˝ycia (przyjazne, dbajàce
o mieszkaƒców, itp), z kolei atrakcyjna natura - oto-
czenie przyrodnicze, walory naturalne, aspekt ekolo-
giczny, atrakcyjnoÊç kulturalna - zdolnoÊç przyciàgania
miasta jako oÊrodka ˝ycia kulturowego (infrastruktura
kulturowa oraz wydarzenia), atrakcyjne dziedzictwo
- zdolnoÊç przyciàgania dziedzictwem historycznym,
zabytkami, ciekawà prezentacjà wa˝nych wydarzeƒ z
przesz∏oÊci oraz atrakcyjnoÊç sportowa - zdolnoÊç
przyciàgania poprzez kluby, imprezy i wydarzenia o
charakterze sportowym.

Pe∏ny wizerunek miasta odtwarzany jest dzi´ki
mierzonym w kwestionariuszu 48 stwierdzeniom
wizerunkowym badanym niezale˝nie od 7 sk∏adowych
atrakcyjnoÊci. Pozwala to odtworzyç:

• wp∏yw danego regionu/województwa na wize-
runek miasta,

• pe∏ny profil miasta na tle konkurencji,
• silne i s∏abe strony marki miasta, wp∏yw wize-

runku na poszczególne sk∏adowe atrakcyjnoÊci,
• osobowoÊç marki miasta (relacja z miastem jako

analogia relacji z innym cz∏owiekiem).
Podobne rankingi tworzyç mo˝na dla poszcze-

gólnych cech wizerunkowych. Zgodnie z danymi,
miejscami, do których najlepiej pasuje okreÊlenie:
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