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Streszczenie

Celem opracowania jest przedstawienie mozliwo$ci wykorzystania pozycjo-
nowania jako podstawy budowy wizerunku miasta. Dziatania w obszarze marke-
tingu terytorialnego stosowane przez jednostki przestrzenne — promocja i system
wizualizacji — nie wystarczajg do trwalego wyréznienia sie na tle miast konkuren-
cyjnych w coraz bardziej konkurencyjnych warunkach. Na podstawie przepro-
wadzonych badan autorka formuluje teze o koniecznoséci wypracowania metody-
ki pozwalajacej na Swiadome ksztaltowanie wizerunku. Rozwigzaniem moze by¢
wykorzystanie pozycjonowania jako podstawy szukania identyfikatoréw miasta.

-

Marketing jako dziedzina wiedzy praktycznej zmienia sie wraz
z potrzebami rynku, a jego uniwersalne zasady znajdujg zastosowanie
w coraz szerszych obszarach zycia spotecznego i gospodarczego.
Wykorzystanie ich w réznych dziedzinach wymaga niejednokrotnie
adaptacji do specyfiki sfery, w ktérej sa stosowane, jednak nadal po-
zostaja one spéjne z zasadami wykorzystywanymi w marketingu débr
i uslug. Ta tendencja doprowadzila do popularyzacji marketingu tery-
torialnego (place’s marketing), ktéry pozwala na wykorzystywanie zasad
marketingu w odniesieniu do regionéw, gmin i miast. Pomimo wpro-
wadzenia pojecia marketingu terytorialnego w latach 70. XX wieku
(Szromnik 2007), zastosowanie zasad marketingowych w obszarze
zagospodarowania przestrzennego nalezy uznaé za stosunkowo nowg
dziedzine wiedzy praktycznej. Marketing terytorialny jest koncepcja
wykorzystywania zasad i regut marketingu w zarzadzaniu jednostka-
mi przestrzennymi. Jego $wiadome stosowanie moze prowadzi¢ do
zmiany postrzegania miasta, gminy czy regionu. Mozna z tego wy-

* Malgorzata Budzanowska-Drzewiecka, doktor w dziedzinie zarzadzania, absolwentka
Uniwersytetu Jagielloniskiego, adiunkt w Wyzszej Szkole Europejskiej im. ks. J. Tischnera w Kra-
kowie.
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ciggnal wniosek, ze jednym z podstawowych zadan na tym polu jest
tworzenie wizerunku jednostki przestrzennej, w tym réwniez miasta,
na podstawie dlugoterminowej strategii, a nie przypadkowych dzialan.
Profesjonalizacja dziatah marketingowych w omawianym zakresie wy-
musza odwolanie sie do metod i technik pozwalajacych na opracowa-
nie strategicznego podejscia do budowy wizerunku marki jednostki
przestrzennej, w czym mozna upatrywaé zrédel skutecznosci podej-
mowanych dziatan.

Niniejsze opracowanie ma charakter aplikacyjny, jego celem jest
wskazanie na mozliwo§¢ wykorzystania pozycjonowania, pozwalaja-
cego na trwale wyréznienie jednostki przestrzennej (miasta) jako pod-
stawy budowy wizerunku miasta w warunkach coraz wickszej konku-
rencyjnosci, przejawiajacej sie miedzy innymi wieksza aktywnosSciag
promocyjna.

Marketing miasta i jego instrumenty

W literaturze przedmiotu nie ma jednej obowiazujacej definicji
marketingu terytorialnego. Przyczyn tego mozna upatrywac miedzy
innymi w zastosowaniu pojecia marketingu terytorialnego do zrézni-
cowanych przestrzeni geograficznych i réznych ptaszczyzn w ramach
jednostek. O specyfice marketingu terytorialnego, zdaniem Andrzeja
Szromnika (2007), decyduje Zrédlo oferowanych korzysci, ktére wigze
sie z jednostka przestrzenna. Istnieja zatem rézne pojecia, ktére wig-
zg sie poSrednio z marketingiem terytorialnym, np. marketing miasta,
marketing miejsca, marketing komunalny. Wykorzystujac definicyjne
cechy marketingu, za marketing terytorialny mozemy uznaé proces
okreslenia potrzeb i wymagan rynkéw docelowych oraz dostarczania
pozadanego zadowolenia przez jednostke przestrzenna, w sposéb sku-
teczniejszy i bardziej wydajny niz konkurencja, przy jednoczesnym
zachowaniu lub podnoszeniu dobrobytu konsumenta i dobra ogélno-
spolecznego (Szromnik 2007: 16-17). Zgadza sie to ze stanowiskiem
postulujacym postrzeganie jednostki terytorialnej jako swoistego pro-
duktu marketingowego, powstajacego na podobnych zasadach co pro-
dukt w przedsiebiorstwie komercyjnym. W takim podejSciu zaktada sie
podobienstwo funkcjonowania gminy, miasta czy regionu do przed-
siebiorstwa. W tym ujeciu jednostka przestrzenna wytwarza produk-
ty i uslugi (jednoczes$nie sama jest swoistg oferta marketingowa), ktére
oferuje sie wewnetrznym i zewnetrznym klientom, dziatajac na rynku
konkurencyjnym, sktadajacym sie z innych jednostek przestrzennych,
zabiegajacych o pozyskanie uwagi odbiorcéw. Rozumiane w ten spo-
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s6b dzialania w ramach marketingu terytorialnego koncentruja sie na
wzroScie atrakcyjnos$ci regionu, gminy, miasta, poprawie jego wize-
runku w oczach mieszkanc6éw i otoczenia, czyli na polityce i strategii
komunikowania sie jednostki terytorialnej z szeroko rozumianym oto-
czeniem, zmierzajacych do ksztaltowania pogladéw i postaw zgod-
nych z interesem jednostki przestrzennej.

Analogia miedzy marketingiem tradycyjnym a marketingiem tery-
torialnym pozwala na stosowanie w realizacji celéw przez jednostki
przestrzenne tych samych elementéw marketingowych — marketingu
mix, czyli koncepcji komplementarnych i substytucyjnych zwiazkéw
miedzy produktem, cena, dystrybucja i promocja. W wypadku marke-
tingu terytorialnego mix konieczna jest adaptacja wymienionych ele-
mentéw do specyfiki jednostki przestrzennej, gdzie produktem moze
by¢ sama jednostka, ustugi przez nig oferowane czy dzialajace na jej
terenie firmy. Specyficzna jednostka terytorialng, ktéra coraz czesciej
siega po uniwersalne zasady marketingu, jest miasto, w odniesieniu
do ktérego produktem jest zbiér subproduktéw' miejskich sktadaja-
cych sie na megaprodukt (miasto jako catos¢) (Stanowicka-Traczyk
2008: 104). Odmienne powinno by¢ takze podej$cie do ceny, ponie-
waz miasto nie jest nastawione na maksymalizacje zysku, a na budo-
wanie wizerunku regionu i miasta’. Subprodukty sktadajace sie na
produkt miejski sg dystrybuowane za pomocg réznych kanatéw dys-
trybucyjnych, nastawionych na zwickszanie dostepnos$ci wewnetrznej
i zewnetrznej. Promocja — instrument marketingu terytorialnego, ro-
zumiana jako spos6b komunikowania si¢ jednostki przestrzennej z jej
rynkowym otoczeniem - jest wykorzystywana w celu informowania,
namawiania lub przypomnienia. Dzialania w zakresie strategii komu-
nikacji moga sie odnosi¢ do calej jednostki terytorialnej (miasta jako
specyficznego dobra), do poszczegélnych sfer jej funkcjonowania (np.
ustug kulturalnych, ochrony zdrowia, waloréw turystycznych) badz
moga sie wprost koncentrowaé na prezentacji oferty inwestycyjnej.
Praktyka dowodzi, ze jednostki przestrzenne w odmienny sposéb wy-
korzystuja dostepne narzedzia marketingowe. W kazdym wypadku
jednak dziatania sa komunikowane szerszemu otoczeniu, dlatego pro-
mocja wydaje sie tym elementem marketingu mix, ktéry jest najpo-
wszechniej i najbardziej Swiadomie wykorzystywany przez jednostki
przestrzenne.

1 Jak ustugi dla mieszkancéw, idee, organizacje, osoby (Fuczak 1999 za Stanowicka-Tra-
czyk 2008: 104).

2 Przykladem ceny w miescie sa czynsze za mieszkania komunalne, oplaty za ustugi komu-
nalne itp.
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Instrumenty ksztaltowania wizerunku miasta

Konieczno$¢ zabiegania o przychylnos¢ réznych grup interesariu-
szy zaré6wno w kraju, jak i za granica sprawia, ze istotne wydaje sie
podejmowanie dziatlah zmierzajacych do ksztalttowania wizerunku
miejscowosci. Niezaleznie od tego, czy jednostka reprezentujaca mia-
sto realizuje orientacje marketingowa czy pojmuje marketing jedynie
w kategoriach przedmiotowych, analiza dziatah podejmowanych przez
jednostki przestrzenne wykazuje, ze polskie miasta coraz czeSciej po-
dejmujg dziatania w tym obszarze zwigzane z promocja oraz budowa
systemu identyfikacji wizualnej (system standardéw graficznych).

W dziataniach polskich miast coraz wyrazniejsza wydaje sie potrze-
ba tworzenia tozsamos$ci marki danego miasta jako podstawy strategii
komunikowania sie z odbiorcami, zmierzajacej do ksztalttowania wi-
zerunku miasta. Tozsamo$¢ miasta (identity) to zbiér jego cech charak-
terystycznych, ktére maja na celu wyréznienie miasta sposréd innych
miast i przez pryzmat ktérych chce by¢ postrzegane przez otoczenie
(Stanowicka-Traczyk 2008: 13-14; Altkorn 1999: 38-39). Wizerunek
(image) to subiektywna ocena w §wiadomosci odbiorcy, wyobrazenie,
ktére czesto jest gtbwnym czynnikiem wyboru danej oferty (Stanowi-
cka-Traczyk 2008: 13-14). Opracowanie tozsamos$ci miasta oraz $wia-
dome i konsekwentne dazenie do realizacji tego planu przez komuni-
kowanie si¢ z otoczeniem ksztattuje jego wizerunek. Jest on w tym ujeciu
rezultatem odkodowywania komunikatéw kierowanych do odbiorcéw.
Jego celowe ksztaltowanie wymaga okreslenia grup docelowych, cze-
sto reprezentujacych sprzeczne interesy, ktérych w marketingu miast
poszukuje sie miedzy innymi wsréd mieszkafcé6w miasta, turystow
i inwestoréw. Przez to powstaje konieczno$¢ tworzenia wizerunku
miasta w odniesieniu do interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych?.
W zwigzku z tym miasto powinno dba¢ o wizerunek wewnetrzny (po-
strzeganie miasta przez jego mieszkanc6w) i wizerunek zewnetrzny
(odnoszacy sie do wyobrazen interesariuszy spoza granic miasta).

Miasta, podobnie jak produkty, powinny mie¢ rozpoznawalny, wyréz-
niajacy je wizerunek marki, petnigcy funkcje porzadkujaca, minimali-
zujaca ryzyko, orientacyjng i upraszczajaca (Szromnik 2007: 140-141).

3 Marketing terytorialny jest skierowany do wszystkich grup i instytucji zwiazanych z jednost-
kg przestrzenng (terytorialng), zatem odnosi sie do dziatan skierowanych poza granice danej
jednostki terytorialnej: do adresatéw krajowych (zewnetrzny marketing terytorialny pierwszego
stopnia, krajowy) i do adresatéw zagranicznych (zewnetrzny marketing terytorialny drugiego
stopnia, miedzynarodowy) oraz do mieszkancéw (wewnetrzny marketing terytorialny drugiego
stopnia) i pracownikéw instytucji samorzadowych i komunalnych (wewnetrzny marketing tery-
torialny pierwszego stopnia) (Szromnik 2007: 32-35).
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Wizerunek miasta moze stanowi¢ podstawe poczucia przynaleznos$ci
dla mieszkancéw i lokalnych interesariuszy, jak réwniez moze by¢ gwa-
rantem wiarygodnoSci dla pozostatych odbiorcéw, dlatego powinien
by¢ aktualny i wiarygodny, prosty (opierajacy sie na najwazniejszym
aspekcie miasta), atrakcyjny i niepowtarzalny (Junghardt 1996 za
Szromnik 2007: 145-146). Spelnienie wszystkich warunkéw jest trud-
ne i wymaga kompleksowego podejscia do ksztaltowania wizerunku
oraz wykorzystania wlasciwych narzedzi.

W praktyce miast kreowanie wizerunku najcze$ciej odnosi sie do
postugiwania sie tradycyjnymi narzedziami — systemem wizualizacji
oraz mixem promocyjnym skladajacym si¢ z reklamy, public relations,
sprzedazy osobistej i promocji sprzedazy. Wéréd nich najczesciej sto-
sowane przez miasta sg reklama oraz public relations. Miasta pamigtajg
takze o gadzetach wspierajacych realizacje cel6w promocyjnych. Tra-
dycyjne instrumenty czesto sg wspierane przez niestandardowe dzia-
tania z wykorzystaniem nowych trendéw w komunikowaniu sie przed-
siebiorstw z rynkiem, takich jak instrumenty marketingu internetowego
(blogi*, wirtualne spotecznosci) czy dzialania w ramach ambient-me-
diéw badz marketingu eksperymentalnego. Na gruncie marketingu
miast w Polsce pojawiaja sie coraz czeSciej przyktady dziatan promo-
cyjnych wykorzystujacych szersze spektrum narzedzi promocyjnych.
Warto sie¢ tu odwotaé do kampanii promujacych Jarocin czy Czesto-
chowe badz wspomnie¢ starania o umieszczenie Warszawy i Gdyni na
mapie popularnej gry Monopoly. Kampania Jarocina wykorzystywala
oprécz tradycyjnych form dotarcia do odbiorcé6w miedzy innymi na-
rzedzia ambient-mediéw (Fundacja 75-lecia Jarocina 2007). Zapre-
zentowanie najciekawszych aspektéw historii miasta grupie docelowej
— mtodziezy w wieku od 10 do 20 lat — przybralo forme komiksu Lustro
czasu autorstwa Jacka Kowalskiego. O komiksie (wydawnictwo pro-
mocyjne) mozna bylo przeczytaé w Internecie (takze mozna go bylo
zakupi¢ online). Byl ré6wniez promowany bezposrednio w otoczeniu
odbiorcéw — na przystankach autobusowych, na ktérych wyklejano
jego fragmenty. Przykladem dziatan wykorzystujacych inne niestan-
dardowe narzedzia promocyjne byl projekt ,Autoportret Czestocho-
wian”. Celem kampanii bylta integracja lokalnej spolecznos$ci przez
tworzenie identyfikacji z miastem i zaangazowanie jej w sprawy lokal-
ne. Kampania skierowana do mieszkancéw Czestochowy i 0séb z nig
zwiazanych opierala sie na akcji ,Twoja twarz na plakacie”, na pod-
stawie ktérej stworzono serwis spotecznosciowy (www.czestochowia-

4 Przyktady blogéw wykorzystywanych w marketingu miasta znajdujg sic na stronach:
www.wrocek.pl i www.krakoff.info.
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nie.pl [3.11.2008]). Wsréd dziatan komunikacyjnych zastosowano tak-
ze dziatania outdoorowe oraz PR (media relations, piknik samorzado-
wy, wystawe plenerowa).

Przytoczone przykltady i dziatania podejmowane przez wieksze
miasta (Krakéw, Wroctaw, Gdansk) §wiadcza o zmianie podej$cia do
sfery promocji. Oczywiscie programy dzialan promocyjnych realizo-
wanych przez miasta réznig sie miedzy sobg zakresem i podejSciem
do wykorzystania zasad i narzedzi marketingowych, jednak coraz
czeSciej widoczne jest strategiczne podejscie do zarzadzania promocja
miasta, a co za tym idzie, tworzenia jego wizerunku. Celowe zarza-
dzanie promocja wymaga przeprowadzenia analizy sytuacji, okreslenia
odbiorcéw i celéw promocyjnych, stworzenia strategii promocyjnej,
jej realizacji oraz pomiaru skutecznosci [Szymoniuk (red.) 2006: 21].
Takie podejscie zmusza do przeprowadzenia doktadnych analiz opie-
rajacych sie na okresleniu sytuacji miasta i stworzeniu systemu tozsa-
mosSci, bedacego podstawa do ksztaltowania w dlugim okresie sp6jne-
go wizerunku miasta. Przyktadem wtasciwych praktyk jest, jak sie
zdaje, podejscie tych miast, ktére skupiajq sie na opracowaniu okre-
Slonej wizji miasta i jego marki, okreslaja strategie jej realizacji oraz
prowadzg odpowiednie do tego dziatania promocyjne. Przy wykorzy-
staniu dorobku zarzadzania marketingowego warto przeprowadzié¢
analize Srodowiska konkurencyjnego, polegajaca na okresleniu pozy-
cji konkurencyjnej jednostki przestrzennej, poznaniu jej stabych i moc-
nych stron oraz szans i zagrozen. Dla przyktadu opracowanie dzialan
dla Szczecina (Wachowicz 2008) opieralo sie na wynikach wielo-
aspektowych badan poprzedzonych wyborem wedtug trybu zaméwien
publicznych firm mogacych je zrealizowa¢. Dokonano analizy konku-
rencyjnos$ci Szczecina na tle innych miast, okreslono ogélng sytuacje
polskich miast na podstawie analizy Zrédel wtérnych, skorzystano
z benchmarkingu, zrealizowano badania jakosciowe i iloSciowe wsréd
mieszkancéw, odbyly sie tez konsultacje z grupami opiniotwérczymi.

Dla potwierdzenia stusznos$ci zalozenia o konieczno$ci wykorzysta-
nia do ksztaltowania wizerunku analiz ulatwiajacych rozpoznanie
niepowtarzalnych wyréznikéw, na podstawie ktérych mozna ksztatto-
wa¢é wizerunek, przeprowadzono analize materiatéw informacyjnych
zamieszczonych na stronach internetowych miast®.

> Taki wybér byt podyktowany wzgledami pragmatycznymi. Poniewaz analiza miala mie¢
charakter wstepnego zorientowania sie w przydatno$ci pozycjonowania jako narzedzia do bu-
dowy strategii marki miasta, wla$ciwe wydalo sie przeanalizowanie tresci i formy stron interne-
towych, sluzgcych jako wizytéwka miasta i bedacych jednym z podstawowych zrédet, od ktérych
zaczyna sie poszukiwanie informacji o jednostce przestrzennej tak z punktu widzenia inwestora,
jak i turysty. Do analizy wybrano miasta malopolskie, niezaleznie od ich wielkosci.
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Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzaja, ze miasta kierujg
swoje dziatania do kilku grup odbiorcé6w réwnoczesnie, starajac sie
pozyskac turystéw, inwestoréw i mieszkancéw, ktérzy moga znalez¢ na
stronach informacje dotyczace spraw administracyjnych i odnosza-
cych sie do sfery kulturalno-rozrywkowej. Miasta staraja sie budowaé
swéj wizerunek zar6wno w kraju, jak i zagranica, o czym Swiadcza
zar6wno ttumaczenia stron na jezyki obce, jak i nawigzywanie kon-
taktéw z miastami partnerskimi.

Na kazdej z przeanalizowanych stron internetowych miast widnia-
ty elementy tozsamos$ci wizualnej miasta, co pozwala na stwierdzenie,
ze standardem jest posiadanie przez konkretne miasto logotypu (herbu,
czasami pieczeci) i systemu identyfikacji wizualnej (np. charaktery-
stycznej kolorystki).

Na stronach internetowych mozna takze znalez¢ informacje potwier-
dzajace strategiczne podejScie do rozwoju miasta. Moze to wynikaé
z uwarunkowan prawnych. Ustawa o zasadach prowadzenia polityki
rozwoju z 6 grudnia 2006 roku méwi, ze polityke rozwoju jednostki
prowadzi sie na podstawie strategii rozwoju, zostawia sie natomiast
wybér, jesli chodzi o metody i formy jej opracowania. W przeanalizo-
wanych strategiach rozwoju, pomimo istnienia podanych do publicznej
wiadomosci celéw operacyjnych, nie pojawily sie sugestie dotyczace
koniecznosci stworzenia opracowan dotyczacych budowy systemu toz-
samo$ci miasta®. Planowanie strategiczne oparte na wizji i misji oraz
analize SWOT najczeSciej zmierzato do okreslenia celéw w zakresie
podstawowych obszaréw funkcjonowania miasta, takich jak: turysty-
ka, gospodarka, kultura i edukacja, ochrona srodowiska.

W wypadku analizowanych miast dane wskazuja, ze zapewne nie-
wiele uwagi poSwiecono na przeprowadzenie badan pozwalajacych na
Swiadome kreowanie marki miasta. Odwotanie sie do dzialaf promo-
cyjnych czesto miato na celu wsparcie pojedynczych projektéw, a nie
tworzenie sp6jnego wizerunku miasta.

Poniewaz w niewielu wypadkach na stronach internetowych zna-
lazt si¢ jasny komunikat (hasto), wskazujacy na sprecyzowany wyréznik
miasta, analizie poddano takze zakomunikowane misje miast’. Jedy-
nie w nielicznych wypadkach deklarowane misje nawiazywaly do ka-
tegorii miasta, w ktérej moga konkurowac (np. male miasta). Analiza
wykazata, ze miasta myslg o sobie w podobny, mato wyrézniajacy spo-

¢ Interpretacja tego wyniku nie jest jednoznaczna, gdyz brak zakomunikowanego celu nie
oznacza, ze dzialania takie nie zostaly podjete wczesniej.

7 Zatozono, ze misja wskazuje na pozadany wizerunek miasta, odnoszac sie do stwierdze-
nia, iz misja powinna zawieraé szczegdlny powdd siegniecia po oferte danego podmiotu. Stad
zadeklarowane wyrézniki w misji okreslajg tozsamo$é miasta.
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séb, odnoszac sie najczesciej do ekologii, poprawy zaplecza inwesty-
cyjnego oraz infrastruktury dla mieszkancé6w. W wypadku miast po-
siadajacych zabytki bedace atrakcja turystycznag prawidtowoscia byto
odwolanie sie do tego obszaru. Podkreslanie historycznego dziedzi-
ctwa wydaje sie wlasciwe, niemniej niekoniecznie jest wyréznikiem,
szczegblnie w wypadku miast majacych podobng tradycje. Przykta-
dem moga by¢ dzialania dwéch miast, ktére za wyréznik przyjety ten
sam element pomimo niewielkiej odlegtosci geograficznej (Wieliczka
— solne miasto; Bochnia — miasto soli).

Badania wskazuja, ze wiekszo$¢ miast poddanych analizie nie ma
sprecyzowanej strategii tozsamos$ci zmierzajacej do budowy pozada-
nego wizerunku, ktérego tworzenie wydaje sie powigzane gtéwnie z wy-
korzystaniem dwé6ch elementéw — systemu identyfikacji wizualnej?
i dziatlaniami promocyjnymi. Miasta najczesciej podkreslaja dziedzi-
ctwo historyczne i kulturowe oraz atrakcyjne potozenie, jednoczesnie
komunikujac wiele identyfikatoréw, nie zawsze podkreslajacych nie-
powtarzalne walory. Potwierdza to zatem konieczno$¢ wypracowania
metodyki zmierzajacej do podkreslenia cech charakterystycznych jed-
nostki przestrzennej, co pozwalaloby na ré6znicowanie wizerunku miast.
Pomocna w tym zakresie, chociaz niedoceniana w praktyce marketin-
gu miast, jest mozliwo$¢ zastosowania pozycjonowania.

Pozycjonowanie i jego narzedzia w marketingu miasta

Koncepcja pozycjonowania zostala przedstawiona po raz pierwszy
przez Ala Riesa i Jacka Trouta w latach 70. XX wieku. Do dzisiaj nie
ma jednoznacznych podstaw teoretycznych, co spowodowalo dowol-
no$¢ w definiowaniu zagadnienia. W literaturze przedmiotu pojawia-
ja sie trzy definicje pozycjonowania (Pogorzelski 2008). W pierwszej
podkresla sie znaczenie jednostki inicjujacej proces pozycjonowania,
druga skupia sie na rezultatach pozycjonowania, czyli wyréznieniu
oferty, trzecia zas$ laczy dwie pierwsze. Pozwala to zdefiniowaé pozy-
cjonowanie jako proces prezentowania oferty przedsiebiorstwa w spo-
séb umozliwiajacy jej zajecie wyrézniajacego i wysoko ocenianego
miejsca w percepcji nabywcéw tworzacych okreslony rynek docelowy
(Pogorzelski 2008: 18-19).

Pozycjonowanie moze by¢ sposobem na osigganie przewagi konku-
rencyjnej, pod warunkiem $wiadomego i konsekwentnego stosowania

8 Byé moze takie podejscie do budowy tozsamosci miasta — ograniczone jedynie do podkresla-
nia elementéw wizualnych — ma zrédlo w literaturze anglosaskiej (Stanowicka-Traczyk 2008).
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go w czasie. Pozycjonowanie jako proces wymaga etapowego dziatania,
do ktérego potrzebne jest okreslenie konkurentéw i ich cech, ustale-
nie pozycji konkurentéw, na ktérych tle ustala sie pozycje zalecang
dla analizowanego podmiotu (rys. 1). Nastepnie nalezy zakomuniko-
waé wybrang pozycje grupie docelowej i monitorowac obrane pozy-
cjonowanie.

Rysunek 1. Etapy pozycjonowania marki miasta

Zdefiniowanie kategorii dla miasta

Okreslenie odbiorcéw i konkurenciji

Zdefiniowanie pozycji wizerunku (miasta) na tle konkurentéw

Okreslenie punktéw wyrdznienia dla wizerunku (miasta)

Zakomunikowanie pozycji odbiorcom

7rédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Kall i in. 2006.

Podstawowym zadaniem pozycjonowania jest ocena pozycji rynko-
wej marki miasta, ktéra moze by¢ przeprowadzona na podstawie map
percepcji i profiléw semantycznych®.

Tworzenie map percepcji opiera si¢ na zatozeniu istnienia mozli-
wych do okreslenia podobienstw i réznic w wizerunku, bedacych pod-
stawg, decyzji nabywczych, ktére mozna wychwycié na poziomie ocen
formutowanych przez odbiorcéw. Mapy percepciji ilustrujg strukture
i wzajemne relacje miedzy konkurujgcymi w danej kategorii podmio-
tami. Sytuacje interpretuje sie jako lepiej rokujaca, gdy pozycja marki
(miasta) jest oceniana jako odrézniajaca sie od konkurenciji.

Konstruowanie map percepcji opiera sie na dwéch podstawowych
etapach (Kall i in. 2006): (1) identyfikacji kryteriéw wyboru waznych
dla nabywcéw danej kategorii (subkategorii) produktéw oraz (2) okre-
§leniu postrzeganych podobienstw lub réznic miedzy analizowanymi
markami (wizerunkami).

Zastosowanie tej metody w wypadku budowy wizerunku miasta
umozliwia identyfikacje dowolnej zalecanej pozycji dla miasta, gdy

? Przyktadem wykorzystania profilu semantycznego w opracowywaniu pozycjonowania
miasta jest oparcie sie na spektrum przestrzeni (Bernaciak 2004).
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wystepuje niska Swiadomos$¢ wizerunku miasta, na wzér ksztaltowania
marki dla nowo wprowadzanego produktu. W wypadku istnienia wy-
raznych wyobrazen na temat miasta mozliwe jest rozpoczecie zmiany
wizerunku, gdy zajmowana pozycja nie sprzyja realizacji przyjetych
celéw (repozycjonowanie marki).

Przed konstruowaniem mapy percepcji miasta nalezy okresli¢ kate-
gorie, w ktérej beda oceniane skojarzenia zwigzane z miastem. Ulatwi
to takze wybo6r miast, na ktérych tle bedzie oceniana dana jednostka
przestrzenna. Taka kategorig moga by¢ na przyktad kurorty nadmor-
skie'®. Jako podstawe konstrukcji mapy percepcji miejscowosci w tym
wypadku mozna zaproponowac: zréznicowanie oferty turystycznej
(homogeniczna — zréznicowana) oraz wizerunek miejscowos$ci nad-
morskiej (kurort peten rozrywek — kurort zdrowotny).

Pozycja marki jako sposéb postrzegania jej przez nabywcéw w od-
niesieniu do innych marek czy produktéw wymaga podjecia decyzji
o rodzaju pozadanych docelowych skojarzen. W tym celu wyznacza
sie punkty parytetu i punkty wyréznienia istotne z punktu widzenia
grupy docelowej. Punkty parytetu to skojarzenia wspélne dla marek
nalezacych do okreslonej kategorii. Punkty wyréznienia to wazne i wy-
jatkowe skojarzenia towarzyszace marce. Poszukiwania w tym zakresie
wymagajg wyboru rodzaju kryteriéw bedacych podstawg wyréznie-
nia. Najprostsze rozwigzania sugeruja odwolanie sie do tych o cha-
rakterze symbolicznym i funkcjonalnym. Symboliczne odnoszg sie do
znaczenia danego obiektu dla nabywcy (wyjatkowosé, status, prestiz),
funkcjonalne natomiast wiaza sie z cechami fizycznymi i dziataniami.
To ujecie nie jest wyczerpujace, dlatego spotyka sie szereg klasyfikacji
kryteriéw pozycjonowania stosowanych w tradycyjnym marketingu.

Budowanie sposobu postrzegania miasta na tle miast konkurencyj-
nych zaklada odwolanie sie do wyr6znikéw pozwalajacych na identy-
fikacje wizerunku jednostki przestrzennej. W praktyce miast identyfi-
katory czesto wigzg sie ze stereotypowymi skojarzeniami, np. Torun —
pierniki, Pacanéw — Koziotek Matotek, jednak stereotypy nie dotycza
wszystkich miejscowosci i nie zawsze stanowiag warto$¢ dodang dla
miasta. Wizerunek miasta moze by¢ wspomagany przez celebrities
(np. Artur Rojek jako twarz Myslowic). Ciekawym podejSciem jest szu-
kanie punktéw wyréznienia w trendach obowigzujacych w otoczeniu
spolecznym. Mozna tu wymieni¢ np. set-jetting, czyli coraz popular-

10 Narzucajaca sie kategoryzacja wiaze sie z wielkocig miasta. Male miasta nie sg w stanie
wprost konkurowaé z duzymi miastami. Kategoryzacja moze sie opiera¢ na dominujgcej funk-
cji miasta (przemystowa, turystyczna, uslugowa itp.), na szczegdélnej roli miasta, na majgcych
w nim miejsce wydarzeniach (uniwersyteckie, festiwalowe, targowe).
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niejsze odwiedzanie miejsc pokazanych w filmach (np. £.6dz z Ziemi
obiecanej; Proszowska-Sala 2008).

Pozadane punkty wyréznienia miasta powinny podkreslaé jego spe-
cyfike i odnosi¢ sie do kategorii, w ramach ktérej grupa docelowa do-
konuje poréwnan przy wyborze jednostki przestrzennej (np. kurorty
turystyczne). Lista kryteriéw, na podstawie kt6rych mozna tworzy¢ punk-
ty wyréznienia, w marketingu tradycyjnym nie jest ustalona i zamknieta,
tym bardziej niewlasciwe jest tworzenie takiego hermetycznego zesta-
wienia na gruncie marketingu terytorialnego. Mozna jednak okresli¢
najczeSciej wykorzystywane identyfikatory. Analiza wizerunkéw miast
przeprowadzona przez Magdalene Florek (2008) sugeruje, ze podsta-
we pozycjonowania mogg stanowi¢: cechy i atrybuty miasta, wizeru-
nek grupy docelowej, odniesienie sie do cech konkurentéw, czas i oka-
zja korzystania z oferty miasta, korzysci dla odbiorcy.

Najczestszym rozwigzaniem jest szukanie punktu wyréznienia
w obrebie cech i atrybutéw miasta oraz czasu i okazji korzystania z ofer-
ty miejscowosci. Te rozwigzania przybieraja rézne formy. W pierw-
szym wypadku miasta odwolujg sie do tradycji i historii (Krakéw —
miasto kré6l6w) badz do wydarzen czy stawnych postaci zwigzanych
z miejscowoscig (Zelazowa Wola — miejsce urodzenia Chopina). Dru-
gie rozwigzanie jest wykorzystywane przez miejscowosci uzaleznione
od sezonowos$ci w turystyce (Zakopane — zimowa stolica Polski) czy
organizujgce cykliczne imprezy (miasta festiwalowe). Przy czym przy
braku Swiadomego pozycjonowania to, co wydaje sie wyr6znikiem
miasta, moze si¢ okazaé jedynie atrybutem potwierdzajacym przyna-
lezno$¢ do danej kategorii.

-

W otoczeniu, w ktérym funkcjonuje szereg miast realizujgcych dzia-
tania promocyjne, tworzenie wizerunku nie moze pozosta¢ w sferze
przypadkowych dzialah. Przeprowadzone badania, pomimo ze maja
charakter pilotazowy, wskazuja na podobiefstwo wykorzystanych
identyfikatoréw tozsamosci miast. Potwierdza to istnienie zapotrzebo-
wania na instrumentarium, pozwalajace na celowe dzialania zmierza-
jace do budowania wizerunku opartego na $wiadomie dobranym ele-
mencie pozwalajacym na wyréznienie oferty. Wydaje sie, ze te luke
moze zapelnié stosowane z powodzeniem w innych obszarach marke-
tingu pozycjonowanie. Jednak zakres adaptacji i mozliwosci aplika-
cyjne tej metody wymagaja dalszych badan.
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Abstract

The article presents new methods of promotion of urban settlements by means
of positioning. Promotion and corporate identity are the two tools that have been
extensively used in the area of city marketing. However, they do not allow to con-
stantly differentiate the image in the course of the city marketing. By taking into
consideration the results of her recent research, the author signals the need to
construct methodology that would facilitate city marketing and would help to
shape the image of a settlement with more flexibility. The concept of positioning
is the key term in the proposed methodological approach.
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