
Małgorzata
Budzanowska-Drzewiecka

Perspektywa wykorzystania
pozycjonowania w kształtowaniu
wizerunku miasta
Kultura i Polityka : zeszyty naukowe Wyższej Szkoły Europejskiej im. ks.
Józefa Tischnera w Krakowie nr 4, 107-118

2008



Małgorzata Budzanowska-Drzewiecka*

P E RS P E KTYWA WYKO RZYSTANIA 
POZYCJONOWANIA W  KSZTAŁTOWANIU 
W IZERUNKU MIASTA

Streszczenie

Celem  opracow ania jest przedstaw ienie m ożliw ości w ykorzystania pozycjo­
now ania jako podstaw y budow y w izerunku m iasta. D ziałania w  obszarze m arke­
tingu terytorialnego stosow ane przez jednostki przestrzenne -  prom ocja i system  
w izualizacji -  nie w ystarczają do trw ałego w yróżnienia się na  tle m iast konkuren­
cyjnych w  coraz bardziej konkurencyjnych w arunkach . N a podstaw ie p rzep ro ­
w adzonych badań  au torka form ułuje tezę o konieczności w ypracow ania metody­
ki pozwalającej na  św iadom e kształtow anie w izerunku. R ozw iązaniem  może być 
wykorzystanie pozycjonow ania jako podstaw y szukania identyfikatorów m iasta.

+

M arketing jako dziedzina w iedzy praktycznej zm ienia się w raz 
z potrzebam i rynku, a jego uniw ersalne zasady znajdują zastosowanie 
w  coraz szerszych obszarach  życia społecznego i gospodarczego. 
W ykorzystanie ich w  różnych dziedzinach w ym aga niejednokrotnie 
adaptacji do specyfiki sfery, w  której są stosowane, jednak nadal p o ­
zostają one spójne z zasadam i wykorzystywanymi w  m arketingu dóbr 
i usług. Ta tendencja doprow adziła do popularyzacji m arketingu tery­
torialnego (place’s marketing), który pozwala na wykorzystywanie zasad 
m arketingu w  odniesieniu do regionów, gm in i miast. Pomimo w pro­
w adzenia pojęcia m arketingu  terytorialnego w  la tach  70. XX wieku 
(Szrom nik 2007), zastosow anie zasad m arketingow ych w  obszarze 
zagospodarow ania przestrzennego należy uznać za stosunkowo now ą 
dziedzinę w iedzy praktycznej. M arketing terytorialny jest koncepcją 
wykorzystywania zasad i reguł m arketingu w  zarządzaniu jednostka­
mi przestrzennym i. Jego św iadom e stosow anie może prow adzić do 
zm iany postrzegan ia m iasta, gm iny czy regionu. M ożna z tego wy-

+ M a łg o rz a ta  B u d z a n o w sk a -D rz e w ie c k a , d o k to r  w  d z ie d z in ie  z a rz ą d z a n ia , a b so lw e n tk a  
U n iw ersy te tu  Jag ie llońsk iego , a d iu n k t w  W yższej Szkole E uropejsk ie j im . ks. J. T isch n e ra  w  K ra­
kow ie.
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ciągnąć wniosek, że jednym  z podstaw ow ych zadań na tym  polu jest 
tw orzenie w izerunku jednostki przestrzennej, w  tym  również m iasta, 
na podstawie długoterminowej strategii, a nie przypadkowych działań. 
Profesjonalizacja działań m arketingowych w  omawianym zakresie wy­
m usza odwołanie się do m etod i technik pozwalających na opracow a­
nie strategicznego podejścia do budow y w izerunku m arki jednostki 
przestrzennej, w  czym m ożna upatryw ać źródeł skuteczności podej­
m owanych działań.

N iniejsze opracow anie m a charak ter aplikacyjny, jego celem  jest 
w skazanie na możliwość wykorzystania pozycjonowania, pozw alają­
cego na trw ałe w yróżnienie jednostki przestrzennej (miasta) jako pod­
stawy budowy w izerunku m iasta w  w arunkach coraz większej konku­
rencyjności, przejaw iającej się m iędzy innym i w iększą aktyw nością 
prom ocyjną.

Marketing miasta i jego instrumenty

W litera tu rze  p rzedm io tu  nie m a jednej obow iązującej definicji 
m arketingu terytorialnego. Przyczyn tego m ożna upatryw ać między 
innym i w  zastosow aniu pojęcia m arketingu terytorialnego do zróżni­
cowanych przestrzeni geograficznych i różnych płaszczyzn w  ram ach 
jednostek. O specyfice m arketingu terytorialnego, zdaniem  Andrzeja 
Szrom nika (2007), decyduje źródło oferowanych korzyści, które wiąże 
się z jednostką przestrzenną. Istnieją zatem  różne pojęcia, które w ią­
żą się pośrednio z m arketingiem  terytorialnym , np. m arketing miasta, 
m arketing miejsca, m arketing komunalny. W ykorzystując definicyjne 
cechy m arketingu, za m arketing terytorialny m ożemy uznać proces 
określenia potrzeb i wym agań rynków docelowych oraz dostarczania 
pożądanego zadowolenia przez jednostkę przestrzenną, w  sposób sku­
teczniejszy i bardziej w ydajny niż konkurencja, przy jednoczesnym  
zachow aniu lub podnoszeniu dobrobytu konsum enta i dobra ogólno­
społecznego (Szrom nik 2007: 16-17). Zgadza się to ze stanow iskiem  
postulującym  postrzeganie jednostki terytorialnej jako swoistego p ro ­
duktu marketingowego, powstającego na podobnych zasadach co p ro ­
dukt w  przedsiębiorstw ie komercyjnym. W takim  podejściu zakłada się 
podobieństw o funkcjonow ania gminy, m iasta czy regionu do p rzed ­
siębiorstwa. W tym  ujęciu jednostka przestrzenna w ytw arza produk­
ty i usługi (jednocześnie sam a jest swoistą ofertą marketingową), które 
oferuje się w ew nętrznym  i zew nętrznym  klientom, działając na rynku 
konkurencyjnym, składającym  się z innych jednostek przestrzennych, 
zabiegających o pozyskanie uwagi odbiorców. Rozum iane w  ten spo­
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sób działania w  ram ach m arketingu terytorialnego koncentrują się na 
w zroście atrakcyjności regionu, gminy, m iasta, popraw ie jego w ize­
runku w  oczach mieszkańców  i otoczenia, czyli na polityce i strategii 
kom unikowania się jednostki terytorialnej z szeroko rozum ianym  oto­
czeniem , zm ierzających do kształtow ania poglądów  i postaw  zgod­
nych z interesem  jednostki przestrzennej.

Analogia między m arketingiem  tradycyjnym  a m arketingiem  tery­
torialnym  pozw ala na stosow anie w  realizacji celów przez jednostki 
przestrzenne tych sam ych elem entów  m arketingow ych -  m arketingu 
mix, czyli koncepcji kom plem entarnych i substytucyjnych związków 
między produktem , ceną, dystrybucją i prom ocją. W w ypadku m arke­
tingu terytorialnego mix konieczna jest adaptacja wymienionych ele­
m entów  do specyfiki jednostki przestrzennej, gdzie produktem  może 
być sam a jednostka, usługi przez n ią oferow ane czy działające na jej 
terenie firmy. Specyficzną jednostką terytorialną, która coraz częściej 
sięga po uniw ersalne zasady m arketingu, jest m iasto, w  odniesieniu 
do którego produktem  jest zbiór subproduktów 1 m iejskich składają­
cych się na m egaprodukt (m iasto jako całość) (Stanowicka-Traczyk 
2008: 104). O dm ienne pow inno być także podejście do ceny, ponie­
waż m iasto nie jest nastaw ione na m aksym alizację zysku, a na budo­
w anie w izerunku regionu i m iasta2. Subprodukty  sk ładające się na 
produkt miejski są dystrybuow ane za pom ocą różnych kanałów  dys­
trybucyjnych, nastaw ionych na zwiększanie dostępności w ewnętrznej 
i zewnętrznej. Prom ocja -  instrum ent m arketingu terytorialnego, ro ­
zum iana jako sposób kom unikow ania się jednostki przestrzennej z jej 
rynkowym otoczeniem  -  jest wykorzystywana w  celu inform owania, 
nam aw iania lub przypom nienia. Działania w  zakresie strategii kom u­
nikacji m ogą się odnosić do całej jednostki terytorialnej (m iasta jako 
specyficznego dobra), do poszczególnych sfer jej funkcjonow ania (np. 
usług kulturalnych, ochrony zdrow ia, w alorów  turystycznych) bądź 
m ogą się w prost koncentrow ać na p rezentacji oferty inwestycyjnej. 
Praktyka dowodzi, że jednostki przestrzenne w  odm ienny sposób wy­
korzystują dostępne narzędzia m arketingow e. W każdym  w ypadku 
jednak działania są  kom unikowane szerszem u otoczeniu, dlatego p ro ­
m ocja wydaje się tym  elem entem  m arketingu mix, który jest najpo­
wszechniej i najbardziej św iadom ie wykorzystywany przez jednostki 
przestrzenne.

1 Ja k  u s łu g i d la  m iesz k ań có w , id ee , o rg a n iz a c je , o so b y  (Ł u cza k  1999 z a  S tan o w ick a-T ra- 
czyk 2008: 104).

2 P rz y k ład em  cen y  w  m ie śc ie  s ą  czynsze  z a  m ie sz k a n ia  k o m u n a ln e , o p ła ty  z a  u s łu g i k o m u ­
n a ln e  itp.
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Instrumenty kształtowania wizerunku miasta

Konieczność zabiegania o przychylność różnych grup interesariu- 
szy zarów no w  kraju, jak  i za g ran icą  spraw ia, że istotne w ydaje się 
podejm ow anie działań  zm ierzających do kształtow ania w izerunku 
miejscowości. N iezależnie od tego, czy jednostka reprezentująca m ia­
sto realizuje orientację m arketingow ą czy pojm uje m arketing jedynie 
w  kategoriach przedmiotowych, analiza działań podejmowanych przez 
jednostki przestrzenne wykazuje, że polskie m iasta coraz częściej p o ­
dejm ują działania w  tym  obszarze zw iązane z prom ocją oraz budow ą 
system u identyfikacji wizualnej (system standardów  graficznych).

W działaniach polskich m iast coraz wyraźniejsza wydaje się po trze­
ba tw orzenia tożsam ości m arki danego m iasta jako podstaw y strategii 
kom unikow ania się z odbiorcam i, zm ierzającej do kształtow ania w i­
zerunku miasta. Tożsamość m iasta (identity) to zbiór jego cech charak­
terystycznych, które m ają na celu wyróżnienie m iasta spośród innych 
m iast i przez pryzm at których chce być postrzegane przez otoczenie 
(Stanowicka-Traczyk 2008: 13-14; Altkorn 1999: 38-39). W izerunek 
(image) to subiektywna ocena w  św iadom ości odbiorcy, wyobrażenie, 
które często jest głównym  czynnikiem w yboru danej oferty (Stanowi- 
cka-Traczyk 2008: 13-14). O pracow anie tożsam ości m iasta oraz św ia­
dom e i konsekw entne dążenie do realizacji tego p lanu  przez kom uni­
kowanie się z otoczeniem kształtuje jego wizerunek. Jest on w  tym ujęciu 
rezultatem  odkodowywania kom unikatów kierowanych do odbiorców. 
Jego celowe kształtow anie wym aga określenia grup docelowych, czę­
sto reprezentujących sprzeczne interesy, których w  m arketingu m iast 
poszukuje się m iędzy innym i w śród  m ieszkańców  m iasta, turystów  
i inwestorów . Przez to pow staje konieczność tw orzen ia  w izerunku 
miasta w  odniesieniu do interesariuszy wewnętrznych i zewnętrznych3. 
W związku z tym  m iasto pow inno dbać o w izerunek w ew nętrzny (po­
strzeganie m iasta przez jego mieszkańców) i w izerunek zew nętrzny 
(odnoszący się do w yobrażeń interesariuszy spoza granic miasta).

Miasta, podobnie jak produkty, powinny mieć rozpoznawalny, wyróż­
niający je  w izerunek marki, pełniący funkcję porządkującą, m inim ali­
zującą ryzyko, orientacyjną i upraszczającą (Szromnik 2007: 140-141).

3 M ark e tin g  te ry to ria ln y  je s t  sk ie ro w an y  do  w szystk ich  g ru p  i insty tucji zw iąza n y ch  z jed n o st- 
k ą  p r z e s tr z e n n ą  ( te ry to r ia ln ą ), z a te m  o d n o s i s ię  d o  d z ia ła ń  sk ie ro w a n y c h  p o z a  g ra n ic e  d an e j 
je d n o s tk i te ry to ria ln e j: d o  a d re sa tó w  k ra jo w y ch  (zew n ętrzn y  m a rk e tin g  te ry to ria ln y  p ie rw sze g o  
s to p n ia , k ra jo w y ) i d o  a d re sa tó w  z a g ra n ic z n y c h  (ze w n ę trz n y  m a rk e tin g  te ry to r ia ln y  d ru g ie g o  
s to p n ia , m ięd zy n a ro d o w y ) o ra z  d o  m ie sz k a ń c ó w  (w ew n ę trzn y  m a rk e tin g  te ry to ria ln y  d ru g ieg o  
s to p n ia )  i p ra c o w n ik ó w  in sty tu c ji s a m o rz ą d o w y c h  i k o m u n a ln y c h  (w ew n ę trzn y  m a rk e tin g  te ry ­
to r ia ln y  p ie rw sz e g o  s to p n ia )  (S z ro m n ik  2007: 32-35).
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W izerunek m iasta może stanow ić podstaw ę poczucia przynależności 
dla mieszkańców i lokalnych interesariuszy jak również może być gwa­
ran tem  w iarygodności dla pozostałych odbiorców, dlatego pow inien 
być aktualny i wiarygodny, prosty (opierający się na najważniejszym  
aspekcie m iasta), atrakcyjny i n iepow tarzalny  (Junghard t 1996 za 
Szrom nik 2007: 145-146). Spełnienie wszystkich w arunków  jest tru d ­
ne i w ym aga kompleksowego podejścia do kształtow ania w izerunku 
oraz wykorzystania właściwych narzędzi.

W praktyce m iast kreow anie w izerunku najczęściej odnosi się do 
posługiw ania się tradycyjnym i narzędziam i -  system em  w izualizacji 
oraz mixem prom ocyjnym  składającym  się z reklamy, public relations, 
sprzedaży osobistej i prom ocji sprzedaży. Wśród nich najczęściej sto­
sowane przez m iasta są reklam a oraz public relations. M iasta pam iętają 
także o gadżetach wspierających realizację celów promocyjnych. Tra­
dycyjne instrum enty często są w spierane przez niestandardow e dzia­
łania z wykorzystaniem nowych trendów  w  komunikowaniu się przed­
siębiorstw z rynkiem, takich jak instrum enty m arketingu internetowego 
(błogi4, w irtualne społeczności) czy działania w  ram ach ambient-me- 
diów bądź m arketingu eksperym entalnego. N a gruncie m arketingu 
m iast w  Polsce pojaw iają się coraz częściej przykłady działań prom o­
cyjnych wykorzystujących szersze spektrum  narzędzi promocyjnych. 
Warto się tu  odw ołać do kam panii prom ujących Jarocin  czy Często­
chowę bądź wspom nieć starania  o um ieszczenie W arszawy i Gdyni na 
m apie popularnej gry Monopoly. K am pania Jarocina wykorzystywała 
oprócz tradycyjnych form  dotarcia do odbiorców  między innym i n a­
rzędzia am bient-m ediów  (Fundacja 75-lecia Jarocina  2007). Z apre­
zentowanie najciekawszych aspektów historii m iasta grupie docelowej 
-  młodzieży w  wieku od 10 do 20 lat -  przybrało form ę komiksu Lustro 
czasu au torstw a Jacka Kowalskiego. O kom iksie (wydawnictwo p ro ­
mocyjne) m ożna było przeczytać w  Internecie (także m ożna go było 
zakupić online). Był rów nież prom ow any bezpośrednio w  otoczeniu 
odbiorców  -  na przystankach  autobusow ych, na których wyklejano 
jego fragmenty. Przykładem  działań wykorzystujących inne niestan­
dardow e narzędzia prom ocyjne był projekt „A utoportret Częstocho- 
w ian”. Celem kam panii była in tegracja lokalnej społeczności przez 
tw orzenie identyfikacji z m iastem  i zaangażow anie jej w  spraw y lokal­
ne. K am pania skierow ana do m ieszkańców  Częstochowy i osób z nią 
zw iązanych opierała się na akcji „Twoja tw arz na plakacie”, na pod­
stawie której stworzono serwis społecznościowy (www.czestochowia-

4 P rz y k ła d y  b lo g ó w  w y k o rz y s ty w a n y c h  w  m a rk e t in g u  m ia s ta  z n a jd u ją  s ię  n a  s tro n a c h : 
w w w .w ro cek .p l i w w w .k rak o ff.in fo .
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nie.pl [3.11.2008]). Wśród działań komunikacyjnych zastosowano tak ­
że działania outdoorow e oraz PR (media relations, piknik sam orządo­
w y wystawę plenerową).

Przytoczone przykłady i działan ia  podejm ow ane przez w iększe 
m iasta (Kraków, Wrocław, Gdańsk) św iadczą o zm ianie podejścia do 
sfery prom ocji. Oczywiście program y działań prom ocyjnych realizo­
w anych przez m iasta różnią się między sobą zakresem  i podejściem  
do w ykorzystania zasad  i narzędzi m arketingow ych, jednak  coraz 
częściej widoczne jest strategiczne podejście do zarządzania prom ocją 
m iasta, a co za tym  idzie, tw orzenia jego w izerunku. Celowe zarzą­
dzanie prom ocją wymaga przeprow adzenia analizy sytuacji, określenia 
odbiorców  i celów promocyjnych, stw orzenia strategii prom ocyjnej, 
jej realizacji oraz pom iaru  skuteczności [Szymoniuk (red.) 2006: 21]. 
Takie podejście zm usza do przeprow adzenia dokładnych analiz opie­
rających się na określeniu sytuacji m iasta i stw orzeniu systemu tożsa­
mości, będącego podstaw ą do kształtow ania w  długim  okresie spójne­
go w izerunku m iasta. P rzykładem  w łaściw ych praktyk jest, jak  się 
zdaje, podejście tych miast, k tóre skupiają się na opracow aniu okre­
ślonej wizji m iasta i jego marki, określają strategię jej realizacji oraz 
p row adzą odpow iednie do tego działania prom ocyjne. Przy wykorzy­
stan iu  dorobku zarządzania m arketingow ego w arto  przeprow adzić 
analizę środowiska konkurencyjnego, polegającą na określeniu pozy­
cji konkurencyjnej jednostki przestrzennej, poznaniu jej słabych i m oc­
nych stron oraz szans i zagrożeń. Dla przykładu opracow anie działań 
dla Szczecina (W achowicz 2008) opiera ło  się na w ynikach w ielo­
aspektowych badań poprzedzonych wyborem  według trybu zamówień 
publicznych firm  m ogących je  zrealizować. Dokonano analizy konku­
rencyjności Szczecina na tle innych miast, określono ogólną sytuację 
polskich m iast na podstaw ie analizy źródeł w tórnych, skorzystano 
z benchm arkingu, zrealizowano badania jakościowe i ilościowe w śród 
mieszkańców, odbyły się też konsultacje z grupam i opiniotwórczymi.

Dla potw ierdzenia słuszności założenia o konieczności wykorzysta­
n ia do kształtow ania w izerunku  analiz u łatw iających  rozpoznanie 
niepow tarzalnych wyróżników, na podstaw ie których m ożna kształto­
w ać wizerunek, przeprow adzono analizę m ateriałów  inform acyjnych 
zam ieszczonych na stronach  internetow ych m iast5.

5 Taki w y b ó r  b y ł p o d y k to w a n y  w z g lę d a m i p ra g m a ty c z n y m i. P o n iew aż  a n a liz a  m ia ła  m ie ć  
c h a ra k te r  w s tę p n e g o  z o r ie n to w a n ia  się  w  p rz y d a tn o śc i p o z y c jo n o w a n ia  ja k o  n a rz ę d z ia  d o  b u ­
do w y  s tra teg ii m a rk i m ias ta , w łaśc iw e  w ydało  się  p rze a n a liz o w a n ie  tre śc i i fo rm y  s tro n  in te rn e ­
tow ych , s łu ż ący ch  ja k o  w izy tó w k a  m ia s ta  i b ę d ą c y c h  jed n y m  z p o d sta w o w y ch  źródeł, o d  k tó ry ch  
z a cz y n a  się  po sz u k iw an ie  in fo rm ac ji o  je d n o s tc e  p rz e s trz e n n e j ta k  z p u n k tu  w id z e n ia  in w e s to ra , 
ja k  i tu ry s ty  D o a n a lizy  w y b ra n o  m ia s ta  m a ło p o lsk ie , n ieza leżn ie  od  ic h  w ie lkości.
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Wyniki przeprow adzonych badań  potw ierdzają, że m iasta kierują 
swoje działania do kilku grup odbiorców  rów nocześnie, s tarając się 
pozyskać turystów, inwestorów i mieszkańców, którzy mogą znaleźć na 
stronach  inform acje dotyczące spraw  adm inistracyjnych i odnoszą­
cych się do sfery kulturalno-rozrywkowej. M iasta stara ją  się budow ać 
swój w izerunek zarów no w  kraju, jak  i zagranicą, o czym św iadczą 
zarów no tłum aczenia stron  na języki obce, jak  i naw iązyw anie kon­
taktów  z m iastam i partnerskim i.

N a każdej z przeanalizow anych stron internetow ych m iast w idnia­
ły elementy tożsam ości wizualnej miasta, co pozw ala na stwierdzenie, 
że standardem  jest posiadanie przez konkretne miasto logotypu (herbu, 
czasam i pieczęci) i system u identyfikacji w izualnej (np. charak tery­
stycznej kolorystki).

Na stronach internetowych można także znaleźć informacje potwier­
dzające strategiczne podejście do rozwoju m iasta. Może to wynikać 
z uw arunkow ań praw nych. Ustawa o zasadach prow adzenia polityki 
rozw oju z 6 g rudnia 2006 roku mówi, że politykę rozw oju jednostki 
prow adzi się na podstaw ie strategii rozwoju, zostaw ia się natom iast 
wybór, jeśli chodzi o metody i formy jej opracow ania. W przeanalizo­
wanych strategiach rozwoju, pomimo istnienia podanych do publicznej 
w iadom ości celów operacyjnych, nie pojawiły się sugestie dotyczące 
konieczności stworzenia opracow ań dotyczących budowy systemu toż­
sam ości m iasta6. Planow anie strategiczne oparte na wizji i misji oraz 
analizę SWOT najczęściej zm ierzało do określenia celów w  zakresie 
podstaw ow ych obszarów  funkcjonow ania m iasta, takich jak: turysty­
ka, gospodarka, kultura i edukacja, ochrona środowiska.

W w ypadku analizow anych m iast dane wskazują, że zapew ne nie­
wiele uwagi poświęcono na przeprow adzenie badań pozwalających na 
św iadom e kreow anie m arki miasta. Odwołanie się do działań p rom o­
cyjnych często miało na celu w sparcie pojedynczych projektów, a nie 
tw orzenie spójnego w izerunku miasta.

Ponieważ w  niewielu w ypadkach na stronach  internetow ych zna­
lazł się jasny komunikat (hasło), wskazujący na sprecyzowany wyróżnik 
m iasta, analizie poddano także zakom unikow ane misje m iast7. Jedy­
nie w  nielicznych w ypadkach deklarow ane misje nawiązywały do ka­
tegorii m iasta, w  której m ogą konkurow ać (np. m ałe miasta). Analiza 
wykazała, że m iasta myślą o sobie w  podobny, mało wyróżniający spo­

6 In te rp re ta c ja  te g o  w y n ik u  n ie  je s t  je d n o z n a c z n a , gdyż b r a k  z a k o m u n ik o w a n e g o  c e lu  n ie  
o zn acz a , że  d z ia ła n ia  ta k ie  n ie  zo s ta ły  p o d ję te  w cześn ie j.

7 Z ałożo n o , że  m is ja  w sk a z u je  n a  p o ż ą d a n y  w iz e ru n e k  m ia s ta , o d n o sz ą c  s ię  d o  s tw ie rd z e ­
n ia , iż m is ja  p o w in n a  z a w ie ra ć  szczeg ó ln y  p o w ó d  s ię g n ię c ia  p o  o fe rtę  d a n e g o  p o d m io tu . S tąd  
z a d e k la ro w a n e  w y ró żn ik i w  m is ji o k re ś la ją  to ż sa m o ść  m ias ta .
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sób, odnosząc się najczęściej do ekologii, popraw y zaplecza inwesty­
cyjnego oraz infrastruktury  dla mieszkańców. W wypadku m iast p o ­
siadających zabytki będące atrakcją  turystyczną praw idłow ością było 
odw ołanie się do tego obszaru. Podkreślanie historycznego dziedzi­
ctwa wydaje się właściwe, niemniej niekoniecznie jest wyróżnikiem, 
szczególnie w  w ypadku m iast m ających podobną tradycję. Przykła­
dem  m ogą być działania dw óch miast, które za wyróżnik przyjęły ten 
sam  elem ent pom im o niewielkiej odległości geograficznej (Wieliczka 
-  solne miasto; Bochnia -  m iasto soli).

B adania wskazują, że większość m iast poddanych analizie nie m a 
sprecyzowanej strategii tożsam ości zm ierzającej do budowy pożąda­
nego wizerunku, którego tworzenie wydaje się powiązane głównie z wy­
korzystaniem  dw óch elem entów  -  system u identyfikacji w izualnej8 
i działaniam i promocyjnymi. M iasta najczęściej podkreślają dziedzi­
ctwo historyczne i kulturow e oraz atrakcyjne położenie, jednocześnie 
kom unikując wiele identyfikatorów, nie zawsze podkreślających n ie­
pow tarzalne walory. Potwierdza to zatem  konieczność w ypracow ania 
metodyki zm ierzającej do podkreślenia cech charakterystycznych je d ­
nostki przestrzennej, co pozwalałoby na różnicowanie wizerunku miast. 
Pomocna w  tym  zakresie, chociaż niedoceniana w  praktyce m arketin­
gu miast, jest możliwość zastosow ania pozycjonowania.

Pozycjonowanie i jego narzędzia w marketingu miasta

Koncepcja pozycjonowania została przedstaw iona po raz pierwszy 
przez Ala Riesa i Jacka Trouta w  latach 70. XX wieku. Do dzisiaj nie 
m a jednoznacznych podstaw  teoretycznych, co spowodowało dowol­
ność w  definiowaniu zagadnienia. W literaturze przedm iotu  pojaw ia­
ją  się trzy definicje pozycjonowania (Pogorzelski 2008). W pierwszej 
podkreśla się znaczenie jednostki inicjującej proces pozycjonowania, 
d ruga skupia się na rezultatach  pozycjonowania, czyli w yróżnieniu 
oferty, trzecia zaś łączy dwie pierwsze. Pozwala to zdefiniować pozy­
cjonowanie jako proces prezentow ania oferty przedsiębiorstw a w  spo­
sób um ożliw iający jej zajęcie w yróżniającego i wysoko ocenianego 
miejsca w  percepcji nabywców tw orzących określony rynek docelowy 
(Pogorzelski 2008: 18-19).

Pozycjonowanie może być sposobem  na osiąganie przew agi konku­
rencyjnej, pod w arunkiem  świadomego i konsekwentnego stosowania

8 Być m o że  tak ie  pode jśc ie  do  b u d o w y  to żsam o śc i m ia s ta  -  o g ran iczo n e  jed y n ie  d o  p odkreśla- 
n ia  e lem en tó w  w iz u a ln y c h  -  m a  ź ró d ło  w  l i te ra tu rz e  an g lo sask ie j (S tan o w ick a-T raczy k  2008).
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go w  czasie. Pozycjonowanie jako proces wymaga etapowego działania, 
do którego potrzebne jest określenie konkurentów  i ich cech, ustale­
nie pozycji konkurentów , na których tle  ustala się pozycję zalecaną 
dla analizowanego podm iotu (rys. 1). N astępnie należy zakom uniko­
w ać w ybraną pozycję grupie docelowej i m onitorow ać obrane pozy­
cjonowanie.

R y su n ek  1. E ta p y  p o z y c jo n o w a n ia  m a rk i  m ia s ta

Ź ród ło : O p ra c o w a n ie  w ła s n e  n a  p o d s ta w ie  K all i in . 2006.

Podstawowym zadaniem  pozycjonowania jest ocena pozycji rynko­
wej m arki miasta, która może być przeprow adzona na podstaw ie map 
percepcji i profilów sem antycznych9.

Tworzenie m ap percepcji opiera się na założeniu istnienia m ożli­
wych do określenia podobieństw  i różnic w  wizerunku, będących pod­
staw ą decyzji nabywczych, które m ożna wychwycić na poziom ie ocen 
form ułowanych przez odbiorców. Mapy percepcji ilustrują strukturę 
i w zajem ne relacje między konkurującym i w  danej kategorii podm io­
tami. Sytuację interpretuje się jako lepiej rokującą, gdy pozycja m arki 
(miasta) jest oceniana jako odróżniająca się od konkurencji.

K onstruowanie m ap percepcji opiera się na dwóch podstaw owych 
etapach (Kall i in. 2006): (1) identyfikacji kryteriów  w yboru w ażnych 
dla nabywców danej kategorii (subkategorii) produktów  oraz (2) okre­
śleniu postrzeganych podobieństw  lub różnic między analizowanym i 
m arkam i (wizerunkam i).

Zastosow anie tej m etody w  w ypadku budow y w izerunku m iasta 
um ożliw ia identyfikację dowolnej zalecanej pozycji dla m iasta, gdy

9 P rz y k ła d e m  w y k o rz y s ta n ia  p ro f i lu  s e m a n ty c z n e g o  w  o p ra c o w y w a n iu  p o z y c jo n o w a n ia  
m ia s ta  je s t  o p a rc ie  się  n a  sp e k tru m  p rz e s trz e n i  (B e rn a c ia k  2004).
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występuje niska świadomość w izerunku miasta, na w zór kształtowania 
m arki dla nowo w prow adzanego produktu. W w ypadku istnienia wy­
raźnych w yobrażeń na tem at m iasta możliwe jest rozpoczęcie zm iany 
w izerunku, gdy zajm ow ana pozycja nie sprzyja realizacji przyjętych 
celów (repozycjonowanie marki).

Przed konstruow aniem  mapy percepcji m iasta należy określić kate­
gorię, w  której będą oceniane skojarzenia związane z miastem. Ułatwi 
to także wybór miast, na których tle będzie oceniana dana jednostka 
p rzestrzenna. Taką kategorią m ogą być na przykład kurorty nadm or­
skie10. Jako podstaw ę konstrukcji mapy percepcji miejscowości w  tym  
w ypadku m ożna zaproponow ać: zróżnicow anie oferty turystycznej 
(hom ogeniczna -  zróżnicow ana) oraz w izerunek m iejscowości n ad ­
morskiej (kurort pełen rozrywek -  kuro rt zdrowotny).

Pozycja m arki jako sposób postrzegania jej przez nabywców w od­
niesieniu do innych m arek czy produktów  w ym aga podjęcia decyzji 
o rodzaju pożądanych docelowych skojarzeń. W tym  celu w yznacza 
się punkty pary te tu  i punkty w yróżnienia istotne z punktu  w idzenia 
grupy docelowej. Punkty pary tetu  to skojarzenia w spólne dla m arek 
należących do określonej kategorii. Punkty wyróżnienia to w ażne i wy­
jątkow e skojarzenia towarzyszące marce. Poszukiwania w  tym  zakresie 
w ym agają w yboru rodzaju  kryteriów  będących podstaw ą w yróżnie­
nia. N ajprostsze rozw iązania sugeru ją  odw ołanie się do tych o cha­
rakterze symbolicznym i funkcjonalnym. Symboliczne odnoszą się do 
znaczenia danego obiektu dla nabywcy (wyjątkowość, status, prestiż), 
funkcjonalne natom iast w iążą się z cecham i fizycznymi i działaniam i. 
To ujęcie nie jest w yczerpujące, dlatego spotyka się szereg klasyfikacji 
kryteriów  pozycjonowania stosowanych w  tradycyjnym  m arketingu.

Budow anie sposobu postrzegania m iasta na tle m iast konkurencyj­
nych zakłada odw ołanie się do wyróżników pozw alających na identy­
fikację w izerunku jednostki przestrzennej. W praktyce m iast identyfi­
katory często w iążą się ze stereotypowym i skojarzeniam i, np. Toruń -  
pierniki, Pacanów  -  Koziołek Matołek, jednak  stereotypy nie dotyczą 
w szystkich m iejscowości i nie zaw sze stanow ią w artość dodaną dla 
m iasta. W izerunek m iasta  m oże być w spom agany przez celebrities 
(np. Artur Rojek jako tw arz Mysłowic). Ciekawym podejściem  jest szu­
kanie punktów  wyróżnienia w  trendach  obowiązujących w  otoczeniu 
społecznym . M ożna tu  wym ienić np. set-jetting, czyli coraz p o pu la r­

10 N a rz u c a ją c a  się  k a te g o ry z a c ja  w iąże  się  z w ie lk o śc ią  m ia s ta . M a łe  m ia s ta  n ie  s ą  w  s ta n ie  
w p ro s t  k o n k u ro w a ć  z d u ży m i m ia s ta m i. K a teg o ry zac ja  m o że  się  o p ie ra ć  n a  d o m in u jące j fu n k ­
c ji m ia s ta  (p rze m y sło w a, tu ry s ty c z n a , u s łu g o w a  itp .), n a  sz czegó lnej ro li  m ia s ta , n a  m a ją c y c h  
w  n im  m ie jsce  w y d a rz e n ia c h  (u n iw ersy teck ie , festiw alow e, ta rg o w e).
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niejsze odw iedzanie miejsc pokazanych w  film ach (np. Łódź z Ziemi 
obiecanej-, Proszowska-Sala 2008).

Pożądane punkty w yróżnienia m iasta pow inny podkreślać jego spe­
cyfikę i odnosić się do kategorii, w  ram ach której grupa docelowa do­
konuje porów nań przy wyborze jednostki przestrzennej (np. kurorty 
turystyczne). Lista kryteriów, na podstawie których można tworzyć punk­
ty wyróżnienia, w  marketingu tradycyjnym nie jest ustalona i zamknięta, 
tym  bardziej niewłaściwe jest tw orzenie takiego hermetycznego zesta­
w ienia na gruncie m arketingu terytorialnego. M ożna jednak określić 
najczęściej wykorzystywane identyfikatory. Analiza w izerunków  m iast 
przeprow adzona przez M agdalenę Florek (2008) sugeruje, że podsta­
wę pozycjonowania m ogą stanowić: cechy i atrybuty m iasta, w izeru­
nek grupy docelowej, odniesienie się do cech konkurentów, czas i oka­
zja korzystania z oferty miasta, korzyści dla odbiorcy.

N ajczęstszym  rozw iązan iem  je s t szukanie p unk tu  w yróżnienia 
w  obrębie cech i atrybutów miasta oraz czasu i okazji korzystania z ofer­
ty m iejscowości. Te rozw iązania przyb ierają  różne formy. W p ie rw ­
szym w ypadku m iasta odw ołują się do tradycji i historii (Kraków -  
m iasto królów) bądź do w ydarzeń czy sławnych postaci zw iązanych 
z m iejscowością (Żelazowa Wola -  miejsce urodzenia Chopina). D ru­
gie rozw iązanie jest wykorzystywane przez miejscowości uzależnione 
od sezonow ości w  turystyce (Zakopane -  zim ow a stolica Polski) czy 
organizujące cykliczne im prezy (m iasta festiwalowe). Przy czym przy 
b raku  św iadom ego pozycjonow ania to, co w ydaje się w yróżnikiem  
m iasta, może się okazać jedynie atrybutem  potw ierdzającym  przyna­
leżność do danej kategorii.

+

W otoczeniu, w  którym funkcjonuje szereg m iast realizujących dzia­
łania prom ocyjne, tw orzenie w izerunku nie może pozostać w  sferze 
przypadkow ych działań. Przeprow adzone badania, pom im o że m ają 
ch a rak te r pilotażowy, w skazują na podobieństw o w ykorzystanych 
identyfikatorów tożsam ości miast. Potwierdza to istnienie zapotrzebo­
w ania na instrum entarium , pozw alające na celowe działania zm ierza­
jące do budow ania w izerunku opartego na św iadom ie dobranym  ele­
m encie pozw alającym  na w yróżnienie oferty. Wydaje się, że tę lukę 
może zapełnić stosowane z pow odzeniem  w innych obszarach m arke­
tingu pozycjonowanie. Jednak zakres adaptacji i m ożliwości aplika­
cyjne tej m etody w ym agają dalszych badań.
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Abstract

The article presents new  m ethods of prom otion of urban  settlem ents by m eans 
of positioning. Prom otion and corporate  identity are  the  two tools th a t have been 
extensively used in the area of city m arketing. However, they do not allow to con­
stantly  differentiate the  im age in the  course of the  city m arketing. By taking into 
consideration  the  results of h er recen t research , the au th o r signals the  need to 
construc t m ethodology th a t w ould facilitate  city m arketing  and  w ould help to 
shape the im age of a settlem ent w ith m ore flexibility. The concept of positioning 
is the  key te rm  in the  proposed m ethodological approach.

K U L T U R A

http://www.swiatmarketingu.pl/index.phpProdzaj=01&
http://www.outdoordlamiast.pl/festiwal/doc/
http://www.fundacja.jarocin.pl/fundacja/ak-
http://www.out-
http://www.outdoordla-
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=825958

