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Streszczenie

Autor podjal temat stosunkowo malo rozwinigty i spopularyzowany w pismiennictwie z za-
kresu marketingu terytorialnego, a dotyczacy pozycjonowania miast lub regionow (w praktyce
dotyczy to marek odpowiednich jednostek osadniczych). Uwzgledniajac istote strategii pozycjo-
nowania jako integralnego skladnika calej strategii marketingowej organizacji, dokonano perio-
dyzacji odpowiednich procedur. Wyodrgbnione etapy rozwoju strategii pozycjonowania, od etapu
wyjsciowego do etapu docelowego, stanowig logiczne uporzadkowanie wystepujacych podejsc,
przedsiewzigc oraz procedur analityczno-badawczych. Wskazano na potrzebe systematycznego
monitorowania odwzorowan rynkéw w umystach klientoéw jako efektoéw kolejnych kampanii
promocyjnych. Zaprezentowano i wyjasniono proces pozycjonowania miast lub regionoéw
uwzgledniajacy rézne stany mentalnych map rynku. W ten sposéb zoperacjonalizowano cale
przedsiewzigcie marketingowe zwigzane z dochodzeniem marki do pozycji idealnej — do zajecia
oczekiwanego miejsca w umystach grup docelowych. Opracowano rozwinigty algorytm formu-
lowania i realizacji strategii pozycjonowania jednostek terytorialnych. Waznym watkiem rozwa-
zania jest identyfikacja uwarunkowan zewnetrznych strategii pozycjonowania miast i regionow,
a wlasciwie determinant _pozycji” jednostki na mentalnej mapie rynku. Rozpatrzono osiem
glownych warunkow, ktore z reguly wplywaja i winny wplywac na zalozony sposob postrzega-
nia miasta lub regionu, na ich odnoszenie do konkretnej cechy lub zespolu cech. W rezultacie
koncowym autor okreslit zespdt srodkéw i technik promocyjnych oraz cech odpowiednich kam-
panii realizacyjnych, dzigki ktorym skutecznie mozna pozycjonowac lub repozycjonowac miasto
lub region.

Wprowadzenie

Pozycjonowanie 1 odpowiednio ,strategia pozycjonowania”’ pomimo Z¢
sformutowana 1 wyjasniona zostala stosunkowo niedawno, bo w latach 70. ubie-
glego wieku, to jednak niezmiennie zajmuje wazne 1 trwale miejsce w procedu-
rach marketingowych firm 1 instytucji. Wynika to z faktu, ze zgodnie z zaloze-
niami tworcoOw tego podejscia i koncepcji A. Riesa i J. Trouta, marketing nie
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sprowadza sie do walki o klienta, lecz chodzi o zdobycie jego umysltu'. Rozwi-
Jjajac glowne przestanie tych autorow mozna stwierdzi€, ze rynkowa rywalizacja
organizacji, specyficzna gra na argumenty marketingowe toczy si¢ w ludzkich
umystach. Odbiér informacji marketingowej, jej konfrontowanie oraz walory-
zacja komunikowanych korzysci, odbywa si¢ w ,,glowach” potencjalnych klien-
tow. Procesy myslowe dyktuja okreslone decyzje wyboru i zakupu dobr oraz
uslug. W tej sytuacji poznanie stanu umystu klienta, zasobow jego informacji
1 wiedzy, kryteridw oraz preferencji w ocenie ofert rynkowych, a takze calego
procesu decyzyjnego lezy u podstaw skutecznego marketingu®.

Proces pozycjonowania nalezy rozumie¢ jako zespol dzialan marketingo-
wych, w tym s$rodkow i1 przedsiewzigé z zakresu komunikacji marketingowej,
dzigki ktorym obiekt pozycjonowania (firma, produkt, cala oferta produktowa
lub ich marka) zajmuje $cisle okreslone miejsce w mentalnosci klientéw. Ozna-
cza to, ze jest on postrzegany i kojarzony z takimi cechami, wlasciwosciami
1 korzysciami, jakie zostaly celowo zalozone.

W krajowej literaturze marketingowe] stosunkowo rzadko podejmowany
jest temat pozycjonowania organizacji, ich produktow lub odpowiednich marek,
chociaz ich wizerunek marketingowy jako taki zostal wyjasniony w zadawala-
jacej mierze. Dotyczy to takze tego szczegdlnego przypadku, kiedy podmiotem
strategii marketingowych jest jednostka przestrzenno-administracyjna, a marka
dotyczy miasta lub regionu’.

Celem niniejszej pracy jest przedstawienie 1 wyjasnienie procedur anali-
tyczno-badawczych, zwigzanych z przygotowaniem oraz realizacja strategii
pozycjonowania miast i regionow, z wlasciwymi jej etapami, procedurami oraz
warunkami.

Rozwoj strategii pozycjonowania miast i regionow

Pozycjonowanie jako koncepcja i1 cel skoordynowanych dzialan marketin-
gowych pojawilo si¢ w piSmiennictwic marketingowym stosunkowo niedawno,
bo w latach 70. XX wicku. Sledzac takie podejscie do ukierunkowania dzialan
marketingowych jednostek terytorialnych, mozna zauwazy¢, ze wdrazane ono
bylo stopniowo i systematycznie przez wicle lat, osiagajac ,.stan pelnej realiza-

' A. Ries, I. Trout, Positioning. The Battle for your Mind, Mc-Graw Hill, New York 2001.

2 Pozycjonowanie: co sie zmienito, ,Harvard Business Review — Polska™ 2006, nr 9.

3 J. Pogorzelski, Pozycjonowanie produktu, PWE, Warszawa 2008; J. Pogorzelski, Pozycjono-
wanie w marketingu lateralnym, Marketing i Rynek™ 2005, nr 5.
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cji” wlasciwie dopiero w 90. latach®. Proba retrospektywnego spojrzenia na
zakres, sposob 1 cele dzialan marketingowych pozwala wyrozni¢ pigc ctapow

wdrazania koncepcji pozycjonowania zarowno w przedsigbiorstwach, jak i jed-
nostkach samorzadu terytorialnego, a mianowicie:

1.

Etap wyjsciowy, kiedy to obserwuje si¢ pierwsze inicjatywy marketingowe
miast 1 regionéw, skoncentrowane przede wszystkim na promocji, a spro-
wadzajace si¢ do zastosowania réznych form i1 $rodkdéw, nie zawsze wza-
jemnie dostosowanych i1 koordynowanych.

Etap wstepny, charakteryzujacy si¢ przede wszystkim proba koordynacji
ogolnych dzialan promocyjnych, uporzadkowanych i wynikajacych z przy-
jetego programu dzialan — strategii marketingowe]j miasta lub regionu.

Etap wlasciwy, ktorego cecha jest dzialanie zgodnie z zalozeniami strategii
marketingowe] dostosowane] do sytuacji jednostki oraz wplywu srodowiska
zewngtrznego. Prowadzone sa badania marketingowe dostarczajace waz-
nych 1 uzytecznych informacji o klientach oraz konkurentach. Oferty sa wy-
raznie przygotowywane, dystrybuowane i komunikowane pod rozpoznane
potrzeby rynku.

Etap profesjonalny, odpowiada sytuacji, kiedy zainteresowane jednostki
terytorialne traktuja pozycjonowanie jako wazny i konieczny clement calej
strategii marketingowej, przestrzegajac przy tym w pelnym zakresie proce-
dur realizacji strategii pozycjonowania. Prowadzone sa w szerokim zakresie
badania marketingowe, ktdre pozwalajg okresli¢ aktualna i docelowa per-
cepcje jednostki osadnicze] przez odpowiednie grupy interesariuszy. Jed-
nostki samorzadowe wspolpracuja w tym wzgledzie z zewngtrznymi zespo-
lami specjalistow marketingowych.

Etap docelowy, czyli takie podejscie i1 stan przygotowania i realizacji strate-
gii pozycjonowania, kiedy odpowiednie przedsigwzigcia marketingowe
konfrontowane sa w sposéb ciagly 1 kompleksowy z analiza mentalnoscio-
wych map rynku. Kampanie promocyjne maja charakter zintegrowany —
poszczegdlne srodki promocji sa wzajemnie dopasowane, tworzac calo-
Sciowy, zwarty 1 ukierunkowany program oddzialywania. Efekty przedsig-
wzig¢ promocyjnych sa systematycznie monitorowane, rejestrowane oraz
korygowane.

Pozycjonowanie jako zespol zamierzen i dzialan marketingowych, maja-

cych na celu takie postrzeganie cech jednostki terytorialnej na tle konkurencji,

* M. Florek, K. Janiszewska, Mozliwosci i ograniczenia pozycjonowania marek terytorialnych,

Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2011 (w druku).



428 Andrzej Szromnik

ktore jest korzystne dla niej i gwarantuje jej strategiczng przewage na rynku
poprzez uksztaltowanie unikalnego wizerunku, sprowadzi¢ mozna do powta-
rzalnego zespolu przedsigwzi¢¢ o nicogranicznej liczbie cykli. Ich ilos¢ zalezy
bowiem od wlasciwego ukierunkowania koncepcyjnego kazdej kampanii mar-
ketingowej, jej trafnosci, czasu trwania 1 finalnej skutecznosci. Kolejny zestaw
operacji promocyjnych zbliza pozycje aktualng do pozycji idealnej, oczekiwa-
nej, czemu odpowiada zmnigjszanie odleglosci psychologiczne] migdzy ade-
kwatnymi punktami na mapie percepcji rynku przez klientow.

Pozycja miasta regionu na mentalnej mapie rynku mieszkancow, przedsig-
biorcow, turystow itp. nie zalezy jedynie od profesjonalizmu i zakresu przepro-
wadzonych przedsiewzig¢ komunikacyjnych. Wplyw na uksztaltowanie tego
specyficznego odwzorowania umystoéw klientow maja, w krotkim horyzoncie
czasowym, dzialania marketingowe konkurentow, a w dlugim okresie, zmiany
samych klientow, ich systeméw wartosci, doswiadczen 1 doznan, wymagan
1 preferencji, a nawet stosunku do dzialan promocyjnych i ocen aktywnosci
medidw. Uwzgledniajac wszystkie czynniki i okolicznosci, ksztaltujace percep-
¢j¢ rynku 1 jej mentalne odbicie w formie konfiguracji r6znych znanych obiek-
tow w przestrzeni glownych ich charakterystyk, mozna stwierdzi¢, ze zmiana
pozycji przez analizowane miasto lub region jest efektem gry roznych sil i ten-
dengji, specyficzng walkg migdzy zainteresowanymi jednostkami osadniczymi,
w efekeie ktorej zmianie ulega sposob postrzegania jednostki i jej ofert z punktu
widzenia gléwnych waloréw’. Istotna zmiana map percepcji klientow, ich spo-
sobow postrzegania zalet i wad ofert rynkowych komunikowanych w mediach,
a wigc dokonanie istotnych zmian w preferencjach i pragnieniach klientow, nie
jest sprawa latwa. To wicloletnie, wytrwale 1 konsekwentne dzialania promo-
cyjne prowadzone w warunkach réwnie intensywnej aktywnosci miast i regio-
now konkurencyjnych, ktére czgsto zwracajac uwagg na inny zestaw korzysci,
utrudniaja proces percepcji 1 ksztaltowania wlasnego systemu ocen, porzadko-
wania czy wyrdzniania jednostek terytorialnych.

Osiaganie pozycji docelowej, zalozone] w strategicznym planie dziatan
marketingowych odbywa si¢ drogg iteracyjna, skokowa, gdzie kazdy ,ruch”,
kazda zmiana postrzegania miast lub regionow wymuszone sa przez uklad gry
medialnej, zainteresowanych jednostek, z udzialem mediéw niezaleznych (nie-
komercyjnych), lideréw opinii oraz ekspertow, a takze przedstawicieli wlasnego
srodowiska spolecznego wlasciwego dla mieszkancow, turystow, przedsigbior-

> Por. P. Lutek, A. Golos, Model przygotowania strategii marki miejsca, Marketing i Rynek”
2010, nr 10.
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cow, migrantéw itp. Pod wplywem przekazywanych informacji marketingo-
wych, opinii nieformalnych, komentarzy i ocen, ale takze i wlasnej refleksji
nastgpuje ugruntowanie dotychczasowego sposobu postrzegania jednostki
osadniczej badz tez bardziej lub mniej istotna jego zmiana. Poprzez korygowa-
nie percepcji miasta lub regionu nastgpuje ,,zblizenie stanowisk™, tzn. postrze-
ganie rzeczywiste jednostki oraz jej oferty kierowanej do gléwnych grup klien-
tow staje si¢ coraz bardziej zgodne z oczekiwaniami sprecyzowanymi w strate-
gii marketingowe;.

Jak juz to wezesniej stwierdzono, faktyczna, a zwlaszcza diametralna zmia-
na sposobu postrzegania oraz oceniania miasta lub regionu ze wzglgdu na jej
wiodace walory na tle konkurentow wymaga szczegdlnego, profesjonalnego
zaangazowania organizacyjnego, informacyjnego, personalnego oraz oczywi-
$cie finansowego. Dotyczy to zwlaszcza tych sytuacji 1 odpowiednich przypad-
kow, gdy w wyniku wieloletniego przekazu srodowiskowego, ogolnych, nickie-
dy przestarzalych opinii oraz ocen, utrwalony zostal w $§wiadomosci réznych
grup klientéw miast i regionéw pewien stereotyp — uproszczony, powierzchow-
ny, niekiedy nawet prymitywny i $mieszny mentalny obraz jednostki, obraz
powtarzany i przekazywany masowo, zakorzeniony i mocno utrwalony w spo-
leczenstwie. Ktoz nie zna w Polsce takich prostych skojarzen, jak: zadymiony
Slask, gospodarny poznaniak, krakowski centus czy wyniosly warszawiak lub
podobnych, innych jeszcze stwierdzen®.

Konieczna w zasygnalizowanych przypadkach strategia repozycjonowania
lub depozycjonowania ofert roznych organizacji, w tym réwniez jednostek
osadniczych lub ich grup, oparta na akcentowaniu w komunikacji marketingo-
wej odmiennych cech jako zrédel wartosci dla klientow, jest powaznym wysil-
kiem i1 prawdziwym wyzwaniem. Nowe wyroznienic wymaga calkowitej zmia-
ny strategii promocyjne] — nowych pomystow, argumentow promocyjnych,
nowych sloganéw oraz technik realizacyjnych w przekazie medialnym. Pozy-
cjonowany obiekt, w tym przypadku miasto lub region, przedstawia si¢ w ko-
munikatach promocyjnych zupelnie z innej strony, naglasniajac odmienne walo-
ry 1 uzytecznosci. W ten sposob dokonuje si¢ w umystach klientow specyficz-
nego ,,skoku”, ratujac tym samym obickt przed wycofaniem z rynku i nicunik-
niona klgska.

Repozycjonowanie przedstawia obickt w $wietle nowych walorow nie
wspominajac o dotychczasowym wizerunku, czgsto przestarzalym i1 niewygod-

® M. Jastrzebski, A. Panasiuk, Pozycjonowanie wizerunkowe, ,Marketing w Praktyce™ 2009,
nr 10.
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nym. W doskonaly sposob przedluza to jego cykl zycia na rynku, uatrakcyjnia
g0, odswieza oraz dostosowuje do aktualnych trendow, orientacji i nawykow.

Proces pozycjonowania jako cykl powigzan glownych skladowych

Przygotowanie i realizacja strategii pozycjonowania miasta lub regionu jako
zlozony, wicloetapowy 1 wicloaspektowy proces sklada si¢ z licznych przedsig-
wzig¢ 1 operacji o charakterze czastkowym. Powigzane ze soba merytorycznie
1 logicznie tworza one spdjng calos¢ zadaniowa. Grupy kolejnych zadan i ope-
racji tworzg etapy calej procedury od etapu przygotowawczo-rozpoznawczego,
etapu analiz wstgpnych, ctapu diagnozowania i waloryzowania rynku, etapu
analiz wlasciwych, etapu przygotowania strategii dzialan komunikacyjnych oraz
etapu analiz 1 ocen koncowych. Lacznie to kilkanascie réznych operacji, upo-
rzadkowanych wedlug wzajemnej zaleznosci.

Odpowiedni algorytm, prezentujacy caly proces, rozpoczynajg wstgpne ba-
dania rynku, zachowan podmiotow decyzyjnych oraz ich preferencji. Na tym
etapie poszukuje si¢ odpowiedzi na pytanie — jakie cechy jednostek osadniczych
decyduja o tym, ze sg one czesciej wybierane niz inne? Dlaczego wlasnie one sa
wyrdzniane 1 preferowane? Jakie walory posiadane przez nie sg szczegdlnie
cenione przez klientow miast 1 regionow? Odpowiadajac na takie i podobne
pytania, ustala si¢ list¢ najwazniejszych stymulant decyzji wyboru lokalizacji
przez migrantéw, turystow czy inwestoréw. Sposrod nich wybierane jest kryte-
rium gléwne (lub dwa), wokol ktérych 1 na podstawie ktorych kreowana bedzie
cala strategia pozycjonowania’.

Bardzo waznym fragmentem calego procesu jest etap zwigzany z analiza
konkurencji — konkurencyjnych miast 1 regionéw oraz ich ofert dla klientow
wewngtrznych 1 zewnetrznych. Niestety ctap ten i odpowiednie analizy oraz
poréownania wymagaja dysponowania dostgpem do niezbgdnej informacji fak-
tograficznej 1 statystycznej dotyczacej konkurentow. To moment i zadanie
szczegolnie trudne ze wzgledu na ograniczonos¢ dostgpu do zrodel tych infor-
magcji. W wielu wigc przypadkach wykorzystuje si¢ informacje szacunkowe, ale
takze informacje pozyskiwane w trybie komercyjnym od wyspecjalizowanych
firm marketingowych, osrodkow dokumentacyjnych i analityczno-badawczych.

Zgromadzenie materialu analitycznego 1 liczbowego, charakteryzujacego
caly zbior zainteresowanych, wzajemnie konkurujacych ze soba miast i regio-
now jest przedmiotem szczegolowych analiz poréwnawczych. Ich celem jest
wyselekcjonowanie jednostek najbardziej atrakcyjnych dla decydentow poszu-

M. Korczynska, Marka miasta, . Marketing i Rynek™ 2006, nr 12.
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kujacych miejsc dla zamieszkania, zainwestowania, lokalizacji wlasnej firmy,
zakupow, wypoczynku itp. Rownoczesnie analizy takie winny okresli¢ najwaz-
niejsze wyrozniki poréwnywanych jednostek osadniczych, a zwlaszcza te, ktore
sa wazne dla miasta lub regionu poszukujacego wlasnej pozycji w swiadomosci
klientoéw. W ten sposob przyporzadkowuje si¢ kazdej rozpatrywanej jednostce
osadniczej wartos¢ kwantyfikowanej cechy wyrozniajacej w odpowiedniej skali
(zazwyczaj punktowej lub przedzialowe;j).

Na podstawie oszacowanych wartosci kryterium pozycjonowania — najczg-
sciej jednej lub dwoch cech, sporzadza si¢ mentalnosciowe mapy rynku, w tym
przypadku mapy rynku postrzeganego przez osadnikow (jako zbioér punktoéw
osadniczych w przestrzeni glownych kryteriow wyboru), mapy uksztaltowane
w umyslach przedsigbiorcow, turystow, studentow i1 innych poszukujacych
miejsc zaspokojenia swoich potrzeb.

Mentalnosciowa mapa rynku okresla lub pozwala okresli¢:

— glownych konkurentéw miasta lub regionu, czyli jednostki pozycjonu-

jace si¢ w ukladzie podobnych cech wyrdzniajacych,

— stopien podobienstwa jednostki wlasnej z innymi (na podstawie zblizo-
nych miejsc na mapie),

— miasta 1 regiony o unikatowej kombinacji kryteridw pozycjonowania
(postrzegane jednostkowo, odrgbnie 1 wyraziscie),

— obszary percepcji ,niezagospodarowane”, a wigc taka orientacja walo-
row, ktora dotychczas nie zostala przyjeta przez zadne miasto czy re-
gion.

Analiza map percepcji rynku ,,poszukiwanych lokalizacji” pozwala, oprocz
wymienionych juz faktéw, okresli¢ pozycj¢ optymalng i pozycje docelowa,
ktora dane miasto lub region dzigki przeprowadzonym kampaniom promocyj-
nym pragnie zajac. Pozycja owa to korzystny z punktu widzenia strategicznego
sposéb postrzegania jednostki przez jej klientow, to jej kojarzenie przez pry-
zmat tych wartosci, ktore gwarantuja wysoka atrakcyjnos¢ i przewagg nad kon-
kurencja w zmieniajacych si¢ warunkach otoczenia®.

Optymalna pozycja miasta czy regionu w swiadomosci ich klientow jedno-
znacznie ukierunkowywuje strategiczne cele dzialan promocyjnych — konkret-
nych, kolejno przygotowywanym kampaniom promocyjnym. Dzigki tak ukie-
runkowanym, kompleksowym, zintegrowanym akcjom promocyjnym, ,krok po
kroku” mozna zbliza¢ si¢ do celu koncowego, finalizujacego pewien cykl ak-

8 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan
2007.
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tywnosci marketingowej jednostki osadniczej. Uksztaltowany wizerunek, wy-
obrazenie czy obraz mentalny miasta lub regionu o charakterze unikatowym jest
z reguly wzglednie trwaly. Biorac jednak pod uwage duza zmiennos¢ rynku
oraz czynnikow wplywajacych na decyzje wyboru klientow, ich podatnos¢ na
oddzialywania zewngtrzne, przekazy medialne 1 sSrodowiskowe, sposob postrze-
gania 1 wyrozniania jednostki osadniczej winien by¢ metodycznie i komplekso-
WO monitorowany.

Determinanty oraz symptomy normatywnej — docelowej pozycji miasta
lub regionu

Przygotowanie strategii pozycjonowania miasta, wsi lub wickszej jednostki
terytorialnej wymaga dysponowania bogatym materialem informacyjnym,
w swietle ktorego okreslic mozna w sposob trafny oraz zadowalajacy docelowe
migjsce jednostki na mentalnej mapie rynku — w srodowisku innych, konkuren-
cyjnych jednostek osadniczych. Wlasciwe , przygotowanie informacyjne” moz-
na wige traktowac jako warunek wstgpny, jako nicodzowny warunek calej pro-
cedury. W ramach czynnosci przygotowawczych nalezy:

— przeprowadzi¢ pelna analiz¢ SWOT, umozliwiajaca identyfikacjg
,szans 1 zagrozen” dla danej jednostki terytorialnej — czynnikéw oraz
okolicznosci, ktore stanowiac elementy otoczenia makroekonomiczne-
g0, beda sprzyjac lub tez ulatwiac ich funkcjonowanie (miasto lub re-
gion nie ma rownoczesnie bezposrednio wplywu na nie),

—  okresli¢ wysokos¢ budzetu marketingowego, jakim jednostka osadnicza
moze dysponowaé dla realizacji wlasnych celow (wysokos¢ srodkow
finansowych, jakie moze przeznaczy¢ na przeprowadzenie niezbgdnych
kampanii marketingowych),

— sformulowaé lub doprecyzowacé wlasne cele strategiczne, uwzglgdnia-
jac wizj¢ 1 misj¢ jako nadrzgdne wartosci wyjsciowe,

— zidentyfikowa¢ lub zaktualizowac informacje o potrzebach i zyczeniach
klientéw — interesariuszy jednostki terytorialnej, ich zakresie, hierarchii,
pilnosci zaspokojenia, kierunku zmian oraz ich uwarunkowaniach,

— dokona¢ wnikliwe] obserwacji oraz analizy zachowan konkurentow —
ich sily konkurencyjnej, glownych przewag, argumentéw, sprzymie-
rzencow oraz planow i1 dazen.

Dysponujac tak zakreslonym zrodlowo zasobem informacji, uwzgledniajac
dodatkowo dotychczasowy sposob postrzegania miasta lub regionu przez zain-
teresowane podmioty otoczenia, charakterystyczne skladowe wlasnego wize-
runku, a takze historig¢ 1 tradycjg, jednostka terytorialna — jej organy, wyodrgb-
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nione struktury oraz wspierajace organizacje zewngtrzne, moga przystapi¢ do
wlasciwego konstruowania strategii pozycjonowania zgodnie z omowionymi
juz procedurami, etapami i zadaniami.

Realizacja strategii pozycjonowania wigze si¢ z uruchomieniem i przepro-
wadzeniem wlasciwych programéw promocyjnych, odpowiednich kampanii
oraz konkretnych, przewidzianych uprzednio przedsigwzigé, w ktérych akcentu-
je si¢ 1 podkresla glowne stymulanty oraz wyznaczniki pozycjonowania, a ktore
maja odwzorowa¢ nowa mentalng mapg rynku w $wiadomosci klientéw miast
1 regionéw. W kampaniach promocyjnych (reklamowych) przygotowywanych
1 przeprowadzanych na uzytek pozycjonowania lub okreslonego repozycjono-
wania miasta lub regionu nalezy przyjaé¢ caly zespol dzialan, procedur oraz
srodkow 1 technik, ktore ze swej istoty sa nosnikiem lub przekaznikiem okre-
slonego sposobu postrzegania jednostki osadniczej. Chodzi o te skladowe kam-
panii, ktore bezposrednio badz posrednio opisuja lub wartosciuja dane miasto
lub region, oceniaja je lub odzwierciedlaja wazne charakterystyki pozycjono-
wania.

Podstawowym ustaleniem wyjsciowym kampanii promocyjnych miast oraz
regiondw jest ustalenie 1 przyjecie adekwatnej idei promocyjnej jako rdzenia
calej koncepcji komunikowania miasta odpowiednim grupom odbiorcow.
Glowna idea promocyjna to specyficzna o$ kompozycji przekazu promocyjne-
g0, to gléwna mysl 1 przestanie. Bedac w praktyce krotkim, a tresciwym”™
stwierdzeniem o ,bogatej zawartosci”, daje ona mozliwo$¢ rozwinigcia, inter-
pretacji w oparciu na stwierdzeniach oraz argumentach towarzyszacych. Szcze-
206lng rolg w tym wzglgdzie pelnig ,,argumenty promocyjne” — odnoszace si¢ do
calej jednostki terytorialnej lub jej produktoéw, charakterystyki wiodace, ukie-
runkowujace percepej¢ odbiorcow na okreslone, ustalone uprzednio ich walory.

Zmiana pozycji jednostki terytorialnej czy tez jej umocnienia w ramach do-
tychczasowej percepcji miejsc wypoczynku, inwestycji, osadnictwa lub korzy-
stania z ushug profesjonalnych wiaze istotnie nie tylko z odpowiednia koncepcja
promogcji, ale takze z doborem samych form, srodkow i technik komunikowania
si¢ jednostki z rynkiem. Sposréd wielu roznych form i srodkéw promocyjnych
nalezy wigc zastosowac te, ktore sa najskuteczniejsze ze wzglgdu na zalozony
cel oraz warunki realizacji kampanii. Do takich form zaliczy¢ mozna przede
wszystkim formy dostgpne i penetrowane przez podmiot, a rGwnoczesnie wia-
rygodne i opiniotwoércze dla rynkow docelowych. Wsréd mozliwych do wyko-
rzystania form wystepuja rozne formy medialne (prasa, radio, telewizja), ale
rowniez kino, srodki komunikacji zewngtrznej, wystawienniczej, wydawniczej.
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Wazna rolg z reguly odgrywa komunikacja internetowa. Wybor form, srodkow
oraz technik promocyjnych to pierwsze wyzwanie, ale drugim jest sprawa bar-
dziej zlozona, a wigc 1 trudnigjsza — jak wzajemnie skoordynowac i dostosowac
te srodki, aby tworzyly spdjny, zintegrowany program promocji.

Z ogolnej idei promocyjnej oraz ze zbioru argumentéw promocyjnych wy-
nika okreslone haslo promocyjne, slogan reklamowy jako specyficzne zawola-
nie, apel koncowy — synteza calego przekazu promocyjnego. Sposoéb pozycjo-
nowania jednostki terytorialngj, a przede wszystkim przyjete kryteria, determi-
nujq styl, charakter i tres¢ hasla promocyjnego. Haslo to musi uwzgledniac i za-
wiera¢ w sobie te cechy, ktdre z zalozenia maja by¢ postrzegane i ,,zakodowa-
ne” w umyslach odbiorcow promocji. Dotyczy to takze doboru nazwy marke-
tingowe] miasta lub regionu, ktora chce si¢ rozpowszechni¢ i utrwali¢, gdyz
odzwierciedla 1 symbolizuje preferowane, wyrdzniane w strategii pozycjonowa-
nia cechy i odpowiednie wartosci.

Nazwa marketingowa, czyli werbalna cz¢s¢ kreowanej 1 lansowanej marki
jednostki terytorialnej winna dopelnia¢ nazwg wlasna, nazwe formalng. Réwno-
czesnie powinna ona poprawnie odzwierciedla¢ te cechy wizerunku marketin-
gowego, ktore wynikaja ze strategii pozycjonowania. Warunek zgodnosci, jed-
norodnosci czy spojnosci przekazywanych komunikatéw symbolicznych i1 ha-
slowych dotyczy takze logo — logotypu miasta lub regionu jako niewerbalnego
skladnika marki odpowiedniej jednostki osadnicze;j.

Atrakcyjny, ale rdwnoczesnie spojny 1 jednoznaczny, komunikat promocyj-
ny adresowany w ramach kampanii pozycjonowania miast i regionow do ich
glownych klientow wymaga doboru ,twarzy” — osob, ich grup nieformalnych
lub formalnych, bezposrednio przekazujacych informacje promocyjne. Znane
postacie reklamy, przedstawiciele réznych srodowisk spolecznych, politycz-
nych, zawodowych, sportowych czy biznesowych ze wzglgdu na ich dotychcza-
sowa aktywnos$¢ w mediach utozsamiane sa z okreslonymi cechami ludzkimi,
z roznymi sytuacjami historycznymi, z bohaterami literatury i1 filmu oraz ich
zachowaniami lub tez firmami i1 sektorami gospodarki. W ich przypadku row-
niez aktywna obecno$¢ takich osob w kampaniach promocyjnych zorientowa-
nych na pozycjonowanie ni¢ powinna by¢ przypadkowa. Nie powinna tworzy¢
dysonansu wizerunkowego, czyli réznicy migdzy wizerunkiem wlasnym a wi-
zerunkiem pozycjonowane] jednostki terytorialnej, ktory dana osoba lub grupa
ma komunikowag.

Z charakteru, rodzaju i1 celéw pozycjonowania miasta lub regionu, z zakresu
zmian mentalnosciowych, jakie poprzez kampanie promocyjne zamierza sig¢
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zrealizowaé, wynikaja gléwne parametry realizacyjne przedsigwziec, akcji
1 innych przejawéw komunikacji marketingowej, a wige ich intensywnos¢, har-
monogram, powtarzalno$¢ oraz czas trwania odpowiednich przekazoéw. Istotne
repozycjonowanie, specyficzna rewolucja $wiadomosciowa, oznaczajaca prace
od podstaw, zarzucenie dotychczasowych koncepcji, idei oraz rozwigzan w sfe-
rze komunikowania si¢ z rynkiem wymaga znacznej koncentracji ,.sit 1 $rod-
kow” marketingowych, gdyz tylko wtedy spodziewaé si¢ mozna oczekiwanego
efektu — dostrzezenia, zapamigtania i utrwalenia nowych cech, wlasciwosci
1 funkcji pozycjonowanych obicktow.

POSITIONING STRATEGY OF CITIES AND REGIONS -
SELECTED PROBLEMS ON CREATION AND EXECUTION

Summary

The author concentrates on the positioning of cities and regions (which in practice refers to
the branding of cities/regions), a subject which is relatively new and not yet popular in either
books or journals focusing on place marketing (also known as regional marketing). Taking into
account the essence of positioning strategy as an integral part of the complete marketing strategy
of an organization, the author proposes a schedule of relevant procedures. The phases of the
positioning strategy development schedule, from the start-up phase to the completion phase, are
a logical arrangement of the existing concepts as well as analytical and research undertakings and
procedures. The author underlines the need for systematical monitoring of market perception in
the minds of customers, as an effect of consecutive promotion campaigns. Furthermore the author
of the paper presents and defines the process of positioning a city or region, including various
states of mental maps of the market. This way it was shown how a brand may reach the perfect
position — by the attainment of the adequate place in minds of customers. Therefore the whole
marketing undertaking was operationalized. The author proposes an extensive algorithm of crea-
tion and execution of positioning strategy for territorial units. Another important part of the paper
was dedicated to the identification of external factors which may influence the positioning strate-
gy of cities and regions, which may be associated with factors influencing the “position” of the
unit on the mental map of the market. Eight main factors that usually influence and should influ-
ence the planned mode of perception of a city or region (from the perspective of a certain feature
or set of features) were outlined. Finally the author defined a set of promotion techniques and
features of the appropriate execution campaigns that enable the successful positioning and reposi-
tioning of a city or region.



