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Streszczenie
Autor podjął temat stosunkowo mało rozwinięty i spopularyzowany w piśmiennictwie z za­

kresu marketingu terytorialnego, a dotyczący pozycjonowania miast lub regionów (w praktyce 
dotyczy to marek odpowiednich jednostek osadniczych). Uwzględniając istotę strategii pozycjo­
nowania jako integralnego składnika całej strategii marketingowej organizacji, dokonano perio- 
dyzacji odpowiednich procedur. Wyodrębnione etapy rozwoju strategii pozycjonowania, od etapu 
wyjściowego do etapu docelowego, stanowią logiczne uporządkowanie występujących podejść, 
przedsięwzięć oraz procedur analityczno-badawczych. Wskazano na potrzebę systematycznego 
monitorowania odwzorowań rynków w umysłach klientów jako efektów kolejnych kampanii 
promocyjnych. Zaprezentowano i wyjaśniono proces pozycjonowania miast lub regionów 
uwzględniający różne stany mentalnych map rynku. W ten sposób zoperacjonalizowano całe 
przedsięwzięcie marketingowe związane z dochodzeniem marki do pozycji idealnej -  do zajęcia 
oczekiwanego miejsca w umysłach grup docelowych. Opracowano rozwinięty algorytm formu­
łowania i realizacji strategii pozycjonowania jednostek terytorialnych. Ważnym wątkiem rozwa­
żania jest identyfikacja uwarunkowań zewnętrznych strategii pozycjonowania miast i regionów, 
a właściwie determinant „pozycji” jednostki na mentalnej mapie rynku. Rozpatrzono osiem 
głównych warunków, które z reguły wpływaj ą i winny wpływać na założony sposób postrzega­
nia miasta lub regionu, na ich odnoszenie do konkretnej cechy lub zespołu cech. W rezultacie 
końcowym autor określił zespół środków i technik promocyjnych oraz cech odpowiednich kam­
panii realizacyjnych, dzięki którym skutecznie można pozycjonować lub repozycjonować miasto 
lub region.

Wprowadzenie
Pozycjonow anie i odpow iednio  „strateg ia pozycjonow ania” pom im o że 

sform ułow ana i w y jaśn iona została  stosunkow o niedaw no, bo w  latach 70. u b ie ­
głego w ieku, to  jed n ak  n iezm iennie zajm uje w ażne i trw ałe  m iejsce w  p rocedu­
rach  m arketingow ych firm  i instytucji. W yn ika  to  z faktu, że zgodnie z za łoże­
n iam i tw órców  tego  p odejśc ia  i koncepcji A. R iesa i J. T routa, m arketing  nie
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sprow adza się do w alki o klienta, lecz chodzi o zdobycie jeg o  um y słu 1. R ozw i­
ja ją c  g łów ne przesłanie tych  autorów  m ożna stw ierdzić, że rynkow a ryw alizacja  
organizacji, specyficzna g ra  n a  argum enty  m arketingow e toczy  się w  ludzkich  
um ysłach. O dbiór inform acji m arketingow ej, je j konfrontow anie oraz w alo ry ­
zacja  kom unikow anych  korzyści, odbyw a się w  „g łow ach” potencjalnych  k lien ­
tów . Procesy m yślow e dyk tu ją  określone decyzje w yboru  i zakupu dóbr oraz 
usług. W  tej sytuacji poznanie stanu um ysłu  k lien ta , zasobów  jeg o  inform acji 
i w iedzy, k ry teriów  oraz preferencji w  ocenie ofert rynkow ych, a  także całego 
procesu  decyzyjnego leży u  podstaw  skutecznego m arketingu1 2.

Proces pozycjonow ania należy  rozum ieć jak o  zespół działań  m arketingo­
w ych, w  tym  środków  i przedsięw zięć z zakresu  kom unikacji m arketingow ej, 
dzięki k tórym  ob iek t pozycjonow ania (firm a, produkt, cała  oferta  produk tow a 
lub ich m arka) zajm uje ściśle określone m iejsce w  m entalności k lientów . O zna­
cza  to , że je s t  on postrzegany  i kojarzony  z tak im i cecham i, w łaściw ościam i 
i korzyściam i, jak ie  zostały  celow o założone.

W  krajow ej literaturze m arketingow ej stosunkow o rzadko podejm ow any 
je s t  tem at pozycjonow ania organizacji, ich produktów  lub odpow iednich  m arek, 
chociaż ich w izerunek  m arketingow y jak o  tak i został w yjaśn iony  w  zadaw ala­
jącej m ierze. D otyczy to  także tego  szczególnego przypadku, k iedy  podm iotem  
strategii m arketingow ych je s t  jed n o stk a  przestrzenno-adm inistracy jna, a  m arka 
dotyczy m iasta  lub reg ionu3.

C elem  niniejszej p racy  je s t  przedstaw ienie i w yjaśnienie p rocedur anali- 
tyczno-badaw czych , zw iązanych  z przygotow aniem  oraz rea lizacją  strategii 
pozycjonow ania  m iast i regionów , z w łaściw ym i je j etapam i, p roceduram i oraz 
w arunkam i.

Rozwój strategii pozycjonowania miast i regionów

Pozycjonow anie jak o  koncepcja  i cel skoordynow anych działań  m arketin ­
gow ych pojaw iło  się w  p iśm iennictw ie m arketingow ym  stosunkow o niedaw no, 
bo w  latach 70. X X  w ieku. Ś ledząc tak ie  podejście do ukierunkow ania działań 
m arketingow ych jed n o stek  tery toria lnych , m ożna zauw ażyć, że w drażane ono 
było  stopniow o i system atycznie przez w iele lat, osiągając „stan pełnej realiza­

1 A. Ries, J. Trout, Positioning. The Battle for your Mind, Mc-Graw Hill, New York 2001.
2 Pozycjonowanie: co się zmieniło, „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” w łaściw ie dopiero w  90. latach4. P róba retrospektyw nego spojrzen ia  na  
zakres, sposób i cele działań  m arketingow ych pozw ala  w yróżnić p ięć etapów  
w drażan ia  koncepcji pozycjonow ania  zarów no w  przedsięb iorstw ach , ja k  i je d ­
nostkach  sam orządu tery toria lnego , a  m ianow icie:
1. E tap  w yjściow y, k iedy  to  obserw uje się pierw sze in icjatyw y m arketingow e 

m iast i regionów , skoncentrow ane przede w szystk im  n a  prom ocji, a  spro­
w adzające się do zastosow ania różnych form  i środków , nie zaw sze w za­
jem n ie  dostosow anych i koordynow anych.

2. E tap  w stępny, charakteryzuj ący się przede w szystk im  p ró b ą  koordynacji 
ogólnych  działań  prom ocyjnych, uporządkow anych  i w ynikających  z p rzy ­
ję teg o  program u działań  -  strategii m arketingow ej m iasta  lub regionu.

3. E tap  w łaściw y, k tórego cech ą  je s t  działanie zgodnie z założeniam i strategii 
m arketingow ej dostosow anej do sytuacji jednostk i oraz w pływ u środow iska 
zew nętrznego. Prow adzone są  b adan ia  m arketingow e dostarczające w aż­
nych  i uży tecznych  inform acji o k lien tach  oraz konkurentach. O ferty  są  w y ­
raźnie przygotow yw ane, dystrybuow ane i kom unikow ane pod  rozpoznane 
po trzeby  rynku.

4. E tap  profesjonalny, odpow iada sytuacji, k iedy zain teresow ane jednostk i 
te ry toria lne traktuj ą  pozycjonow anie jak o  w ażny i konieczny  e lem ent całej 
strategii m arketingow ej, przestrzegając przy  tym  w  pełnym  zakresie p roce­
dur realizacji strategii pozycjonow ania. P row adzone są  w  szerokim  zakresie 
b adan ia  m arketingow e, które pozw alaj ą  określić  ak tua lną  i docelow ą p e r­
cepcję jednostk i osadniczej p rzez odpow iednie g rupy  in teresariuszy. Jed ­
nostk i sam orządow e w spółpracuj ą  w  tym  w zględzie z zew nętrznym i zespo ­
łam i specjalistów  m arketingow ych.

5. E tap  docelow y, czyli tak ie  podejście i stan przygo tow ania i realizacji strate­
gii pozycjonow ania, k iedy odpow iednie p rzedsięw zięcia  m arketingow e 
konfrontow ane są  w  sposób ciągły i kom pleksow y z an alizą  m entalnościo- 
w ych  m ap rynku. K am panie prom ocyjne m a ją  charak ter zin tegrow any -  
poszczególne środki prom ocji są  w zajem nie dopasow ane, tw orząc ca ło ­
ściow y, zw arty i uk ierunkow any program  oddziaływ ania. E fekty p rzedsię­
w zięć p rom ocyjnych  są  system atycznie m onitorow ane, rejestrow ane oraz 
korygow ane.
Pozycjonow anie jak o  zespół zam ierzeń i działań  m arketingow ych, maj ą- 

cych n a  celu  tak ie  postrzeganie cech jednostk i tery torialnej n a  tle konkurencji,

4 M. Florek, K. Janiszewska, Możliwości i ograniczenia pozycjonowania marek terytorialnych, 
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznań 2011 (w druku).



4 2 8 Andrzej Szromnik

które je s t  korzystne d la  niej i gw arantuje je j s tra teg iczną przew agę n a  rynku 
poprzez ukształtow anie unikalnego w izerunku, sprow adzić m ożna do pow ta­
rzalnego zespołu  przedsięw zięć o n ieogranicznej liczbie cykli. Ich ilość zależy 
bow iem  od w łaściw ego ukierunkow ania koncepcyjnego każdej kam panii m ar­
ketingow ej, je j trafności, czasu trw an ia  i finalnej skuteczności. K olejny  zestaw  
operacji prom ocyjnych  zbliża pozycje ak tualną  do pozycji idealnej, oczek iw a­
nej, czem u odpow iada zm niejszanie odległości psychologicznej m iędzy  ade­
kw atnym i punktam i na  m apie percepcji rynku p rzez k lientów .

P ozycja  m iasta  regionu n a  m entalnej m apie rynku m ieszkańców , p rzedsię­
biorców , tu rystów  itp. nie zależy jed y n ie  od profesjonalizm u i zakresu  p rzep ro ­
w adzonych  p rzedsięw zięć kom unikacyjnych. W pływ  n a  ukształtow anie tego 
specyficznego odw zorow ania um ysłów  k lien tów  maj ą, w  krótkim  horyzoncie 
czasow ym , działan ia  m arketingow e konkurentów , a w  długim  okresie, zm iany 
sam ych k lientów , ich system ów  w artości, dośw iadczeń i doznań, w ym agań 
i p referencji, a naw et stosunku do działań  prom ocyjnych  i ocen aktyw ności 
m ediów . U w zględniając w szystkie czynniki i okoliczności, kształtu jące percep- 
cj ę rynku i je j m entalne odbicie w  form ie konfiguracji różnych znanych ob iek­
tów  w  przestrzeni g łów nych ich charakterystyk, m ożna stw ierdzić, że zm iana 
pozycji przez analizow ane m iasto  lub reg ion  je s t  efektem  gry  różnych sił i te n ­
dencji, specyficzną w a lk ą  m iędzy  zain teresow anym i jednostkam i osadniczym i, 
w  efekcie której zm ianie u lega sposób postrzegania  jednostk i i je j ofert z punktu  
w idzen ia  g łów nych w alorów 5. Isto tna  zm iana m ap percepcji k lientów , ich  spo­
sobów  postrzegania  zalet i w ad  ofert rynkow ych kom unikow anych  w  m ediach, 
a w ięc dokonanie isto tnych zm ian w  preferencjach  i p ragnien iach  k lientów , nie 
je s t  sp raw ą łatw ą. To w ielo letn ie, w ytrw ałe i konsekw entne działan ia p rom o­
cyjne prow adzone w  w arunkach rów nie intensyw nej aktyw ności m iast i reg io ­
nów  konkurencyjnych, k tóre często zw racaj ąc uw agę na  inny zestaw  korzyści, 
utrudniaj ą  p roces percepcji i k sz tałtow ania w łasnego system u ocen, po rządko­
w an ia  czy w yróżn ian ia  jed n o stek  tery torialnych.

O siąganie pozycji docelow ej, założonej w  strategicznym  plan ie  działań 
m arketingow ych odbyw a się d rogą  iteracyjną, skokow ą, gdzie każdy  „ruch”, 
każda zm iana postrzegania  m iast lub regionów  w ym uszone są  p rzez uk ład  gry 
m edialnej, zain teresow anych  jednostek , z udziałem  m ediów  niezależnych  (n ie ­
kom ercyjnych), liderów  opinii oraz ekspertów , a także przedstaw icieli w łasnego 
środow iska społecznego w łaściw ego d la  m ieszkańców , tu rystów , p rzedsięb io r­

5 Por. P. Lutek, A. Gołoś, Model przygotowania strategii marki miejsca, „Marketing i Rynek” 
2010, nr 10.



Strategia pozycjonowania miast i regionów... 4 2 9

ców , m igran tów  itp. Pod  w pływ em  przekazyw anych  inform acji m arketingo­
w ych, opinii n ieform alnych, kom entarzy  i ocen, ale także i w łasnej refleksji 
następuje ugruntow anie do tychczasow ego sposobu postrzegan ia  jednostk i 
osadniczej bądź też  bardziej lub m niej isto tna jeg o  zm iana. Poprzez korygow a­
nie percepcji m iasta  lub regionu następuje „zbliżenie stanow isk”, tzn. postrze­
ganie rzeczyw iste jedn o stk i oraz je j oferty  kierow anej do g łów nych grup k lien ­
tów  staje się coraz bardziej zgodne z oczekiw aniam i sprecyzow anym i w  strate­
gii m arketingow ej.

Jak ju ż  to  w cześniej stw ierdzono, faktyczna, a  zw łaszcza d iam etralna zm ia­
na  sposobu postrzegan ia  oraz ocenian ia m iasta  lub regionu ze w zg lędu  na  jej 
w iodące w alory  na  tle konkurentów  w ym aga szczególnego, profesjonalnego 
zaangażow ania organizacyjnego, inform acyjnego, personalnego  oraz oczyw i­
ście finansow ego. D otyczy  to  zw łaszcza tych  sytuacji i odpow iednich  przypad­
ków , gdy w  w yniku  w ielo letn iego  p rzekazu  środow iskow ego, ogólnych, n iek ie ­
dy p rzestarzałych  opinii oraz ocen, u trw alony został w  św iadom ości różnych 
grup k lien tów  m iast i regionów  pew ien  stereotyp -  uproszczony, pow ierzchow ­
ny, n iek iedy  naw et p rym ityw ny i śm ieszny m entalny  obraz jednostk i, obraz 
pow tarzany  i p rzekazyw any m asow o, zakorzeniony i m ocno u trw alony w  spo­
łeczeństw ie. K tóż nie zna w  Polsce tak ich  prostych skojarzeń, jak : zadym iony 
Śląsk, gospodarny  poznaniak , k rakow ski centuś czy w yniosły  w arszaw iak  lub 
podobnych, innych jeszcze  stw ierdzeń6.

K onieczna w  zasygnalizow anych przypadkach  stra teg ia  repozycjonow ania 
lub depozycjonow ania o fert różnych  organizacji, w  tym  rów nież jednostek  
osadniczych  lub ich grup, oparta na  akcentow aniu  w  kom unikacji m arketingo­
wej odm iennych  cech jak o  źródeł w artości dla k lientów , je s t  pow ażnym  w y sił­
k iem  i praw dziw ym  w yzw aniem . N ow e w yróżnien ie  w ym aga całkow itej zm ia­
ny strategii prom ocyjnej -  now ych pom ysłów , argum entów  prom ocyjnych, 
now ych sloganów  oraz techn ik  realizacyjnych  w  przekazie m edialnym . P o zy ­
cjonow any obiekt, w  tym  przypadku m iasto  lub region, p rzedstaw ia  się w  k o ­
m unikatach  p rom ocyjnych  zupełnie z innej strony, nagłaśniaj ąc odm ienne w alo ­
ry  i uży teczności. W  ten  sposób dokonuje się w  um ysłach  k lien tów  specyficz­
nego „skoku” , ratu jąc tym  sam ym  ob iek t p rzed  w ycofaniem  z rynku  i n ieun ik ­
n io n ą  klęską.

R epozycjonow anie p rzedstaw ia ob iek t w  św ietle now ych w alorów  nie 
w spom inaj ąc o do tychczasow ym  w izerunku, często przestarzałym  i n iew ygod­

6 M. Jastrzębski, A. Panasiuk, Pozycjonowanie wizerunkowe, „Marketing w Praktyce” 2009, 
nr 10.



4 3 0 Andrzej Szromnik

nym . W  doskonały  sposób p rzedłuża to  jeg o  cykl życia  na  rynku, uatrakcy jn ia  
go, odśw ieża oraz dostosow uje do ak tualnych  trendów , orientacji i naw yków .

Proces pozycjonowania jako cykl powiązań głównych składowych
Przygotow anie i realizacja  strategii pozycjonow ania m iasta  lub regionu jak o  

złożony, w ie loetapow y i w ieloaspektow y proces składa się z licznych  p rzedsię­
w zięć i operacji o charakterze cząstkow ym . Pow iązane ze so b ą  m erytorycznie 
i logicznie tw o rzą  one spó jną  całość zadaniow ą. G rupy kolejnych  zadań i ope­
racji tw o rzą  etapy  całej p rocedury  od etapu  przygotow aw czo-rozpoznaw czego, 
etapu  analiz  w stępnych , etapu d iagnozow ania i w alo ryzow ania rynku, etapu 
analiz  w łaściw ych, etapu p rzygotow ania strategii działań  kom unikacyjnych  oraz 
etapu  analiz  i ocen końcow ych. Ł ącznie to  k ilkanaście różnych operacji, u p o ­
rządkow anych w edług w zajem nej zależności.

O dpow iedni algorytm , p rezentu jący  cały  proces, rozpoczynają  w stępne b a ­
dan ia  rynku, zachow ań podm iotów  decyzyjnych oraz ich  preferencji. N a  tym  
etapie poszukuje się odpow iedzi n a  pytanie -  jak ie  cechy jed n o stek  osadniczych 
d ecydu ją  o tym , że są  one częściej w ybierane n iż inne? D laczego w łaśnie one są  
w yróżniane i p referow ane? Jakie w alory  posiadane przez nie są  szczególnie 
cenione p rzez k lien tów  m iast i regionów ? O dpow iadaj ąc n a  tak ie  i podobne 
pytan ia , usta la  się listę najw ażniejszych  stym ulant decyzji w yboru  lokalizacji 
p rzez m igrantów , tu rystów  czy inw estorów . Spośród n ich  w ybierane je s t  k ry te ­
rium  głów ne (lub dw a), w okół k tórych  i n a  podstaw ie k tórych  k reow ana będzie 
ca ła  stra teg ia  pozycjonow ania7.

B ardzo w ażnym  fragm entem  całego p rocesu  je s t  etap zw iązany z an alizą  
konkurencji -  konkurencyjnych  m iast i regionów  oraz ich  ofert d la  klientów  
w ew nętrznych  i zew nętrznych. N ieste ty  etap ten  i odpow iednie analizy  oraz 
porów nan ia  w ym agają  dysponow ania dostępem  do niezbędnej inform acji fak ­
tograficznej i statystycznej dotyczącej konkurentów . To m om ent i zadanie 
szczególnie trudne ze w zględu  n a  ograniczoność dostępu do źródeł tych  in fo r­
m acji. W  w ielu  w ięc przypadkach  w ykorzystu je się inform acje szacunkow e, ale 
także inform acje pozyskiw ane w  tryb ie  kom ercyjnym  od w yspecjalizow anych  
firm  m arketingow ych, ośrodków  dokum entacyjnych  i analityczno-badaw czych.

Z grom adzenie m ateria łu  analitycznego i liczbow ego, charakteryzującego 
cały  zb ió r zain teresow anych, w zajem nie konkuruj ących ze so b ą  m iast i reg io ­
nów  je s t  przedm iotem  szczegółow ych analiz  porów naw czych. Ich celem  je s t 
w yselekcjonow anie jed n o stek  najbardziej atrakcyjnych  d la  decydentów  poszu ­

7 M. Korczyńska, Marka miasta, „Marketing i Rynek” 2006, nr 12.



Strategia pozycjonowania miast i regionów... 4 3 1

ku jących  m iejsc d la  zam ieszkania, zainw estow ania, lokalizacji w łasnej firm y, 
zakupów , w ypoczynku itp. R ów nocześnie analizy  tak ie  w inny  określić  n a jw aż­
niejsze w yróżniki porów nyw anych  jed n o stek  osadniczych, a  zw łaszcza te, które 
są  w ażne d la  m iasta  lub regionu poszukującego  w łasnej pozycji w  św iadom ości 
k lientów . W  ten  sposób przyporządkow uje się każdej rozpatryw anej jednostce  
osadniczej w artość kw antyfikow anej cechy w yróżniaj ącej w  odpow iedniej skali 
(zazw yczaj punktow ej lub przedziałow ej).

N a  podstaw ie oszacow anych w artości kry terium  pozycjonow ania -  n a jczę­
ściej jednej lub dw óch cech, sporządza się m entalnościow e m apy rynku, w  tym  
przypadku m apy rynku postrzeganego  p rzez osadników  (jako zb ió r punktów  
osadniczych  w  przestrzeni g łów nych k ry teriów  w yboru), m apy ukształtow ane 
w  um ysłach  przedsiębiorców , tu rystów , studentów  i innych poszukuj ących 
m iejsc  zaspokojen ia  sw oich potrzeb.

M entalnościow a m apa rynku określa  lub pozw ala  określić:
-  g łów nych konkurentów  m iasta  lub regionu, czyli jedn o stk i pozycjonu­

j ące się w  układzie podobnych  cech  w yróżniaj ących,
-  stopień  podob ieństw a jedno stk i w łasnej z innym i (na podstaw ie zb liżo ­

nych  m iejsc n a  m apie),
-  m iasta  i regiony o unikatow ej kom binacji k ry teriów  pozycjonow ania 

(postrzegane jednostkow o, odrębnie i w yraziście),
-  obszary  percepcji „niezagospodarow ane” , a  w ięc tak a  o rien tacja  w alo ­

rów , k tó ra  dotychczas nie została  przy ję ta  p rzez żadne m iasto  czy re ­
gion.

A naliza  m ap percepcji rynku „poszukiw anych lokalizacji” pozw ala, oprócz 
w ym ienionych  ju ż  faktów , określić  pozycj ę op tym alną  i pozycj ę docelow ą, 
k tó rą  dane m iasto  lub region dzięki przeprow adzonym  kam paniom  p rom ocy j­
nym  pragnie zająć. P ozycja  ow a to  korzystny  z punktu  w idzen ia  strategicznego 
sposób postrzegan ia  jedn o stk i p rzez je j k lientów , to  je j kojarzenie p rzez p ry ­
zm at tych  w artości, które gw arantuj ą  w ysoką  atrakcyjność i przew agę nad  k o n ­
k u ren c ją  w  zm ieniających  się w arunkach  o toczenia8.

O ptym alna pozycja  m iasta  czy regionu w  św iadom ości ich  k lien tów  je d n o ­
znacznie uk ierunkow yw uje strategiczne cele działań  p rom ocyjnych  -  konkre t­
nych, ko lejno  przygotow yw anym  kam paniom  prom ocyjnym . D zięki tak  u k ie ­
runkow anym , kom pleksow ym , zin tegrow anym  akcjom  prom ocyjnym , „krok po 
k roku” m ożna zbliżać się do celu  końcow ego, finalizującego pew ien  cykl ak ­

8 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznań 
2007.
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tyw ności m arketingow ej jednostk i osadniczej. U kształtow any w izerunek, w y ­
obrażenie czy obraz m entalny  m iasta  lub reg ionu  o charakterze unikatow ym  je s t 
z reguły  w zględnie  trw ały . B iorąc jed n ak  pod  uw agę d u żą  zm ienność rynku 
oraz czynników  w pływ ających  n a  decyzje w yboru  k lientów , ich  podatność na  
oddziaływ ania zew nętrzne, p rzekazy  m edialne i środow iskow e, sposób postrze­
g an ia  i w yróżn ian ia  jednostk i osadniczej w inien  być m etodycznie i kom plekso­
w o m onitorow any.

Determinanty oraz symptomy normatywnej -  docelowej pozycji miasta 
lub regionu

Przygotow anie strategii pozycjonow ania m iasta, w si lub w iększej jednostk i 
tery torialnej w ym aga dysponow ania bogatym  m ateria łem  inform acyjnym , 
w  św ietle k tórego określić  m ożna w  sposób trafny  oraz zadow alający  docelow e 
m iejsce jednostk i n a  m entalnej m apie rynku -  w  środow isku innych, konkuren­
cy jnych  jed n o stek  osadniczych. W łaściw e „przygotow anie in form acyjne” m oż­
n a  w ięc trak tow ać jak o  w arunek  w stępny, ja k o  nieodzow ny w arunek  całej p ro ­
cedury. W  ram ach czynności przygotow aw czych  należy:

-  p rzeprow adzić  p e łn ą  analizę SW O T, um ożliw ia jącą  identyfikację 
„szans i zagrożeń” d la  danej jedn o stk i tery torialnej -  czynników  oraz 
okoliczności, k tóre stanow iąc elem enty  o toczen ia  m akroekonom iczne­
go, b ęd ą  sprzyjać lub też  u łatw iać ich funkcjonow anie (m iasto lub re­
g ion  nie m a rów nocześnie bezpośrednio  w pływ u n a  nie),

-  określić  w ysokość budżetu  m arketingow ego, jak im  jed n o stk a  osadnicza 
m oże dysponow ać d la  realizacji w łasnych  celów  (w ysokość środków  
finansow ych, jak ie  m oże przeznaczyć n a  przeprow adzenie  n iezbędnych 
kam panii m arketingow ych),

-  sform ułow ać lub doprecyzow ać w łasne cele strategiczne, uw zg lędn ia­
j ąc wizj ę i misj ę jak o  nadrzędne w artości wyj ściow e,

-  zidentyfikow ać lub zaktualizow ać inform acje o potrzebach  i życzeniach 
k lien tów  -  in teresariuszy jedn o stk i te ry toria lnej, ich  zakresie, h ierarchii, 
p ilności zaspokojenia, k ierunku zm ian oraz ich  uw arunkow aniach,

-  dokonać w nikliw ej obserw acji oraz analizy  zachow ań konkurentów  -  
ich  siły  konkurencyjnej, g łów nych przew ag, argum entów , sprzym ie­
rzeńców  oraz p lanów  i dążeń.

D ysponując tak  zakreślonym  źródłow o zasobem  inform acji, uw zględniając 
dodatkow o dotychczasow y sposób postrzegan ia  m iasta  lub regionu p rzez za in ­
teresow ane podm ioty  otoczenia, charakterystyczne składow e w łasnego w ize­
runku, a  także h istorię i tradycj ę, jed n o stk a  tery to ria lna  -  je j organy, w yodręb ­
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nione struktury  oraz w spierające organizacje zew nętrzne, m o g ą  p rzystąp ić  do 
w łaściw ego konstruow ania  strategii pozycjonow ania zgodnie z om ów ionym i 
ju ż  proceduram i, etapam i i zadaniam i.

R ealizacja  strategii pozycjonow ania w iąże się z uruchom ieniem  i p rzep ro ­
w adzeniem  w łaściw ych program ów  prom ocyjnych , odpow iednich  kam panii 
oraz konkretnych, p rzew idzianych  uprzednio  p rzedsięw zięć, w  k tórych  akcen tu ­
je  się i podkreśla  g łów ne stym ulanty oraz w yznaczniki pozycjonow ania, a  które 
maj ą  odw zorow ać now ą m entalną m apę rynku w  św iadom ości k lien tów  m iast 
i regionów . W  kam paniach  p rom ocyjnych  (reklam ow ych) przygotow yw anych  
i p rzeprow adzanych  n a  użytek  pozycjonow ania  lub określonego repozycjono- 
w an ia  m iasta  lub regionu należy  przy jąć cały  zespół działań, p rocedur oraz 
środków  i technik , k tóre ze swej isto ty  są  nośnikiem  lub przekaźnik iem  ok re­
ślonego sposobu postrzegan ia  jednostk i osadniczej. C hodzi o te  składow e kam ­
panii, k tóre bezpośrednio  bądź pośrednio  opisuj ą  lub w artościuj ą  dane m iasto 
lub region, oceniaj ą  je  lub odzw ierciedlaj ą  w ażne charakterystyki pozycjono­
w ania.

Podstaw ow ym  ustalen iem  w yjściow ym  kam panii prom ocyjnych  m iast oraz 
reg ionów  je s t  ustalenie i przyj ęcie adekw atnej idei prom ocyjnej jak o  rdzenia  
całej koncepcji kom unikow ania m iasta  odpow iednim  grupom  odbiorców . 
G łow na idea  prom ocy jna  to  specyficzna oś kom pozycji p rzekazu  prom ocy jne­
go, to  g łów na m yśl i przesłanie. B ędąc w  praktyce krótkim , a  „treściw ym ” 
stw ierdzeniem  o „bogatej zaw artośc i”, daje ona  m ożliw ość rozw inięcia, in ter­
pretacji w  oparciu  n a  stw ierdzeniach oraz argum entach  tow arzyszących . Szcze­
g ó ln ą  rolę w  tym  w zględzie p e łn ią  „argum enty  prom ocy jne” -  odnoszące się do 
całej jednostk i tery torialnej lub je j produktów , charakterystyki w iodące, uk ie­
runkow ujące percepcję odbiorców  n a  określone, ustalone uprzednio  ich w alory.

Z m iana pozycji jednostk i tery torialnej czy też  je j um ocn ien ia  w  ram ach d o ­
tychczasow ej percepcji m iejsc w ypoczynku, inw estycji, o sadnictw a lub ko rzy ­
stan ia  z usług profesjonalnych  w iąże istotnie nie ty lko  z odpow iedn ią  koncepcj ą 
p rom ocji, ale także z doborem  sam ych form , środków  i techn ik  kom unikow ania 
się jednostk i z rynkiem . Spośród w ielu  różnych form  i środków  prom ocyjnych  
należy  w ięc zastosow ać te , k tóre są najskuteczniejsze ze w zględu  n a  założony 
cel oraz w arunki realizacji kam panii. D o tak ich  form  zaliczyć m ożna przede 
w szystk im  form y dostępne i penetrow ane przez podm iot, a  rów nocześn ie w ia­
rygodne i opinio tw órcze d la  rynków  docelow ych. W śród  m ożliw ych  do w yko­
rzystan ia  form  w ystępuj ą  różne form y m edialne (prasa, radio, telew izja), ale 
rów nież k ino, środki kom unikacji zew nętrznej, w ystaw ienniczej, w ydaw niczej.
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W ażn ą  rolę z reguły  odgryw a kom unikacja  internetow a. W ybór form , środków  
oraz techn ik  p rom ocyjnych  to  pierw sze w yzw anie, ale drugim  je s t  spraw a b ar­
dziej złożona, a  w ięc i trudn ie jsza  -  ja k  w zajem nie skoordynow ać i dostosow ać 
te  środki, aby tw orzy ły  spójny, zin tegrow any program  prom ocji.

Z  ogólnej idei prom ocyjnej oraz ze zbioru  argum entów  prom ocyjnych  w y ­
n ik a  określone hasło  prom ocyjne, slogan reklam ow y jak o  specyficzne zaw oła­
nie, apel końcow y -  synteza całego p rzekazu  prom ocyjnego. Sposób pozycjo ­
now an ia  jednostk i tery toria lnej, a  przede w szystk im  przyj ęte kryteria , determ i­
n u ją  styl, charak ter i treść  hasła  prom ocyjnego. H asło  to  m usi uw zględniać i za ­
w ierać w  sobie te  cechy, k tóre z założenia  m a ją  być postrzegane i „zakodow a­
n e ” w  um ysłach  odbiorców  prom ocji. D otyczy to  także doboru  nazw y m arke­
tingow ej m iasta  lub regionu, k tó rą  chce się rozpow szechnić i u trw alić, gdyż 
odzw iercied la  i sym bolizuje preferow ane, w yróżniane w  strategii pozycjonow a­
n ia  cechy i odpow iednie w artości.

N azw a m arketingow a, czyli w erbalna  część kreow anej i lansow anej m arki 
jedno stk i tery torialnej w inna dopełniać nazw ę w łasną, nazw ę form alną. R ów no­
cześnie pow inna ona  popraw nie odzw ierciedlać te cechy w izerunku m arketin ­
gow ego, k tóre w yn ik a ją  ze strategii pozycjonow ania. W arunek  zgodności, je d ­
norodności czy  spójności przekazyw anych  kom unikatów  sym bolicznych i h a ­
słow ych dotyczy także logo -  logotypu m iasta  lub regionu ja k o  niew erbalnego 
sk ładnika m arki odpow iedniej jednostk i osadniczej.

A trakcyjny, ale rów nocześnie spójny i jednoznaczny , kom unikat p rom ocy j­
ny  adresow any w  ram ach kam panii pozycjonow ania m iast i regionów  do ich 
g łów nych k lien tów  w ym aga doboru  „tw arzy” -  osób, ich grup n ieform alnych 
lub form alnych, bezpośrednio  przekazujących  inform acje prom ocyjne. Znane 
postacie reklam y, przedstaw iciele  różnych środow isk społecznych, po litycz­
nych, zaw odow ych, sportow ych czy b iznesow ych ze w zględu  n a  ich do tychcza­
sow ą aktyw ność w  m ediach  utożsam iane są  z określonym i cecham i ludzkim i, 
z różnym i sytuacjam i h istorycznym i, z bohateram i literatury  i film u oraz ich 
zachow aniam i lub też  firm am i i sektoram i gospodarki. W  ich  przypadku ró w ­
n ież aktyw na obecność tak ich  osób w  kam paniach  p rom ocyjnych  zorien tow a­
nych  n a  pozycjonow anie nie pow inna być przypadkow a. N ie pow inna tw orzyć 
dysonansu  w izerunkow ego, czyli różnicy  m iędzy  w izerunkiem  w łasnym  a  w i­
zerunkiem  pozycjonow anej jedno stk i tery toria lnej, k tóry  dana  osoba lub grupa 
m a kom unikow ać.

Z charak teru , rodzaju  i celów  pozycjonow ania m iasta  lub regionu, z zakresu 
zm ian m entalnościow ych, jak ie  poprzez kam panie prom ocyjne zam ierza się
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zrealizow ać, w yn ik a ją  głów ne param etry  realizacyjne przedsięw zięć, akcji 
i innych przejaw ów  kom unikacji m arketingow ej, a  w ięc ich in tensyw ność, h a r­
m onogram , pow tarzalność oraz czas trw an ia  odpow iednich  przekazów . Istotne 
repozycjonow anie, specyficzna rew olucja  św iadom ościow a, oznaczająca pracę 
od podstaw , zarzucenie do tychczasow ych koncepcji, idei oraz rozw iązań  w  sfe­
rze kom unikow ania się z rynkiem  w ym aga znacznej koncentracji „sił i środ­
k ó w ” m arketingow ych, gdyż ty lko  w tedy  spodziew ać się m ożna oczekiw anego 
efektu  -  dostrzeżenia, zapam iętan ia  i u trw alen ia  now ych cech, w łaściw ości 
i funkcji pozycjonow anych  obiektów .

P O S IT IO N IN G  S T R A T E G Y  O F  C IT IE S  A N D  R E G IO N S  -  
S E L E C T E D  P R O B L E M S  O N  C R E A T IO N  A N D  E X E C U T IO N

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.


