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Model przygotowania strategii marki miejsca

1. Marki miejsca — ogdlny kontekst marketingowy

Elementem potocznej wiedzy stalo sie przekonanie, ze swiat stat sie jednym wielkim
rynkiem. Globalizacja spowodowata, ze nie tylko przedsiebiorstwa, ale rowniez kraje, regiony
i miasta sg zmuszone rywalizowa¢ o kazdy rodzaj odbiorcy — turystow, inwestoréw i
mieszkancow. W tym zmienionym krajobrazie niezmiennym pozostaje pojemnos¢ ludzkiego
umystu. Oznacza to, ze poszczeg6line marki nie tyle walczg o trwatg, silng pozycje w gtowie
konsumenta, ale o to aby w ogole tam zaistniec.

Swiat réznego rodzaju marek jest pod wzgledem komunikacyjnym niebywale
zattoczony. Powoduje to, ze wigkszos¢ ludzi i organizacji nie ma czasu na szczegoétowe
studiowanie, jaki jest faktyczny obraz miejsca. Konsumenci opierajg Sie najczesciej na
zastyszanych opiniach, obrazach i stereotypach tworzac w swoich umystach wizerunek, jaki
przenoszg pozniej na mieszkancéw danego miejsca, wydarzenia i produkty z nim zwigzane.
Marki miejsc zas stajg przed zauwazalnym zagrozeniem utraty unikalnosci i mozliwosci
wzbudzania emocji. Z drugiej strony, takie marki miast jak Paryz znany ze stylu, czy Rio de
Janeiro kojarzone z karnawatem i pitkg nozng zyskujg ogromng przewage nad catg masag
anonimowych konkurentéw wilasnie ze wzgledu na silne, jednoznaczne skojarzenia
wizerunkowe.

W ostatnim okresie obserwujemy wzmozone dzialania promocyjne polskich miast i
regionow. Gdyby przyjrze¢ sie dynamice wydatkow reklamowych, to mamy do czynienia z
najszybciej rosnacq kategorig produktéw sposréd wszystkich aktywnych w tym zakresie. Juz
nie tylko duze osrodki jak Krakéw, Wroctaw czy td6dz ale réwniez znacznie mniejsze
decydujg sie na wyjscie z komunikatem reklamowym na poziom regionalny, a nawet
ogllnopolski. Ten natlok przekazéw powoduje ogromny ,szum informacyjny” i kiopoty
konsumentéw z wyraznym zdekodowaniem i zapamietaniem poszczegdlnych propozycji.
Zdarzajg sie przy tym dodatkowe przer6zne wpadki reklamowe zaréwno na poziomie
logotypu, zawartych tresci jak i projektow graficznych, ktorych zadaniem jest wstepne
ksztattowanie wizerunku danego miejsca. Nie to jednak stanowi gtéwnym problem, z jakim

mamy do czynienia w tej sytuaciji.
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2. Przypadkowa promocja, czyli rozpoczynanie od ko  Aca

Wskazywane miejsca zachecajg do odwiedzin, pokazujg swoje najbardziej znane,
widoczne na pierwszy rzut oka zasoby, lub po prostu grg stéw zwigzang z nazwg dajg znac,
ze istniejg na mapie geograficznej naszego kraju. Problem w tym, ze dzialania te charakter
losowy, nie oparty na solidnych podstawach marki, a jedynie na checi zaistnienia
komunikacyjnego w kategorii. Mimo, ze, na przykladzie polskiego rynku miast, mozna
ustysze¢, ze wiekszos$¢ z nich rozpoczeto proces markowania, czesto sprowadza sie on do
stworzenia logo, hasta promocyjnego lub typowej kampanii reklamowe;j.

Prawdopodobnie niewielu z zarzadzajagcych dang markg miejsca, zanim nie
zdecydowat sie realizowaé budzet promocyjny, nie prébowat odpowiedzie¢ sobie na trzy
podstawowe, kluczowe pytania:

1. z czego miejsce i jego spotecznosé cheiatoby by¢ znane®

2. jak mozemy trwale wyr6zni¢ w otoczeniu konkurencyjnym

3. Jakie skojarzenia i uczucia powinny towarzyszy¢ konsumentom w momencie

przywotania na mysl marki naszego miejsca
Powyzsze pytania to rdzen zarzadzania marka, czyli budowania swiadomosci marki. Aby na
nie odpowiedzieC, nalezy przyja¢ bezwzgledng orientacje na klienta, myslec¢ strategicznie i
stworzy¢ miejsce na pobudzong wyobraznie. Celem jest odkrycie takiej drogi dla marki, ktora
zapewni pozytywng postawe odbiorcow, ich szacunek i lojalnos¢. Idei, ktéra wyciggnie na
powierzchnie najbardziej unikalng ceche miejsca i da impuls do dziatania odpowiedniej
grupie klientéw.

Miejsca nie majg jednorodnego charakteru. Traktujac je jako produkt, mozna rzec, ze
to najbardziej ztozona jego postac, jakg tylko mozna sobie wyobrazi¢. Stworzenie marki dla
takiego obszaru wymaga znacznie wiecej wysitku, wiedzy i strategicznego podejscia, anizel
uproszczona analiza komunikacji w kategorii czy nawet kilka sesji burzy mézgéw. Co wiecej,
podejscie, ktore sprawdzi sie w jednym przypadku, moze okazaé sie zupelnie nieprzydatne w
innym. Bez wzgledu jednak na ryzyko popetnienia bledu, zarzadzajgcy markami miast
powinni realizowa¢ proces strategiczny w sposéb pozwalajgcy zminimalizowac
prawdopodobieAstwo ewentualnej porazki. Jego podstawowym cechami sag holistyczne
ujecie i pogtebiona wiedza na temat zasobow miejsca, jego obecnego wizerunku, zagrozen
zwigzanych z komunikacjg, a przede wszystkim oceng jego zdolnosci do realizacji

zaproponowanej obietnicy w dtugim okresie.
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3. Propozycja modelu projektowania strategii marki miejsca

Wieloletnie obserwacje i doswiadczenie autoréw zwigzane z tematem, pozwolity na
opracowanie modelu, ktory daje mozliwos¢ okreslenia tozsamosci marki, czyli kluczowego
konceptu miejsca jako produktu, ktory moze by¢ jasno komunikowany na zewnatrz,
prowadzacego do zbudowania kapitatlu wyrazonego nie tylko w postaci lojalnej postawy
konsumentéw, ale réwniez premii cenowej za towary pochodzace z danego regionu czy
miasta. Oba powyzsze terminy sg $cisle powigzane z pojeciem wizerunku, ktérego istotnos¢
sprowadza sie do krétkiego stwierdzenia, ze tak jak miejsca mogq sie zmieniac
btyskawicznie, tak wyobrazenie o nich moze nie ulega¢ transformacji przez lata, a nawet
dekady®. Model oparty jest o trzy zasadnicze poziomy, w ramach ktérych realizowane sg
poszczegodlne zadania, czesto powigzane ze sobg, i ktére systematyzujg caly proces. Etapy
zostaly okreslone jako: diagnostyczny, poszukiwawczy i strategiczny. Peilny schemat

przedstawia sie nastepujaco:
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Rysunek nr 1 — opracowanie wlasne
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Dla fatwiejszej identyfikacji charakteru poszczegllnych zadan, na pomaranczowo
zaznaczone sg te nich, ktore dotyczg sfery badawczej, zarbwno na poziomie danych

wtornych jak i pierwotnych.

4. Diagnoza unikalnego potencjatu miejsca

Na poziomie diaghozy warto przyjrze¢ sie gtebiej dwdom analizom: kluczowych
zasobow i benchmarkingowej. Obie majg decydujacy wplyw na opracowanie i wybor
mozliwych kierunkéw strategicznych dla marki, czyli kilkuzdaniowe opisy przekazujace
podstawowe informacje zwigzane z propozycjg pozycjonowania i komunikujgce okreslone
wrazenia emocjonalne zwigzane z miejscem. Generalnie ujmujac, efekt koncowy pierwszej
czesci schematu.

Pierwsza analiza nalezy do najbardziej zmudnych i obarczonych mozliwoscig
popetienia najwiekszej pomyiki. Wiele zalezy réwniez od doswiadczenia i warsztatu samego
zespotu pracujgcego nad zagadnieniem. Wynika to z faktu, ze przyjmujac rynkowg orientacje
opisu miasta czy regionu, inaczej mowigc traktujac je jako zlozony produkt, catos¢ jego
zasobow ludzkich, technologicznych, organizacyjnych i rzeczowych nalezy podzieli¢ na te,
ktére stanowig podstawe systemu i te, ktore stuzg klientom, a ktére ze wzgledu na ich
oddziatywanie na odpowiedz ze strony nabywcéw nalezy okresli¢ jako walory uzytkowe.
Uzywajac tego okreslenia, koniecznym jest zatozenie, ze w danym czasie pewna
zwaloryzowana cze$¢ zasobdw decyduje o zaspokajaniu potrzeb konsumentow i jest
zrodlem przewagi konkurencyjnej.

Miejsca, w tym miasta, podobnie jak produkty fizyczne stajg sie coraz bardziej do
siebie podobne, nabierajac generycznego charakteru, jezeli chodzi o standardy zycia.
Bezposrednim skutkiem tego procesu jest wzrost udzialu zasobOw okreslanych jako
podstawowe wzgledem tych stanowigcych o unikalnosci i wyréznieniu. Mozna, zatem
przyja¢, ze zarzadzajacy miastem majg coraz mniejsze pole manewru, chcac oprzec
strategie rozwoju i konkurencyjnosci o benefity funkcjonalne. Rozwdj miast, w coraz
wiekszym stopniu, wymaga takiego wiasnie podejscia. Powszechnie stosowany import
koncepciji i schematow z réznych stron swiata na dluzsza mete staje sie nieefektywny.
Swoboda wyboru jest jednym <z najwazniejszych  osiggnie¢  spoteczenstwa
zachodnioeuropejskiego. Podstawowym jej elementem jest zréznicowanie.’

Ostatecznie zas, marketingowa koncepcja zarzgdzania rozwojem narzuca

koniecznos¢ relatywizowania zasobow, tj. okreslenia na ile i jakie z nich sg lepsze, tansze, w

®>Vermeulen M., Florian B. Mommaas H., Speaks Mn 8gnghel K.; City Branding. Image
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jakiej kombinacji i w jakich pakietach sg bardziej konkurencyjne w poréwnaniu do innych
ofert®.

W calym modelu, analiza kluczowych zasobéw ma, z pewnoscig, charakter
najbardziej intuicyjny, aczkolwiek rowniez w tym obszarze mogg by¢ wykorzystywane
narzedzia typowe jak zogniskowane wywiady grupowe, pogtebione wywiady indywidualne,
czy tez sesje strategiczne z okreslong grupa osob, posiadajgcych ponadprzecietng wiedze o
danym miejscu. Trudno tez narzuci¢ podziat i sposéb definiowania poszczegolnych
zestawow walorow. W prezentowanym narzedziu, autorzy przyjeli rozdziat na osiem grup, w

ramach ktorych odbywa sie analiza. Przedstawia je ponizszy rysunek.
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Rysunek nr 2 — opracowanie wiasne

Podstawowg umiejetnoscig zespotu pracujagcego nad zasobami miejsca jest wyszukanie
elementéw o charakterze czastkowej przewagi konkurencyjnej i polaczenie ich w kierunek
strategiczny mozliwy do wizualizacji w kontek$cie pozniejszych badah konsumenckich.
Celami benchamarkingu miejsc sg m.in. zidentyfikowanie pozycji osrodka wzgledem
innych podmiotéw w obszarze oddziatywania (najczesciej jest to makroregion), utatwianie
definiowania celéw i prowadzenie dziatah marketingowych w oparciu o doswiadczenia

innych.” Benchmarking to réwniez doskonate narzedzie analiz poréwnawczych miedzy

® Pod red. T. Markowski — ‘Marketing TerytorialnfPAN Warszawa, 2002, s. 115
"Snihur J.; Benchmarking jako nowoczesne ndre promocji miast i regionéw,
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poszczegblnymi miejscami jako megaproduktami, ktére muszg zosta¢ zauwazone i
sprzedane turystom, inwestorom i mieszkahcom. Podobnie jak w przypadku
przedsiebiorstw, na poziomie miast i regionéw istotg tego narzedzia jest wybor wzorcowego
konkurenta lub kilku z nich, wzgledem ktérych realizowane jest sukcesywne poréwnywanie
danych i rozwoj sytuacji. Dzieki temu zarzadzajacy jednostka administracyjng dysponujg
pewnym punktem odniesienia przy ocenie obecnej i przysziej pozycji rynkowej.

W kontekscie modelu prowadzacego do stworzenia optymalnej marki miejsca,
podstawowe znaczenie majg dwa rodzaje benchamarkingu tj.: strategiczny i marketingowy.
Pierwszy z nich polega na zestawieniu miejsca z liderem kategorii pod wzgledem strategii
dziatania, obstugiwanych rynkow i segmentow, jakosci produktow i poziomu inwestycji.
Réwniez tej zwigzanej z komunikacjg marketingowa. Drugi zas, opiera sie badaniu opinii
nabywcéw na temat istotnych cech produktow miejsca w zestawieniu z produktami
konkurencyjnymi.  Ponizej przedstawiony zostal schemat dzialan benchmarkingowych

stosowane w opisywanym modelu:

Wybor obszaréw Identyfikacja wymaga
funkcjonowania miejsca klientéw miasta
Wybdr elementéw do l
celéw poréwnawczyc dani
P Y Wykorzystanie Okreslenie produktu
¢ niezkednych miejskiego
informacji
Uzyskanie potrzebnych
danyct
¢ Plan maliwych dziataa
marketingowych
Analiza poréwnawcza l

Whioski z analizy i dziatania benchmarkingowe

Rysunek nr 3 — opracowanie na podstawie Snihur J.; Benchmarking jako nowoczesne
narzedzie promocji miast i regionéw

Podstawowg zaletg analizy poréwnawczej jest weryfikacja przyjetych kierunkow
strategicznym pod katem natezenia konkurenciji w narzucajgcych sie segmentach klientéw
jak i dystansu dzielagcego dane miejsce od lideréw. Mimo, ze jego przydatnos¢ dotyczy
gtébwnie atrybutdow racjonalnych, pozwala ograniczy¢ hipotetyczne kierunki do tych, ktére

dajg realng szanse zbudowania i utrzymania przewagi konkurencyjnej. W potaczeniu z



wytyczeniem stref zasiegu marki i analizg komunikaciji w branzy, otrzymujemy bardzo istotny
komplet wiedzy pod katem wolnych percepcyjnie obszaréw, na ktérych mozna oprzec

pozycjonowanie.

5. Odpowiednie miejsce w umy $le odpowiedniego konsumenta

Sens pozycjonowania marki miejsca sprowadza sie do poszukiwania takiego
"sposobu opowiedzenia" o marce, ktory skutecznie powigze z nig okreslone atrybuty, a
zarazem jg wyrdzni na tle konkurencji. Te dwa momenty sg kluczowe dla pozycjonowania.

Udane wypracowanie pozycjonowania jest w marketingu miejsc prawdopodobnie
trudniejsze w poréwnaniu z marketingiem produktéw tradycyjnych. Balastem dla
nieograniczonej wyobrazni specjalistow od marek miejsc sa:

o realne zasoby marki (np. istniejgce juz zabytki, historia i dziedzictwo kulturowe miejsca,
potozenie geograficzne, lokalna substancja materialna itp.), na ktérych nie zawsze jest
sens bez reszty sie opiera¢ (a niekiedy opiera¢ sie wrecz nie nalezy), ale od ktorych
trudno zupetnie abstrahowac,

0 skala roznorodnosci w obrebie miejsca. W zarzadzaniu marka kolosalne znaczenie ma
kontrola tzw. "doswiadczenia konsumenckiego”, czyli wszystkich wrazen, ktore
konsument odnosi w kontakcie z marka. Wyobrazmy sobie tego rodzaju doswiadczenie w
przypadku produktu spozywczego, np. jogurtu. Doswiadczenie konsumenta obejmuje
wprawdzie wszystkie zmysly, ale da sie je przewidzie¢, zaplanowac, sproblematyzowac.
Pomysimy dalej o przecietnym miescie i doswiadczeniu turysty, ktory je odwiedza - jest to
raczej ogromny wszechswiat doswiadczen, trudnych w kontroli, w duzym stopniu
trudnych nawet do przewidzenia,

0 ograniczona liczba grup docelowych (jesli strategia marki ma by¢ zrédtem dobrobytu dla
mieszkahcow regionu czy wojewddztwa, to marka nie moze nastawia¢ sie wylgcznie na
obstuge niszowego turysty),

o w wielu wypadkach - konserwatyzm decydentow reprezentujacych samorzad terytorialny
(bywa 6w konserwatyzm zaréwno hamulcowym ciekawych projektow, jak i kotwicg
zdrowego rozsadku w przypadku projektow nazbyt wydumanych),

0 rozdziat doradztwa i decyzji - konsultanci od marketingu miejsc operujg w innej logice niz
decydenci reprezentujacy samorzad terytorialny; tym dwom swiatom trudno sie spotkac i
wspotpracowacé w sposob trwaty,

o funkcjonowanie niezaleznie od siebie wielu strategii marek, majgcych wptyw na miejsce
(wewnatrzkrajowej, zewnatrzkrajowej, regionalnej, strategii osrodkéw miejskich w obrebie

wojewddztwa) itp.



W warunkach polskich szczeg6lne znaczenie ma pierwsza ze wspomnianych barier.
Mamy obecnie do czynienia z gwaltownym wzrostem aktywnosci samorzadoéw w dziedzinie
marketingu miejsc. Wiele miast - robwniez tych mniejszych - i wojewddztw rozpoczeto lub
nawet zakonczyto proces okreslania strategii marki. W ciggu najblizszych lat mozna
oczekiwa¢ dalszego nasilenia tego typu dziatan. Sprawia to, ze odwotanie sie w
pozycjonowaniu do "swiezego", niezagospodarowanego jeszcze obszaru staje sie coraz
trudniejsze. Pamietajmy, ze istotg pozycjonowania jest znalezienie sposobu odréznienia sie
od konkurentow. Mozna powiedzie¢, ze w poszukiwaniu unikalnego pozycjonowania dla
marki miejsca ciezar przesuwa sie z oczywistych miejscowych zasobdéw (np. dziedzictwa
historyczno-kulturowego) w strone obszaréw mniej oczywistych, bardziej subtelnych,
odwotujacych sie raczej do doswiadczen grup docelowych (mieszkancow, turystéw), niz do
istniejgcych zasobow.

Badania opinii, jakie prowadzi sie na etapie prac wspomagajacych proces poszukiwania
kierunku strategicznego dla marki moga by¢ réznorodne. Biorac pod uwage praktyke
dotychczasowych realizacji strategii marek miejsc w Polsce trudno wskaza¢ tu jakie$
prawidtowosci co do zakresu prowadzonych badan. Spotyka sie czasem i takie realizacje, w
ktérych badania sg zaledwie zamarkowane lub majg posta¢ nieusystematyzowang (np.
wizyty studyjne badaczy czy analitykéw, prowadzone w ogoélnie sformutowanym celu
"poznania klimatu miejsca" i petnigce role zaledwie ogoélnie inspiracyjng). Coraz czesciej
stosuje sie tradycyjne badania marketingowe, np. w trybie badan jakosciowych i ilosciowych
rekonstruuje sie obecny wizerunek miejsca oraz wizerunek jego konkurencyjnego otoczenia.
Bywa, ze stosuje sie w tym obszarze wyspecjalizowane narzedzia badawcze, bedace
adaptacjg narzedzi stosowanych w badaniach wizerunku marek FMCG. Tego rodzaju
badania majg zdecydowanie wiekszy walor systematycznosci i sformalizowania, co w
rezultacie pozwala na unikniecie powaznych pomytek. Na ogot prowadzi sie takze mniej lub
bardziej systematyczng analize danych zastanych (raportébw, opracowan, danych
statystycznych, dokumentéw strategicznych itp.). Niezaleznie jednak od zastosowanych
narzedzi i metod badawczych, duzym problemem pozostaje etap konstrukcji kierunkéw
strategicznych, syntezy zebranych informacji. Na tym etapie prace sg w duzej mierze
intuicyjne, maja charakter ekspercki. Jest niezwykle wazne, by byly prowadzone w sposéb
usystematyzowany i konsultowany, tzn. taki, w ktérym zespdt strategéw wspoipracuje i
konfrontuje swoje pomysly z szerszym gronem o0s6b zaangazowanych w proces lub z
gronem eksperckim. Dobrze sprawdzajg sie tu techniki warsztatowe (np. burze mozgow,

warsztaty kreatywne).

Wypracowane w ten sposOb kierunki strategiczne (generalne pomysty nha

pozycjonowanie) powinny zosta¢ poddane testom. Czesto zdarza sie, ze sg prezentowane



wytacznie gronu decydenckiemu, co jest bledem; o wyborze kierunku docelowego mogag
bowiem woéwczas decydowaé czynniki pozamerytoryczne. Glos 0sOb podejmujacych
ostateczng decyzje jest niezwykle wazny, ale nie powinien by¢ jedynym gtosem branym pod
uwage. Proponowane kierunki strategiczne muszag zosta¢ zbadane m.in. pod katem ich
atrakcyjnosci, wiarygodnosci, dopasowania do miejsca, oryginalnosci oraz innych,
specyficznych kryteriow (np. stopnia, w jakim zachecajg do odwiedzenia miejsca, jesli
proponowany jest kierunek turystyczny).

Na etapie testéw kierunkéw strategicznych spotyka sie przede wszystkim jakosciowe
metody badawcze (wywiady grupowe, warsztaty). W ostatnim czasie, w obszarze
metodologii prowadzenia konsultacji spotecznych, szeroko dyskutuje sie metode tzw.
sondazu deliberatywnego, ktéry jednak, z uwagi na kosztownos¢, nie moze by¢ zastosowany
w pelnej postaci. W metodzie sondazu deliberatywnego inspiruje jednak idea kilkuetapowych
konsultacji z duzymi grupami interesariuszy (np. mieszkancéw miasta), potaczonych z
szerokim, bezstronnym informowaniem o szczegolach, celach i kontekscie poszukiwan
strategii rozwoju miejsca, majgcych na celu zwiekszenie partycypacji obywatelskiej w

procesie wyboru marki miejsca.

6. Dtugookresowa strategia marki

Definiujgc marke Kelvin L. Keller wskazuje na zrdéznicowany wptyw, jaki wiedza o
marce, czyli jej znajomos¢ i wizerunek ma na reakcje konsumenckie w odpowiedzi na
marketing marki®. To podejécie mozna uznaé za niezwykle syntetyczne, ze wzgledu na
podkreslenie roli zarébwno zarzadzajgcego marka jak i konsumenta, ktéry poprzez swoje
doswiadczenia i kontakty z nig wciela sie w role jurora dziatan w zakresie budowania marki.
Znajomos¢ marki mozna podzieli€ na jej rozpoznanie, czyli zdolno$¢ konsumenta do
potwierdzenia uprzedniego kontaktu z markg i przypomnienie, czyli umiejetnos¢ przypisania
marki do podanej kategorii produktéw

Wiedza dotyczaca poziomu znajomosci harzuca automatycznie wstepne cele
reklamowe dla programu promocyjnego, ktory bedzie realizowany po akceptacji zatozeh
strategicznych. Zas ich realizacja jest scisle skorelowana z wyborem narzedzi mediowych i

samego natezenia komunikacji.

7. Przypadek Lublina
Lublin ze swojg populacjg w granicach 400 tysiecy mieszkahcOw jest najwiekszym

miastem Wschodniej Polski. W 2007 roku wladze lokalne zadecydowaly o realizacji

8 Keller K.L., Building, Measuring, and Managing BrhEquity, Prentice Hall, New Jersey
1998, s.5



programu, ktérego celem mialo by¢é wykreowanie pozadanego wizerunku marki i
opracowanie programu jej zarzadzania. Diagnoza éwczesnego postrzegania osrodka nie
przyniosta zbyt optymistycznych rezultatow.

Ponizej przedstawione sg gtdwne ustalenia badawcze.

0 Lublin praktycznie nie pojawia sie w rankingu miast wymienianych jako atrakcyjne dla
turystow.

o W sSwiadomosci Polakow Lublin rowniez praktycznie nie istnieje w kategorii miasta
ciekawego dla przedsigbiorcow.

0 Osobom, ktére odwiedzity Lublin tatwiej méwi¢ o tym, co im sie podobato w tym miescie
niz o negatywnych elementach z nim zwigzanych. Najczesciej jako najbardziej
interesujacy obiekt w miescie wskazywana byla lubelska staréwka (ponad 50%
wskazan).

0 Miasto Lublin nie ma jednoznacznego i wyrazistego wizerunku. Najsilniej jest kojarzone
jako miasto akademickie (Lublin znalazt sie w pierwszej 5 miast okreslanych jako miasta
akademickie), prawie 2/3 respondentow przyznato Lublinowi takie miano. Badani, ktorzy
w ostatnim czasie odwiedzili Lublin, jeszcze bardziej zgadzajg sie z tym stwierdzeniem
(81% wskazan). Réwnie silnym skojarzeniem zwigzanym z Lublinem jest tradycyjnosc i
religijnos¢ (najsilniejsze w grupie respondentéw, ktéra odwiedzita Lublin) oraz ciekawe
zabytki i bogata historia miasta.

0o Warto zauwazy¢, ze Lublin wsrdd respondentow mobilnych turystycznie i tych, ktérzy go
odwiedzili jest doceniany za to, ze jest przyjazny i sympatyczny (odpowiednio 67% i 80%
wskazan).

0o Bez watpienia duzym atutem miasta sg jego mieszkancy, ktérzy cieszg sie sympatig i
postrzegani sg jako mili i przyjazni, zwlaszcza przez respondentdw, ktérzy odwiedzili juz
Lublin (85% wskazan).

Pojedyncze skojarzenia wskazywane przez respondentéw utozsamiaty miasto réwniez z

komunikacjg trolejbusowg, Muzeum Martyrologii na terenie dawnego obozu

koncentracyjnego ,Majdanek”, bliskim potozeniem granicy z Ukraing, a takze samochodem
dostawczym produkowanym swego czasu przez miejscowg Fabryke Samochodow

Ciezarowych.

Ocena obecnego wizerunku, a takze analiza kluczowych zasobdéw Lublina pozwolity
na stworzenie pieciu zagregowanych kierunkéw rozwoju marketingowego i wyodrebnienie
czterech segmentéw docelowych, ktére po uprzednim sprofilowaniu, powinny byé odbiorcg
komunikatow reklamowych i dziatan promocyjnych zaproponowanych przez zarzadzajacych
marka Lublin.

Przyjeto zatozenie, ze kazdy z zaproponowanych kierunkéw, wzgledem wybranych

grup docelowych moze:
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» stanowi¢ kluczowy, najbardziej efektywny kierunek
» znalez¢ akceptacje ze strony okreslonego segmentu

» wyklucza¢ zaangazowanie konkretnej grupy odbiorcow

MOZLIWE STRATEGIE ROZWOJU/SEGMENTY DOCELOWE

Segment docelowy Strategia kluczowa Strategia akceptowalna
Polski Oxford
Studenci Technolublin Tygiel Smakow
Brama Wschodu
o _ _ Baza Wypadowa
Mobilni turysci weekendowi . Brama Wschodu
Tygiel Smakdéw
Technolublin
Inwestorzy
Brama Wschodu
_ _ _ Tygiel Smakéw Technolublin
Celowi odwiedzajacy _
Brama Wschodu Polski Oxford

Tabela 1 — opracowanie wlasne

Oczywistym jest fakt, ze dla tak skomplikowanego i duzego organizmu, jakim jest
miasto, realizacja pojedynczej strategii, skierowanej tylko do jednego segmentu klientéw nie
pozwalataby na budowe pozadanej bazy ekonomicznej oraz osiggniecie odpowiednich
dochoddéw budzetowych, co jest sensem ekonomicznym marketingu miasta.

Stad przyjeto zalozenie, ze skoro nakreslone strategie rozwoju, w wielu wypadkach,
korzystajg z tych samych zasobow, mozliwe jest przyjecie drogi bedacej wypadkowg dwoch
lub wiecej kierunkéw, a warunkiem sukcesu powinno by¢ stworzenie spdéjnej strategii

komunikacji i odrebnych planéw promocyjnych dla kazdej z grup kluczowych interesariuszy.

Nazwa strategii Opis

Strategia, ktorej sprzyja niewatpliwie jedna z wiekszych
w Polsce kumulacja ilosci uczelni wyzszych panstwowych
i prywatnych, jak rowniez baza techniczna uniwersytetow,
akademii i instytutow naukowowo badawczych.

Polski Oxford Lublin ze swoimi zasobami w tej dziedzinie moze by¢é miejscem
organizowania konferencji i spotkan poswieconych réznym
problematykom naukowym. Miasteczko Akademickie i duza

koncentracja obiektéw okotoedukacyjnych stanowi réwniez

istotny atut.
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Technolublin

Strategia, ktéra z jednej strony miataby zdyskontowaé potencjat
naukowy miasta, pomoc w rozwoju niedawno powstatego
Parku Technologicznego i skupi¢ wokot miasta, wzorem
Wroctawia, inwestorow z branzy IT, z drugiej za$ to kierunek
wynikajacy z dotychczasowego braku innych galezi gospodarki
zlokalizowanych w Lublinie oraz niewykorzystanych obszaréw

przemystowych po dawnych zaktadach przemystowych.

Brama Wschodu

Wskazanie Lublina jako miejsca miedzynarodowych spotkan
Wschodu i Zachodu, zarbwno o charakterze politycznym, ale
przede wszystkim gospodarczym. Wykorzystanie potozenia
miasta jako platformy wspotpracy krajow Europy Wschodniegj i
Zachodniej moze okaza¢é sie skutecznym czynnikiem
zewnetrznym  uruchamiajgcym  aktywizacje gospodarczg

i spoteczna..

Tygiel smakdw

Miasto potozone od wiek6w na pograniczu roéznych kultur
i religii zawsze charakteryzowatlo sie znacznym udzialem
mniejszosci narodowych i wyznaniowych. Z drugiej strony
miasto znane z krzewienia wielorakich, czesto niszowych form
artystycznych, organizator imprez kulturalnych o niepospolitym
charakterze. Ale przede wszystkim, jedno z niewielu miast
w Polsce o wtasnej, wielowiekowej tradycji kulinarnej, bedacej

mieszanka réznych kultur i narodowosci.

Baza wypadowa

Ze wzgledu na duze zgrupowanie atrakcji turystycznych
w miescie oraz jego najblizszej okolicy (m.in. Muzeum
Zamoyskich w Koztéwce, Zamek w Janowcu, Kazimierz Dolny
nad Wistg, Zamos¢, Pojezierze teczynsko-Wiodawskie etc.),.
Zalozeniem podstawowym jest potraktowanie miasta jako
optymalnego miejsca do  kilkugodzinnych  ,wypadow”

turystycznych w regionie.

Tabela 2 — opracowanie wlasne

Calos¢ prac diagnostycznych, wigczajac w to wskazanie miast tworzgcych wspoélnie z

Lublinem grupe strategiczng. Doprowadzito do przekonania, ze jakiekolwiek pozycjonowanie
miasta jedynie na podstawie widocznych atrybutéw bedzie prowadzito do porazki w
kontekscie marki (uczestnicy badan odrzucili miedzy innymi mozliwos¢ przysztego
postrzegania Lublina jako wyr6zniajgcego osrodka akademickiego na poziomie
ogolnopolskim, mimo ze ten kierunek wydaje sie, na pierwszy rzut, wrecz oczywisty). Zespot

ztozony z pracownikéw Biura Marketingu Miasta i konsultantéw zewnetrznych nakreslit wiec
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trzy kluczowe czynniki sukcesu w ramach komunikacji marki i pozniejszego rozwoju jej

produktéw.

Pierwszy z nich zakiadal, ze miasto moze osiggna¢ sukces dzieki skutecznej

platformie emocjonalnej taczacej ja z docelowag grupg odbiorcow. Racjonalne zasoby zas

maja byC¢ gwarantem, czy tez elementem wspierajagcym tozsamos¢. Drugi wskazywat

koniecznos¢ poszukiwania kompetencji i unikalnej cechy sprzedazowe]j na poziomie

dziedzictwa miasta i jego dawnych umiejetnosci. Trzeci zas kierowat pozycjonowanie w

strone wartosci nieuchwytnych, blizej zwigzanych z osobowoscig odbiorcy, a nie jedynie jego

deklarowanymi oczekiwaniami.

Powyzsze podejscie doprowadzito do sformutowania strategii marki, ktérej gtdwne

filary prezentuje ponizsza tabela:

Wartosci marki

Rzeczy nalezy doswiadcza¢, aby je zrozumieé
Trzeba marzy¢ by realizowa¢ marzenia
Swiadomo$¢ korzeni daje mi site do dziatania

Otwarto$¢ i tolerancja wyznacza swiatto$¢ myslenia

Archetyp klienta

O O O O 0O 0O ol o o o o

Czilowiek miody ale dojrzaty emocjonalnie
Poszukujacy autentyzmu

Doceniajacy wartosci i przezycia

Znajacy aktualne trendy, ale lubigcy odmiane
Non-konformista ale nie samotnik

Aktywny kulturowo

Wielkomiejski, mobilny

Osobowos¢ marki

Lublin jako marka powinien mie¢ co$ z wizjonera, odkrywcy i

medrca zarazem. To wielowymiarowa osobowos¢ dumna z

posiadanego dziedzictwa majaca charyzme i kreatywnos¢ by

zaraza¢ swoimi pomystami innych. Lublina ma site sie zmieniac i

potrafi inspirowa¢ zmiane w osobach, ktére z nim obcuja.

Wizja marki

(0]

Punkt widzenia: Lublin jest miastem, w ktorym $Swiadomosc¢
bogactwa przesziosci powinna inspirowaé przysziosé.
Przysztos¢ kulturalng, akademicka i biznesowa.

Obietnica: Chcemy by Lublin wyzwalat w ludziach zmiane oraz
odkrywcze i twdrcze myslenie.

Spos6b dziatania: Aby zrozumie¢ Lublin trzeba go poczué.

Lublin nalezy doswiadczac a nie jedynie ogladac.
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usp® Lublin inspiruje i odmienia

Tabela 3 — opracowanie wiasne

Warto przy tym zwrdci¢ uwage, ze taka konstrukcja tozsamosci marki nie wyklucza w
zaden sposo6b rozwijania kolejnych produktow miasta i modyfikacji juz istniejacych w oparciu
0 obecne jego zasoby. Narzuca jedynie kontekst i pewien klimat komunikacji z otoczeniem,
co docelowo nalezy okresla¢ jako efekt wizerunkowy.

Ostatnim etapem inicjacji marki byto opracowanie jej spojnej prezentacji na poziomie

logotypu, hasta reklamowego i wizualizacji reklamowej. Efekty prezentowane sg ponizej.
8
13 ot

MIASTO INSPIRAC]I

Logo promocyjne Lublina wraz z hastem reklamowym

Lublin. Nieziemski klimat

www.lublin.eu

Przyktad kreacji billboardowej, ktéra towarzyszyta wprowadzeniu marki na rynek

? Unikalna cecha sprzedawa (ang. unique selling proposition) —¢m¢ zastosowane po raz
pierwszy przez Terrence’a Reese’a jako element imyedia produktu lub grupy produktéw
w kategorii
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