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Zarzadzanie marka miasta, sila marki

Katarzyna Korzynska®

Streszczenie: W artykule opisano etapy procesu budowania marki, tworzenia wizerunku, tozsamosci i pozycjo-
nowania marki oraz podjgto probg oszacowania sity marki miast — stolic wojewodztw.

Stowa kluczowe: marka, pomiar sity marki, branding

Wprowadzenie

W obliczu wzrastajacej konkurencyjnosci miast klasyczna dziatalno$¢ promocyjna polegajaca
glownie na organizowaniu, sponsorowaniu wydarzen kulturalnych nie jest juz wystarczajaca
— to regularnie prowadzone dziatania public relations sa podstawa budowania konkurencyj-
nej pozycji miasta. Miasta coraz cz¢sciej siggaja zatem po narzedzia i instrumenty zarzadza-
nia, jak roznego rodzaju badania ankietowe i analizy, plany strategiczne dotyczace rozwoju
miast, plany inwestycyjne, spotkania z mieszkancami, informacje w mediach, strony interne-
towe, aby okresli¢ produkty lub ustugi, jakie moga zaoferowac, ich sposoby udostgpniania.
Buduja kanaty komunikowania si¢ ze spoteczenstwem w celu stworzenia i utrzymywania
swojego pozytywnego wizerunku, opartego na potrzebach mieszkancow i osob czy przed-
sigbiorstw z zewnatrz.

Zarzadzanie marka miasta jest dlugofalowym dziataniem zapisanym w strategii jego roz-
woju, a marka jest gtdéwnym elementem, ktory ma je wyrdznié, by¢ pozytywnie kojarzony
z danym miastem, wzbudza¢ szacunek i uznanie.

1. Marka i zarzadzanie marka

Marke mozna zdefiniowaé jako specyficzne, indywidualne i niepowtarzalne wyobrazenie
o danej firmie lub jej wyrobach, to obietnica jej wtasciciela, co do oferowanych produktow
badz ustug, zespot tatwo rozpoznawalnych przez klienta wartosci. Wedtug definicji American
Marketing Association marka jest nazwa, znak, symbol, wzor uzytkowy lub ich kombinacja,
ktéra pozwala zidentyfikowaé okreslone produkty (towary lub ustugi) danego sprzedawcy,
odrdznié je od produktow innych sprzedawcows; ,,... to nazwa, termin, symbol, wzor lub ich
kombinacja, stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdz-
nienia ich sposrod konkurencji” (Kotler 1994: 410). Prawnie marka moze zatem zostac uzyta
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do oznaczenia firmy jako calosci — moze by¢ firma, przedsi¢biorca badz dobrem przez niego
wytwarzanym, znakiem towarowym lub dobrem osobistym.

Do gtéwnych wymiaré6w marki mozna zaliczy¢: jej cechy (cechy produktu i/lub ustugi,
np. symbolike, rozpoznawalno$¢, sugestywnosc¢, tatwos¢ zapamigtania); korzysci (funkcjo-
nalne i emocjonalne); wartosci (zgodne z warto$ciami klienta); kulture, osobowos¢, uzytkow-
nika (marka moze sugerowac rodzaj klienta nabywajacego dany wyrob czy ushuge) (Kotler
1994: 410). Miasto, z podobna do wielu infrastruktura, zasobami, produktami zwiazanymi
z jego geograficznym potozeniem lub przemystem, jest rowniez produktem, ktory nalezy
skutecznie sprzedawac, eksponujac charakterystyczne tylko dla niego walory.

Wtasciciel marki powinien wobec powyzszego zapewnic jej wyjatkowo$¢, wyrdzniajaca
uzyteczno$é, wykreowac jej tozsamo$¢é wyrazona przez spojny jezyk komunikowania si¢
z konsumentami (Krall 2002: 6).

Coraz cze$ciej miasta buduja nie tylko swoja marke poprzez logo i slogan reklamowy,
lecz takze dlugoletnia strategi¢ marketingowa, a ich dziatalno$¢ promocyjna ma charakter
bardziej skoordynowanych dziatan promocyjnych skierowanych do mieszkancow, turystow
oraz inwestorow dostarczajacych informacji potencjalnym klientom, ktoére maja zwigkszy¢
sprzedaz dostgpnych produktéw i ustug, wptywajac na preferencje nabywcze, podtrzymujac
lojalno$¢ oraz tworzac poczucie emocjonalnego przywiazania klientow.

Marka podobnie jak kazdy produkt ma swoj cykl zycia, a w procesie zarzadzaniu marka
mozna wyrdzni¢ nastepujace etapy: kreowanie marki, dziatania operacyjne obejmujace
pozycjonowanie marki, jej promocj¢ i ochrong, dziatania taktyczne — budowanie rynku
poprzez branding, tworzenie kanaléw komunikowania si¢ i wirtualizacj¢ marki; dziatania
strategiczne, czyli realizacje wizji marki oraz wycofywanie marki.

2. Planowanie i kreowanie marki — przeglad podej$¢, etapy

Budowanie wizerunku marki (branding), sposobu, w jaki jest postrzegana, odbywa si¢
w dwoch ptaszczyznach: spontanicznej i sponsorowanej. Pierwsza z nich obejmuje wszel-
kiego rodzaju spontaniczne dziatania konsumentow, np. komentowanie reklam, artykutow
0 marce, tworzenie przerobek reklam oraz umieszczanie ich na portalach spoteczno$cio-
wych; druga jest przemyslana, sponsorowana przez wlasciciela marki strategia, przyjmujaca
formy reklam telewizyjnych, radiowych, billboardow reklamowych, reklam w serwisach
internetowych, konkursow.

Stworzenie silnej marki pozwala rozpozna¢ okreslony produkt na rynku, kojarzy¢ pro-
dukty z okre§lonymi cechami czy wartosciami, tworzy pozytywny wizerunek organizacji na
rynku i przyczynia si¢ do wytworzenia lojalnosci konsumentow.

Typowymi problemami podejmowanymi w procesie budowania marki sa:

— okreslenie istoty marki, sedna, powszechnie i silnie postrzeganego przez jej odbiorcow
wizerunku, ktory jest podstawa w kreowaniu warto$ci marki dla jej odbiorcow, jak
prestiz, elegancja, bezpieczenstwo, solidno$¢, niezawodnos¢, innowacyjnos¢ itp., co
ma swoje zrodta w obiektywnych cechach (np. cena czy wlasciwosci uzytkowe), jak
i subiektywnych, co z kolei ksztaltuje charakter marki;

— okreslenie funkcji marki (identyfikacyjna — odroznianie produktu od podobnych pod
wzgledem funkcji i jakosci produktéw konkurencji, gwarancyjna — zobowiazanie wta-
sciciela produktu do utrzymania jego jakosci na danym poziomie czy promocyjna —
gdy jest narz¢dziem promocji);
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— okreslenie jej poziomu (rodzajowy, oczekiwany, poszerzony, potencjalny);

— stworzenie tozsamos$ci marki (z okreslonym wygladem — cechy, ktére przychodza na
mys$l w momencie, gdy marka jest wymieniana, osobowoscia — modna, atrakcyjna,
zabawna, kultura — system warto$ci dla marki, relacjami z konsumentem, odzwiercie-
dleniem wizerunku klienta i wlasnym wizerunkiem);

— wykreowanie jej wizerunku poprzez wybor elementow marki jak nazwa, logo, fraza
(slogan), specyfika liternictwa, kolor oraz dzwigk, czasem zapach czy smak.

Nazwa marki rozumiana jako ,,[...] czgs¢ znaku towarowego (marki), ktora moze by¢
wymawiana, obejmuje litery, cyfry, stowa i ich kombinacje” (Krall 2002: 6); tworzona
z inicjatéw, nazw opisujacych zalety lub funkcje produktow, zabawna w brzmieniu, tatwo
zapadajaca w pamigC, nazwa sugestywna czy geograficzna jest najwazniejszym elementem
budujacym osobowo$¢ marki. To czg$¢ znaku towarowego majaca dla konsumentdéw to samo
znaczenie co imi¢ i nazwisko dla cztowieka (Altkorn 2001). Powinna zatem przede wszyst-
kim przyciaga¢ uwage, wzbudza¢ i podtrzymywacé zainteresowanie, wzbudzaé che¢ posiada-
nia i powodowa¢ dziatanie potencjalnego odbiorcy; by¢ tatwa do odczytania, wymdwienia,
przyjemna w brzmieniu, fatwa do zastosowania na wszystkich nosnikach informacji, réwniez
fatwa do przetlumaczenia na obcy jezyk (Mruk, Rutkowski 2001).

Nadawanie nazwy marce moze przyjac¢ forme jednej z szedciu strategii:

— strategia indywidualnej marki (reputacja firmy nie jest uzalezniona od akceptacji okre-

$lonego produktu, strategia ta dotyczy marki wprowadzanej na ré6zne segmenty rynku,
z silna pozycja wobec konkurencyjnych marek);

— strategia rodziny marek dla wszystkich produktéw — marka rodzinna, dla wielu pro-
duktow (stosowana gdy zarowno potencjat rynku, jak i roznice migdzy produktami sa
male);

— strategia oddzielenia rodziny nazw dla wszystkich produktow;

— strategia wielomarkowa (multibranding), czyli nazwa firmy wraz z indywidualnymi
oddzielnymi rodzinami nazw dla wszystkich produktéw (przyjmowana gdy kazda
z marek jest skierowana na inny segment rynku) (Kotler 1994: 415);

— strategia marek taczonych (poprzez potaczenie marki rodzinnej i indywidualnej, co
przynosi korzy$ci w postaci niezalezno$ci marek na rynku réznych producentow i seg-
mentow oraz jednoczesnym budowaniu §wiadomosci produktu i producenta); marek
rozszerzonych (z marek indywidualnych tworzona jest marka rodzinna dzigki rozsze-
rzeniu jej na podobne produkty)

— strategia wspolnych marek — co-branding (na jednym produkcie umieszczane sa
nazwy dwdch marek).

W samym procesie ustalania nazwy marki, niezaleznie od przyjetej strategii, mozna
wyrdznic nastgpujace etapy: okreslenie funkcji nazwy, okreslenie skojarzen i stow, zwrotow,
sloganow, haset je opisujacych, utworzenie nazw, selekcja nazw pod wzgledem ich funk-
¢ji 1 mozliwosci rejestracji, przeprowadzenie badan wsrod konsumentdw, ostateczny wybor
nazwy marki.

Logo jest kolejnym waznym elementem budujacym warto$¢ marki. Prawidlowo zapro-
jektowane powinno wynikac z profilu i zakresu dziatalno$ci organizacji, jej historii, przyjetej
strategii czy warto$ci, uwzgledniac jej potrzeby, aspiracje i sytuacj¢ na rynku.

Znaczenie poszczegolnych czesci sktadowych logo jest inne, a gtéwny nacisk powinno
polozy¢ si¢ na najbardziej indywidualizujacych elementach, jak kolor, element czy znak gra-
ficzny. Wigkszo$¢ znakow graficznych miast jest statyczna kompozycja, z ograniczona liczba
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kolorow, wpisana w proste figury geometryczne kwadrat, koto lub trojkat, czgsto odwotujaca
si¢ do herbu danego miasta.

Logo majace charakterystyczne cechy graficzne, wyrdzniajace przedsigbiorstwo na tle
konkurentow, jest elementem komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem eksponujacym
jego atrybuty. Powinno by¢ czytelne, jednoznaczne i tozsame z forma i celami dziatalnosci
przedsigbiorstwa. Poprzez forme tworzy styl i charakter marki, wptywajac na budowanie
strategii marketingowe;j.

Ogolnie mozna przyjac, ze w etapie kreowania marki wyroznia si¢ cztery fazy: kon-
cepcji (opracowanie zalozen odno$nie do tozsamosci i wizerunku marki poprzez zdefinio-
wanie funkcji, jakie ma spetnia¢, okres$lenie podmiotu i wlasciciela marki, jej osobowosci
i odmiennos$ci); powstania logotypu (stowny, graficzny znak, opracowanie strony www czy
wykupienie domeny internetowe;j, zastrzezenie przez Urzad Patentowy); ujawnienia marki
i uswiadomienia marki (informacje w mediach, reklamy, promocja poprzez np. sponsorowa-
nie imprez itp.).

2.1. Dzialania operacyjne i taktyczne, budowanie pozycji marki i rynku

Wprowadzanie marki na rynek to nie tylko dzialania operacyjne, lecz takze taktyczne.
Aktywne budowanie marki to wszelkie dziatania, ktére moga przybiera¢ formg: brandingu,
budowania reputacji marki, jej ochrony, wizualizacji czy rozwoju oraz channel connect.

Branding rozumiany jako eksponowanie pozytywnych stron, zalet marki, ktadacy nacisk
na jej niepowtarzalno$¢ wyrozniajaca ja sposrod innych marek na rynku przyjmuje najcze-
sciej formg logo czy symbolu, sloganu', metafory, personifikacji albo tonu reklamy zwiaza-
nej z marka.

Nowym podejsciem w kreowaniu marki jest channel connect. Zastgpuje tradycyjna
reklame, kiedy bada si¢ postawy i preferencje potencjalnych nabywcow, analizuje kanaly
komunikacji z klientami, miejsca i sposoby komunikacji marki z nimi, definiuje potencjalne
sytuacje, w ktorych docelowa grupa klientow jest bardziej otwarta na przekaz marki oraz
okresla si¢ nowe kanaty komunikacji z nimi.

Kolejnym dziataniem podejmowanym w procesie ksztaltowania marki jest jej ochrona
zarO6wno prawna (np. zastrzezenia patentowe), jak i monitorowanie rynku i wychwytywanie
podrobek czy substytutow marki. Do dziatan ochronnych, ale o charakterze aktywnym zali-
cza si¢ takze promowanie marki i jej wizerunku tacznie z zaangazowaniem klientow i stwo-
rzeniem spoteczno$ci skoncentrowanej woko6t marki (czyli w ptaszczyznie spontanicznej).

2.2. Strategia marki, realizacja wizji

Ogot zagadnien i dzialan zwigzanych z budowaniem, promowaniem oraz funkcjonowa-
niem na rynku danej marki zgodnie z zalozeniami jej wlascicieli co do wykorzystania marki
w dziataniach marketingowych jest ogdlna definicja strategii marki.

Do strategicznych aspektow marki zalicza sig jej misj¢ (czym jest marka i jak jest postrze-
gana) 1 wizje¢ (do czego dazy i jak ma by¢ postrzegana w przysztosci), pozycjonowanie na
rynku, strategi¢ oraz monitorowanie i wptyw sygnatow rynkowych (feedback).

' Przyktadowo: Gdansk — miasto wolnosci; Szczecin — floating garden; Poznan — miasto know-how; Wroctaw —
miasto spotkan; Opole — stolica polskiej piosenki; Magiczny Krakow; Lublin — miasto inspiracji; Rzeszow — stolica
innowacji; Zakochaj si¢ w Warszawie; Wschodzacy Bialystok; £.6dz kreuje; Katowice — dla odmiany.
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Cele strategiczne marki zaleza od spodziewanych efektow ekonomicznych (np. oczeki-
wania co do wartos$ci marki, ograniczenia kosztow, tworzenie marek pochodnych, licencjo-
nowanie marki, franczyza) czy rynkowych (np. silna pozycja rynkowa marki, wysoki poziom
lojalnosci klientow, pozytywny wizerunek) albo medialnych (np. reputacja, rozpoznawal-
no$¢ wysoka pozycja w rankingach w internecie, obnizenie kosztoéw w promocji mediach).

Podstawa do budowania strategii jest analiza sektora, w jakim dziata przedsigbiorstwo,
i jego wpltyw na marke (na jej warto$¢, tozsamos$¢ i pozycje na rynku). Analiza strategiczna
otoczenia marki, jego wplywu na jej silne i stabe strony, pozycji marki, atrakcyjnosci rynko-
wej czy wptywu zainteresowanych stron na funkcjonowanie marki powinna by¢ dokonywana
systematycznie co pewien czas, pozwalajac na poréwnywanie jej do marek konkurencyjnych
w sektorze lub branzy i monitorowanie jej pozycji.

U podstaw strategii marki lezy decyzja dotyczaca sposobu pozycjonowania marki na
rynku. Pozycjonowanie marki jest dziataniem zwiazanym z ksztaltowaniem oferty i wizerunku
przedsigbiorstwa prowadzacym do osiagnigcia wyraznego i znaczacego miejsca W pamigci
odbiorcow docelowych, dziataniem zmierzajacym do umiejscowienia marki w $§wiadomosci
odbiorcow i zajgcia przez nig okreslonej pozycji wobec marek konkurencyjnych.

Pozycjonowanie powinno by¢ odbiciem strategii i okreslac, jak marka ma by¢ postrzegana
przez klientdw na rynku, ono buduje reputacjg, nalezy nim zatem zarzadza¢ i kontrolowac.

Przed przystapieniem do pozycjonowania marki okresla si¢ tzw. mapg percepcji. Nalezy
dokona¢ przegladu konkurencyjnych marek na danym rynku, okreslajac gtéwne kryteria
oceny wszystkich marek stanowiacych konkurencje, ustalajac ich nazwy i pozycje, a nastgp-
nie dokonujac rzeczywistego pomiaru stopnia postrzegania konkurencyjnych marek przez
klientow docelowego segmentu i zaznaczajac je na mapie percepcji.

Klasycznym podej$ciem do pozycjonowania marki jest segmentacja rynku, w ktérym po
podziale rynku na segmenty wybiera si¢ segment docelowy, gdzie nastgpnie jest pozycjono-
wana marka (Kotler 2005).

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ rowniez takie rodzaje pozycjonowania, jak
ikoniczne (stworzenie ikonicznego segmentu docelowego, w ktorym docelowym klientem
jest osoba nieistniejaca w rzeczywistosci, jednak stworzona iluzja jest tak silna, ze przyciaga
klientow), wsteczne (pozbawienie produktu jego cech, jakich oczekuja klienci), oddzielajace
(skojarzenie produktu z catkiem inna kategoria w ten sposob, aby klient kategoryzowat go
jako zupelnie inny) czy maskujace (ukrycie rzeczywistej natury produktu i kojarzenie jej
z inng kategoria, wykorzystanie braku §wiadomosci potencjalnych nabywcow).

Bez wzgledu na przyjeta strategi¢ kryteriami pozycjonowania marki moga by¢ nastepu-
jace aspekty: charakter produktu, np. jego unikatowe sktadniki; jako$¢ wykonania; charakter
producenta — kultura, misja i warto$ci; charakter ceny, np. bardzo wysoka rozumiana jako
prestizowa; charakter uzytkownika, np. koneser czy celebryta; wizerunek marki, np. nowo-
czesnos¢, innowacyjnosé, tradycja.

3. Sila marki

W literaturze przedmiotu opisano wiele metod pomiaru sity marki. Wszelkiego rodzaju
wyceny warto§ci marki maja gtdéwnie znaczenie psychologiczne, poniewaz trudno jest zmie-
rzy¢, wyceni¢ wszystkie jej aspekty, jak chociazby relacje migdzy marka a jej odbiorcami.
Ocena sity marki jest czgscia analizy marketingowej, ktora obok przeprowadzanej ana-
lizy finansowej jest czgscia procesu szacowania warto$ci marki. Na sit¢ marki moze wply-
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wac wiele czynnikow. Przyktadowa metoda pomiaru sity marki, w ktorej czynniki te zostaly
pogrupowane i oszacowano ich wartosci, jest metoda szacowania nadwyzek finansowych
przynaleznych danej marce opracowana przez Interbrand dla pomiaru wartosci marek Kel-
logg’s i Budweiser (Interbrand 2003: 17-18). Wyodrgbniono w niej siedem grup czynnikow
wplywajacych na sitg¢ marki, a kazdej z tych grup wyodrgbnionych czynnikéw przyporzad-
kowano odpowiednia liczbg punktow, warto§¢ okreslajaca, w jakim stopniu wpltywa na
ogo6lna sil¢ marki. Ich maksymalne wartosci w ramach poszczegoélnych grup czynnikow
przedstawiono na rysunku 1.

& rynek marki stabilny czy podlega czestym
zmianom
ochrona — 5 pkt 4 stabilno$¢ czas istnienia marki na rynku, wielko$¢ grona
rynek — 25 pkt i stopien lojalnosci klientow
@ przywddztwo pozycja marki na rynku w stosunku do
lidera, udziat w rynku, wptyw na rynek
[ zasigg obszar funkcjonowania marki (miedzynarodowa,

stabilnos$é — krajowa, regionalna)
15 pkt & trend tendencja, faza cyklu zycia marki

marketing — 10 pkt

trend — 10 pk

) 0 marketing wydatki na promocje, charakter i jako$¢
zasigg — 25 pkt przywédztwo — 10 pkt dziatarh promocyjnych

# ochrona ochrona prawna

Rysunek 1. Czynniki wptywajace na sitg¢ marki i ich maksymalna warto$¢ punktowa

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Altkorn (2001) i Smith (1996: 96-97).

Z analizowanych czynnikoéw najwigkszy wpltyw na site¢ marki ma jej rynek oraz zasigg
jej funkcjonowania (po 25 pkt), nastgpnie stabilno$¢ marki (15 pkt) rozumiana jako jej czas
istnienia na rynku z okres$lona liczba klientéw i stopniem lojalnosci jej klientdéw oraz marke-
ting (wydatki na promocjg, charakter i jako$¢ dziatan promocyjnych), trend (faza cyklu zycia
danej marki) i przywddztwo rozumiane jako pozycja marki w relacji do lidera, jej udziat
w rynku i wptyw na rynek (po 10 pkt), a w najmniejszym stopniu jej ochrona prawna (5 pkt).

Powyzsza metoda lub jej odmianami firma konsultingowa Interbrand dokonuje wyceny
znanych marek od 1988 r., jest to jednak metoda, w ktorej szacuje si¢ nadwyzki finansowe,
jakie mozna przypisa¢ marce, trudno ja zatem zaimplementowa¢ do oceny sity marki miasta.

4. Sila marki miasta — préba oszacowania
za pomocg ogoélnie dostepnych informacji

W dzisiejszej rzeczywistosci istotny wptyw na znajomo$¢ marki ma rowniez internet, wzrasta
rola serwisoOw spotecznosciowych, dlatego w dalszej czgsci rozwazan przedstawiono niety-
powe metody pomiaru popularno$ci miast, stolic wojewodztw: analizowano, ktore z nich na
oficjalnych stronach internetowych zamiescily linki odsytajace do wtasnych stron w popu-
larnych serwisach spoteczno$ciowych (i jakich), jak ksztattowata sig¢ liczba ,polubien”
w jednym z najbardziej popularnych serwisow spolecznosciowych oraz jak czgsto internauci
wyszukiwali w jednej z popularnych wyszukiwarek internetowych informacji o danym mie-
Scie 1 liczbg odnosnikow z serwisow zewngtrznych (pozycjonowanie) do nazwy miasta.
Wyniki dotyczace zamieszczonych linkéw odsytajacych do popularnych serwiséw spotecz-
nosciowych na oficjalnych internetowych stronach miasta zostaly przedstawione w tabeli 1.
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Z przeprowadzonej analizy wynika, ze prawie wszystkie miasta — stolice wojewodztw
(poza Zielong Gora i Lublinem) umiescity na oficjalnej stronie internetowej linki odsyta-
jace do ich oficjalnych profili w serwisie spotecznosciowym Facebook; drugim w kolejnosci
popularnosci kanatem komunikowania si¢ z zainteresowanymi jest YouTube, a nastgpnie
Twitter 1 polski serwis spotecznosciowy Nasza Klasa, a tylko trzy z analizowanych miast
maja linki odsytajace do profilu na Google+.

Nastgpnie przeprowadzono analizg ,,polubien” w serwisie spolecznosciowym Facebook,
a otrzymane wyniki mogace §wiadczy¢ o popularnosci miast w tym serwisie przedstawiono
na rysunkach 2 i 3.

Site marki produktu mozna zmierzy¢, poréwnujac go do produktow konkurencyjnych.
W szybki sposob mozna wykona¢ taki wstgpny pomiar za pomoca analizy statystyki wyszu-
kiwarki Google Trends, ktora pokazuje, jak w danym okresie ksztattowato si¢ zainteresowa-
nie marka produktu (Simpson 2012).

Tabela 1

Zamieszczane na oficjalnych stronach internetowych miast linki do miejskich profili
w wybranych serwisach spotecznosciowych

Link odsylajacy do serwisu:

Nazwa miasta

Facebook Twitter YouTube Google+ Nasza Klasa
Gdansk + + + + -
Szczecin + + + - +
Zielona Goéra - - - - -
Poznan + + + - -
Wroctaw + + + - +
Opole + + + - +
Katowice + + + - +
Lodz + - + - -
Bydgoszcz + - + + +
Olsztyn + + + - +
Warszawa + + + - +
Kielce + + + + -
Krakow + - + - +
Rzeszow + - - - -
Lublin - - + - -
Biatystok + - - - -

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie oficjalnych stron internetowych miast, wedtug stanu z 31.03.2013.
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Rysunek 2. Liczba ,,polubien” poszczegdlnych miast, stolic wojewodztw w serwisie Facebook

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie profili miast na Facebooku.
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Rysunek 3. Relacja ,,polubien” poszczego6lnych miast, stolic wojewodztw w serwisie Facebook
do liczby ich mieszkancow

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie www.stat.gov.pl oraz profili miast na Facebooku.

W dalszej czeéci artykutu przedstawiono wyniki analizy zainteresowania danym miastem
z wykorzystaniem narze¢dzia Google Trends (stan z 30 czerwca 2013). Analizy takiej doko-
nano dla miast — stolic poszczegolnych wojewodztw dla okresu pigcioletniego, od czerwca
2009 do czerwca 2013 r., grupujac je (ze wzgledu na ograniczona do pigciu mozliwos¢ jed-
noczesnych poréwnan) po cztery. Uzyskane wyniki dla tatwiejszego poréwnania zestawiono
w tabeli 2.

Tabela 2

Wzrost zainteresowania danym miastem — wyszukiwanie informacji we wszystkich kategoriach.
Zestawienie wynikow analizy wykonanej narze¢dziem Google Trends dla okresu czerwiec 2009 —
czerwiec 2013

Warto$¢ wzrostu zainteresowania w stosunku do pierwszej warto$ci w analizowanym

Nazwa miasta .
okresie czasu — stan z 30 czerwca 2013

1 2
Gdansk 35
Szczecin 36
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1 2
Zielona Gora 9
Poznan 64
Wroctaw 63

Krakow 64
Rzeszow 15
Lublin 28
Biatystok 13

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw z Google Trends.

Nastepnie przeprowadzono analizg zainteresowania dla pigciu miast — stolic wojewodztw
o najwigkszym wskazniku ,,polubien” w serwisie Facebook do liczby mieszkancow.

Wyszukiwarka Google — zainteresowania: krakow, katowice, gdansk, wroclaw, poznai. Caty swiat, sty 2006
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Rysunek 4. Zainteresowanie w ujgciu czasowym dla pigciu miast
o najwyzszym wskazniku ,,polubien” w serwisie Facebook

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie www.stat.gov.pl oraz profili miast na Facebooku.

Wynika z niej, ze procentowy wzrost wyszukiwan (we wszystkich kategoriach) dla
danego miasta od momentu pierwszej warto$ci na wykresie byt najwyzszy dla Krakowa (co
pokrywa si¢ z wynikami dotyczacymi wskaznika polubien danego miasta oraz wskaznika
polubien w relacji do liczby mieszkancow), a na dalszych miejscach kolejno znajduja si¢
miasta: Wroctaw, Poznan oraz Katowice i Gdansk (mi¢dzy dwoma ostatnimi miastami roz-
nica wynosi zaledwie 3 pkt).
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Przeanalizowano réwniez liczbg odsytan do zewngtrznych Zrédet informacji w najbar-
dziej popularnej wyszukiwarce internetowej?, a uzyskane wyniki z analizy przeprowadzonej
29 czerwca 2013 r. przedstawiono w tabeli 3.

Jesli rozpatrujemy liczbg odwotan ogolnie, to z przeprowadzonej analizy wynika, ze
najwigcej odsytan (ponad 100 mln) maja kolejno nastgpujace miasta: Warszawa, Krakow,
1L6dz, Wroctaw. Gdy jednak przeliczymy je w relacji do liczby mieszkancow danego miasta,
otrzymamy wyniki kolejno: Wroctaw, Krakow, Opole, Bydgoszcz, Warszawa.

Tabela 3

Odsytania do innych, zewngtrznych zrédet informacji w najbardziej popularnej wyszukiwarce
internetowe;j

Liczba odsytan do innych serwisow, zewngtrznych zrodet informacji
w najbardziej popularnej wyszukiwarce internetowe;j

Nazwa miasta

liczba odsylar liczba odsytan w przeliczeniu na jednego mieszkanca

miasta
Gdansk 92 500 000 195
Szczecin 74 100 000 210
Zielona Gora 23 600 000 178
Poznan 98 200 000 151
Wroctaw 104 000 000 365
Opole 44 600 000 288
Katowice 83 700 000 147
Lodz 106 000 000 174
Bydgoszcz 62 800 000 276
Olsztyn 45 000 000 118
Warszawa 202 000 000 245
Kielce 49 400 000 169
Krakow 126 000 000 288
Rzeszow 51500 000 202
Lublin 70 500 000 191
Biatystok 56 300 000 191

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie www.stat.gov.pl i www.google.pl.

Takiej r6znicy nie dostrzezemy juz, analizujac liczbg ,,polubien” (rysunek 2 i 3): najwig-
cej zwolennikéw ogodlnie mialy kolejno miasta: Krakow, Wroctaw, Gdansk, Poznan, War-
szawa; w relacji do liczby ich mieszkancow wyniki te byly podobne: Krakdéw, Wroctaw,
Gdansk, Poznan, Katowice.

Podsumowanie

Z przeprowadzone] analizy wynika, Zze najbardziej rozpoznawalne sa miasta najwigksze,
majace w zasobach rozpoznawalne zabytki, dysponujace kilkoma internetowymi kanatami
komunikacji ze spoteczenstwem, w tym nie tylko wlasna oficjalna strong lub strona urzedu

2 Wedtug www.technologie.gazeta.pl to wyszukiwarka Google (90%).
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miasta, ale oficjalnymi profilami w serwisach spoleczno$ciowych. Miasta te maja wykre-
owanga marke, znak graficzny i slogan reklamowy majacy zwrdci¢ uwagg potencjalnego kon-
sumenta na ich najwigksze atuty.

W dzisiejszej rzeczywistosci, w ktorej sama promocja i reklama miasta juz nie jest
wystarczajaca, przy rosnacej konkurencyjnosci regiondw coraz bardziej na znaczeniu
zyskuje kreowanie i dbanie o pozytywny wizerunek miasta poprzez profesjonalne dziatania
public relations obejmujace reagowanie na potrzeby i oczekiwania spolecznosci, reagowanie
i wykorzystywanie zmian w jej opinii oraz przewidywanie trendow spolecznych, gtéwnie
dzigki utworzonym kanatom komunikowania si¢ ze spoleczenstwem oraz wykreowaniu
pozytywnego wizerunku miasta za sprawa rozpowszechniania informacji o jego dziatalnosci
(sponsorowanych imprezach, osobach, instytucjach i organizacjach spotecznych, organi-
zowanych konferencjach, finansowanych inwestycjach i kampaniach spotecznych itp.) za
posrednictwem mediow.
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CITY BRAND MANAGING, BRAND STRENGTH

Abstract: This paper describes the stages of branding, create a brand identity and brand positioning. It also pre-
sents the results of measuring the brand strength of the cities — capitals of regions some of commonly available
tools and methods.

Keywords: brand, branding, measuring brand strength
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