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CZESC 1. ARTYKULY

PART I. ARTICLES

POZYCJONOWANIE JAKO PODSTAWA STRATEGII MARKETINGOWE]
MIAST I REGIONOW

Andrzej Szromnik

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Streszczenie: Autor przedstawit istote oraz gtéwne uwarunkowania i etapy strategii pozycjonowania jednostek terytorialnych. Problem
wyraznie zwigzano ze strategia marketingowa odpowiednich miast i regionéw, ktérych pozycjonowanie jest wazng czedcig sktadowa.
W artykule wskazano na cele strategii pozycjonowania miast i regionéw, wymieniono tez gtéwne ich rodzaje. Druga cze$¢ artykutu zawiera
uwagi o charakterze operacyjnym i metodycznym zwiagzane z realizacjg strategii pozycjonowania. Scharakteryzowano proces konstrukcji
map percepcji oraz sposoby ich interpretacji przy réznych kombinacjach cech opisowych. Catos¢ wywodéw oparto na dotychczasowym

piSmiennictwie marketingowym krajowym i zagranicznym.

Stowa Kkluczowe: pozycjonowanie, marketing terytorialny, marketing miast i regionéw, imane miasta, mapy mentalno$ciowe rynku.

1. Wprowadzenie

Przygotowanie strategii marketingowej jednostki
osadniczej wymaga szerokiego rozeznania zewnetrz-
nego i wewnetrznego Srodowiska konkretnego miasta
czy regionu z uwzglednieniem gtéwnych podmiotow
oraz ich grup jako partneréw - klientéw. W praktyce
sprowadza sie to do gromadzenia, porzadkowania,
opracowywania i selekcjonowania zbioru informacji
rynkowych charakteryzujgcych nie tylko warunki oraz
okolicznosci funkcjonowania jednostek terytorialnych
w $rodowisku konkurencyjnym, ale takze informacji
wyja$niajacych i uzasadniajacych rynkowe zachowa-
nia os6b oraz instytucji - jednostek sktadowych gtéw-
nych rynkéw miast czy regionéw.

Monitorowanie zmian otoczenia jednostek osad-
niczych, ich rejestrowanie i uogélnianie prowadzace
do wyodrebnienia dtugofalowych trendéw, tendencji
okresowych czy zjawisk doraznych i jednorazowych
jest przedsiewzieciem relatywnie tatwiejszym, zwtasz-
cza w poréwnaniu z zabiegami zwigzanymi z rozpo-
znaniem postaw, opinii oraz zachowan jednostek oraz
grup spotecznych - wtascicieli czy dysponentéw zaso-
bow istotnych dla rozwoju danego miasta lub regionu.
Decyzje tych podmiotéw sg wysoce zindywidualizo-
wane, subiektywne, zdeterminowane wlasnym syste-
mem warto$ci, wlasnymi do$wiadczeniami, wtasna,
specyficzng sytuacja oraz wilasnymi, typowymi wy-
tacznie dla siebie celami, dazeniami oraz orientacjami.
Identyfikacja procesu decyzyjnego klientéw miast oraz
regionéw, a tym bardziej wptywanie na niego celem
dostosowania go do stanu korzystnego dla jednostki

terytorialnej wymaga wiec szerokiego i komplekso-
wego rozeznania ich motywéw i preferencji, oczeki-
wan i pragnien oraz planéw i zamierzen.

Decyzje lokalizacyjne ,klientéw” miast i regio-
now, w tym Kklientéw wewnetrznych i zewnetrznych
podejmowane sg w oparciu o rézne zasoby informa-
cyjne samych decydentéw. Rézny tez jest czas ich po-
dejmowania, czyli przy réznej szybkosSci decyzyjnej,
oraz ich spoteczna pilno$¢ (waznos¢ dla funkcjonowa-
nia i rozwoju jednostki osadniczej). Miedzy wyroéznio-
nymi cechami procesu decyzyjnego istniejg okreslone
wspotzaleznosci. Dysponowanie niezbednym zasobem
informacji, w tym informacjami gtéwnymi i pomocni-
czymi, sprzyja przyspieszaniu procesu decyzyjnego,
podobnie jak i spoteczna pilno$¢ rozwigzania odpo-
wiedniego problemu. Ta ostatnia stymuluje czesto
podejmowanie decyzji nawet w warunkach ograni-
czonego, niepetlnego czy nieusystematyzowanego
zasobu informacji, co generuje znacznie wiekszy po-
ziom ryzyka decyzyjnego - ryzyka btednej lub tylko
czesciowo trafnych decyzji wyboru lokalizacji.

Zasoby informacyjne podmiotu decyzji lokaliza-
cyjnych - mieszkanca, migranta, ustugobiorcy, przed-
siebiorcy - pochodzg z réznych zrédet. To zaré6wno
efekty wilasnej percepcji, uczestnictwa i zwigzanych
z tym doswiadczen oraz odczu¢ i ocen wilasnych, jak
i efekty oraz odpowiednie wrazenia, oceny i opinie
innych, gtéwnie czlonké6w wtasnego Srodowiska ro-
dzinnego, zawodowego czy towarzyskiego. Zasoby te
dopetniane sa i korygowane przez media, w tym celo-
wo opracowywane i przekazywane pakiety informacji
o charakterze marketingowym, pakiety informacji
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przygotowywane przez zainteresowane organizacje,
zwigzKi oraz jednostki terytorialne.

Wybér miejsca zamieszkania, miejsca zakupow,
miejsca wypoczynku, miejsca nauki czy tez miejsca dla
nowej inwestycji oznaczajacy w praktyce zwigzek
z okreSlonym obszarem - jednostka przestrzenno-
administracyjng sprowadza sie do wskazania o$rodka
optymalnego w danych warunkach, osrodka jednego
spos$rdéd wielu innych, osrodka preferowanego w $wie-
tle posiadanych o nim informacji obiektywnych czy tez
subiektywnych poréwnan, ocen oraz wyobrazen.

Zamierzeniem Autora jest zwrdcenie uwagi orga-
néw aktywnos$ci marketingowej miast i regionéw na
ksztattowanie takiego mentalnego obrazu jednostki
terytorialnej lub ich catych grup, ktéry jest adekwatny
z ich planami i zamierzeniami inicjatoré6w odpowied-
nich przedsiewzie¢ marketingowych, ktéry jest zgodny
z rzeczywisto$cig lub tez jest obrazem pozadanym
i oczekiwanym. W terminologii marketingowej cato-
ksztatt takich dziatan okre$la sie terminem ,pozycjo-
nowanie” jednostki osadniczej (ang. positioning).

2. Proces pozycjonowania - istota i miejsce
w strategii marketingowej organizacji

Opracowanie strategii marketingowej miasta lub
regionu uwzglednia szereg etapéw odpowiadajacych
kolejnym przedsiewzieciom w ramach przygotowania
analiz wstepnych i diagnoz rynkowych samego wdro-
zenia instrumentarium marketingowego oraz rozli-
czenia efektéw koncowych. W ramach wiasciwych
analiz rynku i szerokiego $rodowiska konkurencyjne-
go szczegblne miejsce zajmuja przedsiewziecia zwig-
zane z pozycjonowaniem podmiotu, w tym przypadku
jednostek osadniczych, ich grup lub wyodrebnionych
przestrzennie, historycznie, urbanistycznie czy tez
administracyjnie cze$ci.

Pozycjonowanie miasta lub regionu jako wazna
cze$¢ ich strategii marketingowej jest procesem
ksztattowania percepcji obiektu (obszaru, terytorium,
jednostki osadniczej) gwarantujgcym jego unikalne
wyrdznienie w mentalno$ci klientéw na tle innych,
konkurujacych z nim obiektéw (Hooley i in., 2004).
Proces ten obejmuje zesp6t dziatan marketingowych,
ktére w efekcie majg doprowadzi¢ do $cisle okreslo-
nego ulokowania jednostki w umystach klientow,
miejsca wyjatkowego i niepowtarzalnego, miejsca
ktére bedzie szczegdlnym wyréznikiem. Miejsce to,
czyli pozycja miasta - regionu w zbiorze innych, po-
réwnywalnych jednostek terytorialnych, wyznaczone
jest przez zesp6t ich cech i charakterystyk tworzacych
unikalng kompozycje strukturalno - funkcjonalna.

Zdaniem D. Arnott pozycjonowanie to ,zamierzo-
ny, produktywny, powtarzalny proces definiowania,
mierzenia, modyfikowania i monitorowania percepcji
obiektéw rynkowych przez konsumentéw” (Pogorzel-
ski 2008). Ten sam Autor jedynej monografii w jezyku

polskim poswieconej strategii pozycjonowania pro-
duktéw (ofert rynkowych, marek, firm) cytuje jeszcze
inne okreslenie istoty pozycjonowania, tym razem za
L. Upshaw. Zgodnie z tym podej$ciem pozycjonowanie
to wszystko to co reprezentuje produkt (podmiot ryn-
ku lub jego oferta) w swiadomosci nabywcéw w za-
kresie korzysci i obietnic w poréwnaniu do konkuren-
tow (Upshaw 1995).

Z punktu widzenia operacyjnego pozycjonowanie
jest aktem projektowania oferty i wizerunku organiza-
cji, ktorego celem jest zajecie wyrdzniajacego miejsca
w $wiadomo$ci rynku docelowego (Kotler 2005). Jest
wiec to sekwencja sSwiadomych i celowych analiz oraz
operacji logicznie ze sobg powigzanych pozwalajacych
pozna¢ percepcje rynku organizacji aby w oparciu
o takie informacje okres$li¢ wtasng pozycje w mental-
nym jego obrazie. Dzieki zajeciu i systematycznym
komunikowaniu okreslonej pozycji w umystach klien-
tow, tym samym jej utrwaleniu, organizacja buduje
trwata przewage konkurencyjna.

Uogolniajgc dotychczasowe wyjasnienia defini-
cyjne mozna stwierdzi¢, ze pozycjonowanie to strate-
giczny zabieg marketingowy dotyczacy szczegdlnej
sfery partneréw, decydentéw - klientéw réznego ro-
dzaju organizacji, sfery mentalnej. To poprzez okre-
Slone przedsiewziecia w zakresie komunikacji marke-
tingowej, w zakresie przekazywania odpowiednio
skomponowanych komunikatéw marketingowych
oraz monitorowania ich skutkéw organizacja konku-
ruje o wyrozniajace sposrod innych podmiotéw po-
strzeganie wtasnych charakterystyk oraz tacznych ich
waloréw korzysci dla klientédw.

W warunkach znaczacej aktywno$ci marketin-
gowej wszystkich jednostek gra-specyficzna walka
konkurencyjna organizacji rozgrywa sie w umysle
kazdego klienta i zmierza do jego pozyskania (Ries,
Trout 2001). Decyzje wyboru produktéw, oséb, firm
czy miejsc sa efektem procesu myslowego, poréwny-
wania deklarowanych, postrzeganych i zapamietanych
obietnic. Rozktad komunikowanych ofert réznych
podmiotéw tworzy specyficzny, mentalny obraz ryn-
ku, obraz subiektywny, indywidualny, zmienny. To
mentalna mapa rynku odwzorowujaca gtéwnych roz-
grywajacych, a wtasciwie ich produkty. Mapa taka
uksztattowana jest w umys$le kazdego klienta, chociaz
wyraznie r6znia sie one wzajemnie.

3. Celeirodzaje strategii pozycjonowania
obiektow - organizacji

Strategia pozycjonowania organizacji, czyli ze-
spot uporzadkowanych i zwigzanych ze sobg logicznie
czynnoS$ci oraz dzialan zmierzajacych do okresSlenia
wlasciwej, oczekiwanej i korzystnej dla niej pozycji
w przestrzeni percepcji klientéw moze realizowaé
rézne cele. ]. Pogorzelski cele pozycjonowania podzie-
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lit na cele komunikacyjne i cele ekonomiczne (Pogo-
rzelski 2008).

Cel komunikacyjny pozycjonowania wigze sie ze
sposobem prezentacji organizacji oraz jej ofert aby
komunikowane w przekazie marketingowym walory
i odpowiednie korzysci byly dla klientéw maksymal-
nie atrakcyjne i zdecydowanie przewazaty nad konku-
rentami. Sam sposob prezentacji obiektéow - przed-
miotéw pozycjonowania powinien pozwoli¢ klientom
wybrac ten, ktory najlepiej zaspokoi ich potrzeby oraz
oczekiwania. Cel komunikacyjny pozycjonowania do-
tyczy wiec samego procesu komunikacji marketingo-
wej, procesu przekazywania wiarygodnej, oryginalnej
i zrozumiatej informacji o organizacji w sposéb prze-
konywujacy, w sposéb eliminujacy jednostki konku-
rencyjne. Organizacja postrzegana jest jako wiodaca
a zakres deklarowanych w przekazie korzysci jako
wyjatkowy, przewyzszajacy konkurencje.

Pozycjonowanie zorientowane na dilugofalowy
cel ekonomiczny opiera sie na zatozeniu, ze poprawne
pozycjonowanie organizacji sprzyja wzrostowi zaufa-
nia do niej, wzmacnia poczucie wiezi oraz lojalnos¢
klientow. W rezultacie takich stanéw organizacja sto-
sunkowo tatwo moze wprowadza¢ na rynek nowe
oferty i zwieksza¢ taczng sprzedaz. Klienci majac duze
zaufanie do organizacji nawet w sytuacjach kryzyso-
wych potwierdzajg swoja lojalno$¢. Nie zmieniaja
tatwo pozytywnej percepcji jej waloréw (Trout 2005).

Realizacja wymienionych celéw pozycjonowania
wymaga spetnienia szeregu warunkéw. Przede
wszystkim chodzi o zrozumiato$¢ przez klientéw ko-
munikatéw o pozycji jednostki, o jej wyrdznikach
zwlaszcza na tle informacji przekazywanej przez kon-
kurencje. Waznym czynnikiem - determinantg sku-
tecznego pozycjonowania obiektéw jest wlasciwy
doboér parametréw okreslajacych ich pozycje w prze-
strzeni mentalnej adresatéw. Chodzi o wazne i wiary-
godne kryteria wyr6zniania jednostek o te kombinacje
cech wilasnych, ktérymi w rzeczywistosci kierujg sie
klienci dokonujacy wyboru firmy, oferty, osoby lub
miejsca. Pozycjonowanie organizacji bedzie skuteczne
tzn. pozwoli zrealizowac¢ zatozZone cele komunikacyjne
czy ekonomiczne jeZeli poparte zostanie szeroka, zin-
tegrowang akcja marketingowa obejmujaca rézne
formy, $rodki i kanaly przekazu informacji do rynku
docelowego. W warunkach réznorodnych kanatow
komunikowania pozycji, w warunkach réznych kon-
cepcji oraz pomystéw wazng cecha skutecznego pozy-
cjonowania jest orientacja na te same argumenty
i wyrdzniki, na konsekwentne ich akcentowanie i pre-
zentacje korzy$ci. Chodzi o przejrzystos¢ procesu ko-
munikowania miejsca jednostki na mentalnej mapie
rynku, na szerokim odwzorowaniu wszystkich jedno-
stek z dominacjg wyjatkowej pozycji wtasnej organi-
zacji (Hooley i in., 2004)

Ze wzgledu na charakter i zakres dziatan wynika-
jacych z odpowiedniej strategii pozycjonowania moz-
na podzieli¢ na duze ogélne grupy. W pierwszej znajda

sie te strategie, ktére dotycza ,starej” przestrzeni po-
zycjonowania, czyli dotychczasowej, znanej juz men-
talnej mapy rynku oraz kryteriéow jej uksztalttowania.
W ramach takiej przestrzeni mozna realizowac:

e strategie zachowania dotychczasowej
przez organizacje,

e strategie dostosowania uprzedniej pozycji orga-
nizacji do miejsca okreslanego jako idealne,
szczegOlnie wskazane,

e strategie zmiany pozycji idealnej poprzez oddzia-
tywanie na czynniki wyznaczajace jej wspotrzed-
ne.

Strategie odnoszace sie do dotychczasowej prze-
strzeni percepcji sg strategiami tatwiejszymi i z reguty
bardziej skutecznymi. Wynika to z faktu znajomosci
reakcji rynku, jego struktury podmiotowej oraz jego
reakcji pod wptywem nowych kampanii promocyj-
nych. Znane s3 tez gtéwne cechy jednostek konkuruja-
cych oraz skale ewentualnych zagrozen z ich strony
(Trout, Rivkin 2001).

Idealne miejsce na mapie rynku oznacza taki wi-
zerunek jednostki, takie jego postrzeganie, ktére
w maksymalnym stopniu usatysfakcjonuje klientow.
Pozycja taka jest okreSlona przez cechy organizacji
istotne dla klientéw dokonujgcych ich oceny i wyboru,
przez kryteria decyzyjne i ich odpowiednia kombina-
cje - kombinacje unikalng, gwarantujaca sukces ryn-
kowy.

Pozycjonowanie organizacji oraz jej ofert ukie-
runkowane na idealne miejsce w mentalnej przestrze-
ni rynku docelowego jest przedsiewzieciem ztoZonym
i nie zawsze osiggna¢ mozna tak okreslony cel. Dlatego
tez wiele organizacji wybiera strategie wptywania na
pozycje idealng dazac do zmiany preferencji klientow,
ich pragnien oraz upodoban drogg adekwatnych ko-
munikatéw, przestan oraz argumentacji w nich zawar-
tych (Jastrzebski, Panasiuk 2009).

Pozycjonowanie jednostki w nowej przestrzeni
rynku, przestrzeni utworzonej przez inny zestaw wy-
znacznikéw preferencji i upodoban klientéw sktania-
jacych ich do wyboru i ,zakupu” danego obiektu ozna-
cza wiekszy zakres badan, diagnoz oraz analiz wstep-
nych, identyfikacje catego rynku z punktu widzenia
podmiotowego oraz okreslenie i wybor pozycji ideal-
nej. ,Poruszanie sie w nowej przestrzeni rynku, two-
rzenie nowych map preferencji ma miejsce woéwczas,
gdy zauwaza sie istotne zmiany w postawach, zacho-
waniach i decyzjach wyboru klientéw, zwlaszcza
zmianach o charakterze naglym, nieoczekiwanym,
wprowadzajacym nowy porzadek - uklad zalezno$ci
rynkowych miedzy pozadanymi cechami jednostek.
W umystach klientéw ksztattuje sie nowe wyobrazenie
o podmiotach i przedmiotach rynku jako efekt prze-
wartoSciowania i przesunie¢ w hierarchicznej struktu-
rze kryteriéw ocen oraz motywéw zakupu.

pozycji
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4. Miastairegiony jako obiekty
pozycjonowania - uwagi ogélne

Pozycjonowanie ofert (produktéw) lub organiza-
cji jako integralny element sktadowy strategii marke-
tingowej dotyczy wszystkich podmiotéw, sfer i sekto-
row marketingu. Pozycjonowanie jest wiec sktadni-
kiem strategii marketingowej przedsiebiorstw, ale
takze organizacji spotecznych i politycznych, stowa-
rzyszen i zwigzkéw wyznaniowych, organizacji ekolo-
gicznych, towarzystw naukowych itp. Jego uwzgled-
nienie w formie okre$lonej strategii czastkowej wa-
runkuje skuteczno$¢ catych przedsiewziec i akcji mar-
ketingowych $swiadczac o profesjonalnym podejsciu do
planowania i zarzadzania dziatalno$cig marketingowa.
Nie mozna poming¢ wiec etapu pozycjonowania i od-
powiedniej strategii w przypadku ksztattowania stra-
tegii marketingowej miasti regionéw.

Przygotowanie strategii pozycjonowania jedno-
stek osadniczych, czyli strategii wyrdzniania ich ofert
w umystach klientéw wymaga wczes$niejszego udzie-
lenia odpowiedzi na nastepujace pytania:

— jakie kryteria decyduja aktualnie o wyborze loka-
lizacji przez migrantéw, turystéw, inwestorow,
ustugobiorcow i innych partneréw - Kklientéw
miast oraz regionow?

— obiektami pozycjonowania maja by¢ cate miasta /
regiony czy tez ich zwigzki lub czesci sktadowe?

— jak w oparciu o ustalone kryteria okresli¢ pozycje
idealne dla terytorialnych obiektéw pozycjono-
wania?

— ile kryteriéw wykorzystaé¢ do jednoczesnego po-
zycjonowania jednostek osadniczych lub ich ofert
- 2 Kryteria, 3 lub wiecej?

— jakie skale, czy przedziaty skalowania, zastoso-
waé w przypadku pozycjonowania miast lub re-
gionéw?

— czy przyjete Kkryteria pozycjonowania - wyroz-
niania jednostek w przestrzeni percepcji moga
pozostawa¢ we wzajemnych zwigzkach, jakie
zwigzki sg dopuszczalne?

— czy autorzy strategii pozycjonowania dysponuja
dostatecznymi - peilnymi, aktualnymi i wiary-
godnymi  informacjami  charakteryzujacymi
wszystkie podmioty danego rynku - konkuren-
tow danej jednostki osadniczej?

— w jakim stopniu mozna wykorzysta¢ dotychcza-
sowe analizy, oceny i wnioski dotyczgce pozycjo-
nowania obiektéw terytorialnych?

— jakajest ,marketingowa elastyczno$¢ rynku”, czy-
li stopient zmiennosci percepcji rynku (przesunieé
pozycji obiektow w przestrzeni percepcji)?

— jakiego czasu i Srodkéw wymagac bedzie realiza-
cja strategii percepcji - osiagniecie przez jed-
nostke osadnicza docelowej, zalozonej pozycji na
mentalnej mapie rynku?

Marketingowe strategie miast i regionéw s3 z re-
guly strategiami sektorowymi (branzowymi), dotycza

bowiem oddziatywania oraz wymiany wartoSci
z gtéwnymi rynkami docelowymi jednostek osadni-
czych, a wiec mieszkancéw, nowych osadnikéw, tury-
stéw krajowych i zagranicznych, przedsiebiorcow -
inwestoréw oraz licznych grup pozostatych ustugo-
biorcéw - klientow lokalnych instytucji ustugowych
(edukacyjnych, kulturalnych, medycznych, handlo-
wych, gastronomicznych i innych). Dlatego tez strate-
gia pozycjonowania - wyrdzniania miasta lub regionu
nie powinna by¢ strategia ogélna, usredniong czy uni-
wersalng, tzn. orientowang na wszystkie rynki doce-
lowe, lecz bedzie zbiorem kilku strategii ukierunko-
wanych, wyraznie sprofilowanych na specyfike per-
cepcje ofert przez mieszkancéw i turystow, przedsie-
biorcow i inwestoréow, aktualnych i potencjalnych
ustugobiorcow zewnetrznych korzystajacych z catego
asortymentu ustug miast i miasteczek, wsi oraz ich
zespotéw przestrzenno-administracyjnych (Florek
2007).

Z punktu widzenia operacyjnego strategia pozy-
cjonowania ofert miast i regionéw zmierzajaca do
unikalnego postrzegania ich propozycji ofertowej -
posiadanych, przygotowanych i udostepnianych dla
wybranych grup klientéw zasobéw, waloréw, sposob-
nosci czy uzyteczno$ci opiera sie w kazdym przypadku
na okreslonych Kkryteriach, a w zasadzie na ich kombi-
nacji. Zmierzajg one bowiem do takiej charakterystyki
wtlasnej oferty (oferty miasta, regionu), ktéra w swie-
tle zastosowanych kryteriéw stworzytaby obraz danej
jednostki osadniczej jako wyjatkowo atrakcyjny, nie-
powtarzalny, wyraznie odmienny od propozycji kon-
kurentéw, a réwnocze$nie zbiezny z dazeniami wta-
snymi, preferencjami czy upodobaniami Klientow
(decydentow) (Glinskaiin., 2009).

Wyboér Kkryteriow pozycjonowania jednostek
osadniczych, ich uporzadkowanie i zestawienie
w odpowiednie zbiory i kompozycje decyzyjne nie jest
sprawa tatwa. Ich opracowanie wymaga bowiem po-
glebionej wiedzy o zachowaniach i procedurach wy-
boru zainteresowanych grup podmiotéw rynku miast
i regiondw, znajomosci wynikéw badan oraz technik
i metod operacyjnych.

5. Procedury i kryteria pozycjonowania
miast i regionéw i ich odwzorowania
analityczne

Kryteria pozycjonowania miast i regionéw, czyli
okreslone charakterystyki wtasne mozna podzieli¢ na
kilka ogdlnych grup, w ramach ktérych poszukiwaé
mozna wlasciwych, szczegétowych cech przydatnych
zwlaszcza w odpowiednich procedurach diagnostycz-
no-analitycznych. Biorgc pod uwage fakt, ze pozycjo-
nowanymi obiektami sa jednostki osadnicze tego sa-
mego szczebla, typu albo tej samej funkcji odpowied-
nie kryteria ich ré6Znicowania musza spetnia¢ nastepu-
jace warunki:
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e realno$¢ i wiarygodnos¢ tzn. zgodnos$¢ kryterium
ze stanem rzeczywistym,

e posiadanie duzego potencjalu wyrdznienia jed-
nostek sposrdd innych (odmienno$¢ oryginal-
nos¢),

e istotnos$¢ danego kryterium w procesie decyzyj-
nym uczestnikow rynku (klientéw),

e latwos¢ przeksztatcenia - rozwiniecia kryterium
w procesie jego komunikowania w formie zbioru
cech szczegotowych przydatnych w budowaniu
komunikatéw promocyjnych,

e trudno$¢ nasladowania kryterium i odpowiedniej
strategii przez konkurentéw,

e mierzalno$¢, bezposrednia lub posrednia Kkryte-
rium wiacznie ze skalowaniem nominalnym, se-
mantycznym lub punktowym,

e mozliwos¢ charakterystyki biegunowej tzn. sta-
noéw przeciwstawnych, diametralnie odmiennych
w postaci wyréznienia dwoéch, trzech a nawet
wiecej grup o zréznicowanym nasileniu wyste-
powania danego kryterium.

Uwzgledniajac specyfike jednostek osadniczych
jako obiektéw pozycjonowania, majac na uwadze tak-
Ze wymienione warunki i cechy ,dobrego kryterium”
wyrdznienia miast i regiondw mozna przyjac, ze kry-
teria te, nie wnikajac jeszcze w adresatéw odpowied-
niej strategii, mogg dotyczy¢:

e cech ogdélnych opisujacych jednostke ,jaka jest”
(charakterystyka wtasna strukturalna i funkcjo-
nalna),

e cech wyjatkowych - niepowtarzalnych,
ogo6lnych zalet miast i region6w,

e cech statycznych i dynamicznych jednostek osad-
niczych,

e cech twardych”i,miekkich”,

e cechrealnych i potencjalnych,

e cech wyrazajacych doznania oraz cech wyrazaja-
cych walory poznawcze.

W kazdym zasygnalizowanym przypadku odpo-
wiednie kryterium umozliwia¢ bedzie jedno, dwu lub
wielocechowa (wielowymiarowga) Kklasyfikacje miast
i region6w uzyteczng dla decydentéw - klientéw po-
dejmujacych decyzje lokalizacyjne w przekroju gmin,
powiatow lub wojewo6dztw. Podstawa takiej klasyfika-
cji jest taczna wielkos¢ komunikowanych Kkorzysci
z tytutu wyboru wtasnie tej jednostki osadniczej a nie
innej, czyli 1aczna suma unikalnych wartosci dla klien-
tow.

W uktadzie jednego kryterium pozycjonowania,
a wiec z wykorzystaniem jednego miernika korzysci
lokalizacyjnych odpowiedni zbiér analizowanych
obiektow (spektrum wyboru) przedstawi¢ mozna
w postaci odcinka o dwéch skrajnych biegunach nasi-
lenia wystepowania danej cechy z uwzglednieniem
odpowiedniej skali. Bieguny te odpowiadajg rozpo-
znanym stanom maksymalnym i minimalnym z moz-
liwo$cia rejestracji réznych stanéw posrednich ($red-
nich). Punkty zaznaczone na odcinku wyrazajg nasile-

czyli

nie (wielko$¢) danej cechy w przypadku konkretnego
miasta lub regionu. Bliskos¢ wzajemna punktéw ozna-
cza podobienstwo jednostek terytorialnych ze wzgle-
du na dane kryterium pozycjonowania i odwrotnie.

W uktadzie dwéch kryteriéw pozycjonowania,
kiedy to akcentowane (komunikowane) sg dwie istot-
ne cechy jako zrddta zespotu korzysci dla interesariu-
szy miast lub regionéw istotna kwestia wymagajaca
wyja$nienia jest relacja miedzy para kryteriéw, ich
wzajemne powigzanie. Konieczno$¢ réwnoczesnego
akcentowania i wyr6zniania miast lub regionéw przez
pryzmat dwoch waloréw wymaga aby byty to walory
i odpowiednie kryteria dopelniajgce sie lub konkuru-
jace. W pierwszym przypadku chodzi bowiem o uzy-
skanie wrazenia ,sumy” korzys$ci, zwiekszonego ich
zakresu, nawet jezeli sa to korzysci wynikajace z réz-
nych cech czy funkcji.

Powigzania miedzy kryteriami pozycjonowania
o charakterze konkurencyjnym dotycza cech zastepu-
jacych sie, cech o odmiennej wymowie i znaczeniu.
Odpowiednie komunikaty promocyjne wigzace w ca-
to$¢ 2-kryterialng charakterystyke oparta na cechach
przeciwstawnych z reguty uwzgledniaja tacznik ,ale”,
sygnalizujac ceche o stereotypowym niskim potencjale
wartosci, ktéra w konkretnym przypadku w sytuacji
odmiennej moze by¢ zrédiem korzysci. Dobrym przy-
ktadem takich relacji miedzy kryteriami konkurujg-
cymi sg stwierdzenia ,tanie ale dobre”, ,stare ale
sprawne” czy ,drogie ale optacalne”.

Analitycznym odwzorowaniem procedury pozy-
cjonowania miast i regionéw z uzyciem dwoéch kryte-
riéw wyrdzniania poszczeg6lnych jednostek jest peiny
uktad wspétrzednych, ktérego osie odpowiadaja kaz-
dej cesze. Po wyskalowaniu wspoétrzednych w odpo-
wiednie pola (w tym przypadku cztery) odpowiadaja-
ce réoznym kombinacjom nasilenia cech rejestrowac
mozna punkty jako odpowiedniki pozycji kazdego
rozpatrywanego miasta czy regionu, a charakteryzo-
wanego przez dwa parametry iloSciowe. W ten sposéb
zaznaczajac pozycje wszystkich jednostek terytorial-
nych w ukladzie dwuwymiarowym otrzymuje sie
»~mapy rynku”, mapy wyboréw, mentalne odwzorowa-
nie rozktadu ofert, zwane tez mapami percepcji.
W praktyce sa zbiory punktéw w uktadzie wspoétrzed-
nym lub odpowiednie tablice (macierze).

Rozktad punktéw, odlegtosci miedzy nimi, ich
skupiska w ramach wszystkich pél decyzyjnych sa
zroditem informacji o podobienstwach odpowiednich
jednostek osadniczych, w tym jednostki analizowanej
oraz jednostek konkurujacych. Pozycjonowanie jako
strategia wyro6zniania jednostki, jako spos6b na wyjat-
kowe, zindywidualizowane i odrebne niz konkurenci
prezentowanie wtasnych waloréw zmierza do poszu-
kiwania oraz osiggniecia pozycji optymalnej, pozycji
unikalnej. Odpowiadajg im ,biate plamy” - puste, ,nie-
zagospodarowane” pola na mentalnych mapach rynku,
czyli sytuacje, kiedy to miasto lub region postrzegany
jest indywidualnie, nie posiadajac konkurencji.
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Charakterystycznym podej$ciem mozliwym do
zastosowania w strategiach pozycjonowania jednostek
przestrzenno-administracyjnych, ich czesci lub zespo-
16w jest pozycjonowanie wykorzystujace orientacje na
walory poznawcze réznych osrodkéw osadnictwa oraz
na walory emocjonalne. Pierwsze z tych kryteriow
zorientowane jest na tych klientéw miast-regionow,
ktérzy swoj wybor uzalezniaja od wysokich walorow
poznawczych. Poszukujg oni informacji o danych jed-
nostkach terytorialnych i swoje decyzje oraz wizyty
uzalezniaja od mozliwo$ci poznania, zwiedzania i po-
gtebiania wiedzy. Drugie z podanych kryteriéw doty-
czy zupelnie odmiennego podejscia i filozofii podej-
mowania decyzji lokalizacyjnych, decyzji wyboru mia-
sta lub regionu sposréd wielu innych. Kieruja sie oni
mozliwoscig zaspokojenia wtasnych potrzeb oraz
zwigzang z tym satysfakcja. Emocje i przezycia we-
wnetrzne sg decydujace.

Dwa wymienione Kryteria wyskalowane dwu-
przedzialowo jako ,wysokie” i ,niskie”, a wiec zainte-
resowanie poznawcze i zainteresowanie emocjonalne
wyznacza cztery obszary celowe pozycjonowania, czyli
odpowiednio pozycjonowanie mieszane (oba kryteria
sa okre$lone na poziomie ,wysokie”), pozycjonowanie
wspierajace stopienn znajomo$ci marki (oba kryteria
na poziomie ,niskie”), pozycjonowanie zorientowane
na przezycia i doznania (zainteresowanie poznawcze
Jhiskie” a emocjonalne ,wysokie”) i pozycjonowanie
zorientowane przedmiotowo (poznawczo, kiedy to
kryterium zastosowania poznawczego jest ,wysokie”
a zainteresowania emocjonalnego ,niskie”).

W literaturze przedmiotu wyrézniono dwa od-
mienne podej$cia w pozycjonowaniu jednostek, dwa
warianty sytuacyjne, czyli tzw. pozycjonowanie reak-
tywne i pozycjonowanie aktywne (Haedrich i in,
2003). Z opisu tych podej$¢ wynika, Ze wystepuja one
w pozycjonowaniu réznych obiektéw, na réznych
rynkach, dlatego tez przedstawione one zostang blizej
W niniejszym miejscu. Pierwsze podejscie, a wiec po-
zycjonowanie reaktywne ma miejsce wtedy kiedy
podmioty na rynku wyraznie i jednoznacznie wskazujg
oraz komunikujg swoje zyczenia i pragnienia. Ich iden-
tyfikowanie, rejestracja oraz opracowanie nie wymaga
szczeg6lnych wysitkéw badawczych i analitycznych.
Dzieki swej aktywno$ci, przekazywanym informacjom
i ujawnianym w nich potrzebom oraz wymaganiom
instytucje przygotowujace odpowiednie strategie po-
zycjonowania sg w relatywnie dobrej sytuacji. Stosujac
podstawowy, typowy zestaw dziatan analityczno-
badawczych gromadza one szybko i sprawnie nie-
zbedne fakty i dane wykorzystywane w procedurach
pozycjonowania. W oparciu o taki zestaw informacji
przygotowuja odpowiedni program dziatan marketin-
gowych, ktéry pozwoli utrzymac czy tez osiagnac za-
tozong, preferowana pozycje w Swiadomosci klientow.

W przypadku pozycjonowania aktywnego sytu-
acja wstepna jest diametralnie rézna. Klienci miast
i regionéw nie ujawniajg swoich potrzeb, zyczen, pra-

gnien oraz oczekiwan. Z tego punktu widzenia juz na
wstepie catej procedury sytuacja jest znacznie trud-
niejsza. Poznanie mysli, odczu¢ oraz ocen mieszkan-
cOw, migrantéw, turystéw, przedsiebiorcéw czy in-
nych grup klientéw nie jest tak tatwe i oczywiste. Aby
pozna¢ je w stopniu niezbednym dla opracowania
strategii pozycjonowania z reguty niezbedne sa spe-
cjalne procedury i metody badan, w wiekszosci meto-
dy typu jako$ciowego pozwalajace posrednio ujawnié
skryte dazenia, preferencje oraz nastawienia klientéw.
Procedury badawcze s3 znacznie bardziej ztozone,
wymagaja szczeg6lnych kwalifikacji oraz doswiadcze-
nia. W pozycjonowaniu aktywnym to niewatpliwie
najtrudniejszy moment, gdyz zakres ujawnionych
dzieki eksploratywnym badaniom marketingowym
potrzeb, pragnien i preferencji klientéw determinuje
oraz okresla dobor §rodkéw oddziatywania marketin-
gowego. Pozycjonowanie aktywne wiaze sie takze
z wiekszym ryzykiem dziatan i decyzji nietrafnych,
o mniejszej skutecznosci w zakresie osiggniecia zato-
zonego celu.

6. Rozwdj strategii pozycjonowania miast
i regionow

Pozycjonowanie jako koncepcja i cel skoordyno-
wanych dziatan marketingowych pojawito sie w pi-
$miennictwie marketingowym stosunkowo niedawno,
bo w latach 70-tych XX wieku. Sledzac takze podejscie
do ukierunkowania dziatan marketingowych jedno-
stek terytorialnych mozna zauwazyé¢, Ze wdrazane ono
byto stopniowo i systematycznie przez wiele lat osig-
gajac ,stan petnej realizacji” wtasciwie dopiero w la-
tach 90-tych. Préba retrospektywnego spojrzenia na
zakres, sposéb i cele dziatan marketingowych pozwala
wyrdznié¢ pie¢ etapéw wdrazania koncepcji pozycjo-
nowania zaréwno w przedsiebiorstwach jak i jednost-
kach samorzadu terytorialnego, a mianowicie:

1) Etap wyjsciowy, kiedy to obserwuje sie pierwsze
inicjatywy marketingowe miast i region6w, skon-
centrowane przede wszystkim na promocji,
a sprowadzajace sie do zastosowania réznych
form i $rodkéw, nie zawsze wzajemnie dostoso-
wanych i koordynowanych,

2) Etap wstepny, charakteryzujacy sie przede
wszystkim préba koordynacji ogélnych dziatan
promocyjnych, uporzadkowanych i wynikajacych
z przyjetego programu dziatan - strategii marke-
tingowej miasta lub regionu,

3) Etap wilasciwy, ktérego cecha jest dziatanie zgod-
nie z zatozeniami strategii marketingowej dosto-
sowanej do sytuacji jednostki oraz wptywu $ro-
dowiska zewnetrznego. Prowadzone s3 badania
marketingowe dostarczajgce waznych i uzytecz-
nych informacji o klientach oraz konkurentach.
Oferty sa wyraznie przygotowywane, dystrybu-
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owane i komunikowane pod rozpoznane potrze-

by rynku,

4) Etap profesjonalny, odpowiada sytuacji kiedy za-
interesowane jednostki terytorialne traktuja po-
zycjonowanie jako wazny i konieczny element ca-
tej strategii marketingowej przestrzegajac przy
tym w peilnym zakresie procedur realizacji stra-
tegii pozycjonowania. Prowadzone sg w szerokim
zakresie badania marketingowe, ktére pozwalaja
okres$li¢ aktualng i docelowa percepcje jednostki
osadniczej przez odpowiednie grupy interesariu-
szy. Jednostki samorzadowe wspéipracuja w tym
wzgledzie z zewnetrznymi zespotami specjali-
stow marketingowych,

5) Etap docelowy, czyli takie podejscie i stan przy-
gotowania i realizacji strategii pozycjonowania,
kiedy odpowiednie przedsiewziecia marketingo-
we konfrontowane sg w sposéb ciagty i komplek-
sowy z analiza mentalno$ciowych map rynku.
Kampanie promocyjne maja charakter zintegro-
wany - poszczego6lne $srodki promocji s wzajem-
nie dopasowane tworzac caloSciowy, zwarty
i ukierunkowany program oddziatywania. Efekty
przedsiewzie¢ promocyjnych sg systematycznie
monitorowane, rejestrowane oraz korygowane.
Pozycjonowanie jako zespdt zamierzen i dziatan

marketingowych majgcych na celu takie postrzeganie
cech jednostki terytorialnej na tle konkurencji, ktore
jest korzystne dla niej i gwarantuje jej strategiczna
przewage na rynku poprzez uksztattowanie unikalne-
go wizerunku sprowadzi¢ mozna do powtarzalnego
zespotu przedsiewzie¢ o nieograniczonej liczbie cykli.
Ich ilo$¢ zalezy bowiem od wtasciwego ukierunkowa-
nia koncepcyjnego kazdej kampanii marketingowej, jej
trafnosci, czasu trwania i finalnej skutecznosci. Kolej-
ny zestaw operacji promocyjnych zbliza pozycje aktu-
alna do pozycji idealnej, oczekiwanej, czemu odpowia-
da zmniejszanie odlegto$ci psychologicznej miedzy
adekwatnymi punktami na mapie percepcji rynku
przez klientow.

Pozycja miasta regionu na mentalnej mapie ryn-
ku mieszkancéw, przedsiebiorcéw, turystéw itp. nie
zalezy jedynie od profesjonalizmu i zakresu przepro-
wadzonych przedsiewzie¢ komunikacyjnych. Wptyw
na uksztattowanie tego specyficznego odwzorowania
umystéw Klientéw maja, w krotkim horyzoncie czaso-
wym, dziatania marketingowe konkurentéw, a w dtu-
gim okresie, zmiany samych klientdw, ich systemoéow
wartosci, doSwiadczen i doznan, wymagan i preferen-
cji, a nawet stosunku do dziatan promocyjnych i ocen
aktywno$ci mediéw. Uwzgledniajac wszystkie czynni-
ki i okolicznosci ksztattujace percepcje rynku i jej
mentalne odbicie w formie konfiguracji r6znych zna-
nych obiektéw w przestrzeni gtdwnych ich charakte-
rystyk mozna stwierdzi¢, ze zmiana pozycji przez ana-
lizowane miasto lub region jest efektem gry réznych
sit i tendencji, specyficzng walka miedzy zaintereso-
wanymi jednostkami osadniczymi, w efekcie ktorej

zmianie ulega sposéb postrzegania jednostki i jej ofert
z punktu widzenia gtéwnych waloréw. Istotna zmiana
map percepcji klientéw, ich sposobéw postrzegania
zalet i wad ofert rynkowych komunikowanych w me-
diach, a wiec dokonanie istotnych zmian w preferen-
cjach i pragnieniach klientow nie jest sprawa tatwa. To
wieloletnie, wytrwate i konsekwentne dziatania pro-
mocyjne prowadzone w warunkach réwnie intensyw-
nej aktywnos$ci miast i regionéw konkurencyjnych,
ktoére czesto zwracajac uwage na inny zestaw korzysci
utrudniajg proces percepcji i ksztattowania wtasnego
systemu ocen, porzadkowania czy wyrdzniania jedno-
stek terytorialnych.

Osiaganie pozycji docelowej, zatozonej w strate-
gicznym planie dziatan marketingowych odbywa sie
droga iteracyjng, skokowa, gdzie kazdy ,ruch”, kazda
zmiana postrzegania miast lub region6w wymuszone
sa przez uktad gry medialnej, zainteresowanych jed-
nostek, z udziatem mediow niezaleznych (niekomer-
cyjnych), lideréw opinii oraz ekspertéw oraz przed-
stawicieli wlasnego srodowiska spotecznego wtasci-
wego dla mieszkancéw, turystéow, przedsiebiorcow,
migrantéw itp. Pod wptywem przekazywanych infor-
macji marketingowych, opinii nieformalnych, komen-
tarzy i ocen, ale takze i wlasnej refleksji nastepuje
ugruntowanie dotychczasowego sposobu postrzegana
jednostki osadniczej lub bardziej lub mniej istotna
jego zmiana. Poprzez korygowanie percepcji miasta
lub regionu nastepuje ,zblizenie stanowisk”, tzn. po-
strzeganie rzeczywiste jednostki oraz jej oferty kiero-
wanej do gtéwnych grup klientéw staje sie coraz bar-
dziej zgodne z oczekiwaniami sprecyzowanymi
w strategii marketingowe;.

Jak juz to weczesniej stwierdzono faktyczna,
a zwlaszcza diametralna zmiana sposobu postrzegania
oraz oceniania miasta lub regionu ze wzgledu na jej
wiodace walory na tle konkurentéw wymaga szcze-
gblnego, profesjonalnego zaangazowania organizacyj-
nego, informacyjnego, personalnego oraz oczywiscie
finansowego. Dotyczy to zwtaszcza tych sytuacji i od-
powiednich przypadkéw, gdy w wyniku wieloletniego
przekazu Srodowiskowego, ogélnych, niekiedy prze-
starzatych opinii oraz ocen utrwalony zostat
w $wiadomoSci réznych grup klientéw miast i regio-
noéw pewien stereotyp - uproszczony, powierzchowny,
niekiedy nawet prymitywny i $mieszny mentalny ob-
raz jednostki, obraz powtarzany i przekazywany ma-
sowo, zakorzeniony i mocno utrwalony w spoteczen-
stwie. Ktéz nie zna w Polsce takich prostych skojarzen
jak: zadymiony Slask, gospodarny Poznaniak, krakow-
ski Centu$ czy wyniosty Warszawiak lub podobnych,
innych jeszcze stwierdzen.

Konieczna w zasygnalizowanych przypadkach
strategia repozycjonowania lub depozycjonowania
ofert réznych organizacji, w tym réwniez jednostek
osadniczych lub ich grup, oparta na akcentowaniu w
komunikacji marketingowej odmiennych cech jako
Zrédet wartosci dla klientéw jest powaznym wysit-
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kiem i prawdziwym wyzwaniem. Nowe wyréznienie
wymaga catkowitej zmiany strategii promocyjnej -
nowych pomystéw, argumentéw promocyjnych, no-
wych sloganéw oraz technik realizacyjnych w przeka-
zie medialnym. Pozycjonowany obiekt, w tym przy-
padku miasto lub region przedstawia sie w komunika-
tach promocyjnych zupetnie z innej strony, nagtasnia-
jac odmienne walory i uzyteczno$ci. W ten sposoéb
dokonuje sie w umystach klientéw specyficznego
»skoku” ratujac tym samym obiekt przed wycofaniem
z rynku i nieuniknionej kleski.

Repozycjonowanie przedstawia obiekt w Swietle
nowych waloréw nie wspominajac o dotychczasowym
wizerunku, czesto przestarzalym i niewygodnym.
W doskonaty sposéb przedtuza to jego cykl zycia na
rynku, uatrakcyjnia go, od$wieza oraz dostosowuje do
aktualnych trendéw, orientacji i nawykdéw.

Przygotowanie i realizacja strategii pozycjono-
wania miasta lub regionu jako ztozony, wieloetapowy
i wieloaspektowy proces sktada sie z licznych przed-
siewziec¢ i operacji o charakterze czastkowym. Powig-
zane ze sobg merytorycznie i logicznie tworza one
spojna cato$¢ zadaniowa. Grupy kolejnych zadan
i operacji tworza etapy catej procedury od etapu przy-
gotowawczo-rozpoznawczego, etapu analiz wstep-
nych, etapu diagnozowania i waloryzowania rynku,
etapu analiz wlasciwych, etapu przygotowania strate-
gii dziatan komunikacyjnych oraz etapu analiz i ocen
koncowych. Lacznie to kilkanascie réznych operacji
uporzadkowanych wg wzajemnej zaleznoSci.

Odpowiedni algorytm prezentujacy caty proces
rozpoczynaja wstepne badania rynku, zachowan pod-
miotéw decyzyjnych oraz ich preferencji. Na tym eta-
pie poszukuje sie odpowiedzi na pytanie - jakie cechy
jednostek osadniczych decydujg o tym, Ze s3a one cze-
$ciej wybierane niz inne? Dlaczego wlasnie one s3
wyrdzniane i preferowane? Jakie walory posiadane
przez nie s3 szczegoélnie cenione przez klientéw miast
i regiondw? Odpowiadajac na takie pytania i podobne
ustala sie liste najwazniejszych stymulant decyzji wy-
boru lokalizacji przez migrantéw, turystow czy inwe-
storéw. Sposréd nich wybierane jest kryterium gtéw-
ne (lub dwa), wokoét ktorych i na podstawie ktérych
kreowana bedzie cata strategia pozycjonowania.

Bardzo waznym fragmentem catego procesu jest
etap zwigzany z analizg konkurencji - konkurencyj-
nych miast i regionéw oraz ich ofert dla klientéw we-
wnetrznych i zewnetrznych. Niestety etap ten i odpo-
wiednie analizy oraz poréwnania wymagaja dyspo-
nowania dostepem do niezbednej informacji faktogra-
ficznej i statystycznej dotyczacej konkurentéw. To
moment i zadanie szczegdlnie trudne ze wzgledu na
ograniczono$¢ dostepu do zrddet tych informacji.
W wielu wiec przypadkach wykorzystuje sie informa-
cje szacunkowe, ale takze informacje pozyskiwane
w trybie komercyjnym od wyspecjalizowanych firm
marketingowych, os§rodkéw dokumentacyjnych i ana-
lityczno -badawczych.

Zgromadzenie materiatu analitycznego i liczbo-
wego charakteryzujacego caty zbidr zainteresowa-
nych, wzajemnie konkurujacych ze soba miast i regio-
now jest przedmiotem szczegdtowych analiz poréw-
nawczych. Ich celem jest wyselekcjonowanie jedno-
stek najbardziej atrakcyjnych dla decydentéw poszu-
kujacych miejsc dla zamieszkania, zainwestowania,
lokalizacji wlasnej firmy, zakupéw, wypoczynku itp.
Réwnoczesnie analizy takie winny okre$li¢ najwaz-
niejsze wyré6zniki poréwnywanych jednostek osadni-
czych, a zwlaszcza te, ktére sg wazne dla miasta lub
regionu poszukujgcego wtasnej pozycji w $§wiadomo-
$ci klientow. W ten sposdb przyporzadkowuje sie kaz-
dej rozpatrywanej jednostce osadniczej warto$¢ kwan-
tyfikowanej cechy wyrézniajacej w odpowiedniej skali
(zazwyczaj punktowej lub przedziatowej).

Na podstawie oszacowanych wartosci kryterium
pozycjonowania - najczesSciej jednej lub dwoch cech,
sporzadza sie mentalno$ciowe mapy rynku, w tym
przypadku mapy rynku postrzeganego przez osadni-
kow (jako zbiér punktéw osadniczych w przestrzeni
gtéwnych kryteriow wyboru), mapy uksztattowane
w umystach przedsiebiorcéw, turystéw, studentéw
i innych poszukujacych miejsc zaspokojenia swoich
potrzeb.

Mentalnosciowa mapa rynku okresla lub pozwala
okreslic:

e gléwnych konkurentéw miasta lub regionu, czyli
jednostki pozycjonujace sie w uktadzie podob-
nych cech wyrdzniajacych,

e stopien podobienstwa jednostki wtasnej z innymi
(na podstawie zblizonych miejsc na mapie),

e miasta i regiony o unikatowej kombinacji kryte-
riow pozycjonowania (postrzegane jednostkowo,
odrebnie i wyraziscie),

e obszary percepcji ,niezagospodarowane” a wiec
taka orientacja waloréw, ktéra dotychczas nie zo-
stata przyjeta przez Zzadne miasto czy region.
Analiza map percepcji rynku ,poszukiwanych lo-

kalizacji” pozwala, oprécz wymienionych juz faktow,
okresli¢ pozycje optymalng i pozycje docelowa, ktora
dane miasto lub region dzieki przeprowadzonym
kampaniom promocyjnym pragnie zaja¢. Pozycja ta to
korzystny z punktu widzenia strategicznego sposéb
postrzegania jednostki przez jej klientéw, to jej koja-
rzenie przez pryzmat tych wartosci, ktére gwarantuja
wysoka atrakcyjno$¢ i przewage nad konkurencja
w zmieniajacych sie warunkach otoczenia.

7. Uwagi koncowe

Optymalna pozycja miasta czy regionu w $wia-
domosci ich klientéw jednoznacznie ukierunkowywu-
je strategiczne cele dziatan promocyjnych - konkret-
nych, kolejno przygotowywanym kampaniom promo-
cyjnym. Dzieki tak ukierunkowanym, kompleksowym,
zintegrowanym akcjom promocyjnym ,krok po kroku”
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mozna zbliza¢ sie do celu koncowego, finalizujacego
pewien cykl aktywnos$ci marketingowej jednostki
osadniczej. Uksztattowany wizerunek, wyobrazZenie,
czy obraz mentalny miasta lub regionu o charakterze
unikatowym jest z reguty wzglednie trwatly. Biorac
jednak pod uwage duza zmienno$¢ rynku oraz czynni-
kow wplywajacych na decyzje wyboru klientéw, ich
podatnos¢ na oddziatywania zewnetrzne, przekazy
medialne i Srodowiskowe sposéb postrzegania i wy-
rézniania jednostki osadniczej winien by¢ metodycz-
nie i kompleksowo monitorowany.
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POSITIONING - THE FOUNDATION OF THE MARKETING STRATEGY
FOR CITIES AND REGIONS

Abstract: The author presents the characteristics and major conditions and stages of the positioning strategies adopted by territorial enti-
ties. The discussed issues are referred to the marketing strategies of the cities and regions in which positioning performs a significant func-
tion. The paper discusses the objectives of positioning strategies for cities and regions and identifies their main types. The second part of the
paper includes operational and methodological comments related to implementing positioning strategies. The author presents the process of
developing perception maps and different interpretations of such maps referred to different combinations of their descriptive characteristics.
All the presented considerations are based on domestic and foreign marketing literatures.

Key words: positioning, territorial marketing, marketing of cities and regions, city image, market mentality maps.
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