=
=
/Marketing miast | regionow — kluczowe zagadnienia\

\Dr Mariusz E. SOKOtOWICZ

OSTRZEZENIE:

Zdolnosc¢ do odpowiedzi na wszystkie
pytania z ponizszych slajdéw grozi
zaliczeniem przedmiotu na ocene bardzo

dobra!
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1. Jakie kluczowe elementy definiujg pojecie

marketingu?
2. Wymien 5 podstawowych zasad
marketingowych
3. Jakie sg gtowne roznice miedzy podejsciem
marketingowym W przedsiebiorstwach
| organizacjach niekomercyjnych?
4. Jakie kluczowe elementy definiujg pojecie

®

marketingu terytorialnego?
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1. Roznice miedzy pozyskiwaniem danych g
pierwotnych 1 wtornych w badaniach
marketingowych

2. Probabilistyczny a nieprobabilistyczny
dobor proby

3. Wskaz min. 5 roznic miedzy badaniami
ilosciowymi a jakosciowymi
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1. Co rozni marketing wewnetrzny od g
marketingu zewnetrznego w jednostkach
terytorialnych?

2. Jak rozumiec kompleksowoscC
megaproduktu terytorialnego?

3. Jak nalezy interpretowaCc elementy
marketingowego marketingu-mix?
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1. W jakim celu dokonuje sie segmentaci
odbiorcow dziatan marketingowych?

2. Wskaz min. 4 kryteria segmentacji

3. Wskaz 3 wymiary segmentacji w marketingu
miejsc

4. Jakie sg gtowne roznice w podejsciu do
megaproduktu a subproduktow terytorialnych?

5. Scharakteryzuj min. 3 metody pozycjonowania

\produktu .
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1. Jakie sg gtowne strategie cenowe?

2. Czy cena zawsze odzwierciedla
wartosc¢ dobra w ujeciu pienieznym?

3. Cena w marketingu komercyjnym
| marketingu miejsc — wskaz min. 5
roznic
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1. Jak rozumieC dystrybucje w marketingu o
miejsc?

2. Jaka jest rola oraz jakie wystepujg formy
komunikacji marketingowe)?

3. To ktérego ,P° z ,4P" mozna

przyporzadkowac komunikacje
marketingowg?
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1. Jakie sg funkcje promocji miejsc?

2. Elementy promotion- mix 1 Ich
charakterystyki

3. Czy reklama zawsze pomaga poprawic
wizerunek jednostki terytorialne)?

4. Gtowne narzedzia public relations
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1. Jakie wystepujg elementy strateqii
marketingowych I strategii promocji?

2. Jaka role w strategiach marketingowych
| strategiach promocji odgrywa specyfika
miejsca?

3. Co moze decydowaC o0 specyfice
miejsca?

\Dr Mariusz E. SOKOtOWICZ
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1. Jakie pojawiajg sie gtowne b’fedyn
w analizach SWOT?

2. Jakie wystepujg metody doboru 1 oceny
prawidtowosci doboru celow do strateqii
marketingowych 1 strategii promocji?
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1. Jakie sg gtowne funkcje wizerunku
miejsca | marki miejsca?

2. Kluczowe roznice miedzy wizerunkiem
miejsca a markg miejsca

3. Jakie sg kluczowe zasady kreowania
marki miejsca?

4. Czy marka miejsca powinna bycC

\,,szeroka” czy ,waska” (poziomy marki)? ...,
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1. Jakie wystepujg elementy Wizualnej
prezentacji w analizie struktury miasta
wedtug Kevina Lyncha?

2. Wskaz 1 scharakteryzuj min. 3 wskazniki

stuzce pomiarowi rezultatow aktywnosci
marketingowej
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WYKLAD
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TRESCI

1. Marketing miejsc — definicja, geneza, specyfika, marketing wewnetrzny m
| zewnetrzny

Podstawy badan marketingowych

Terytorialny marketing-mix

Koncepcja megaproduktu terytorialnego i jego segmentacji

Adaptacja strategii cenowych do potrzeb marketingu miejsc

Dystrybucja jako element ,, 4P” w marketingu miejsc

Promocja miast i regionow

Strategie marketingowe i strategie promocji w jednostkach

terytorialnych

9. Wizerunek i marka miejsca

O NGO A WN
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WYBRANE DEFINICJE MARKETINGU

— Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej, odnoszacej sie do przeptywu towardow i ustug

od producenta do konsumenta i uzytkownika
American Marketing Association, 1941

— Planowanie, koordynacja i kontrola wszystkich dziatan przedsiebiorstwa,

ukierunkowanych na aktualne i potencjalne rynki zbytu
H. Meffert, 1986; cyt. za J. Altkornem

— Proces spoteczny i zarzadczy, dzieki ktdremu zaréwno jednostki, jak i grupy zaspokajaja
swoje potrzeby i pragnienia poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane débr (np.
towarow czy ustug) o okreslonej wartosci na rynku

Ph. Kotler, 1990
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PODSTAWOWE TYPY ORIENTACJI MARKETINGOWE)

Kryterium

Orientacja
produkcyjna

Orientacja sprzedazowa

Orientacja
marketingowa

Orientacja
marketingowa
strategiczna

Umiejscowienie w
historii dziatalnosci
rynkowej

Il potowa XIX wieku
(USA, Europa
Zachodnia)

Koniec lat dwudziestych
XX wieku (USA) oraz
okres po Il wojnie
Swiatowej (Europa
Zachodnia)

Okres po Il wojnie
Swiatowej (USA) oraz
lata pieédziesigte XX

wieku (Europa
Zachodnia)

Lata siedemdziesigte
XX wieku (USA, Europa
Zachodnia)

Sytuacja rynkowa

Popyt > podaz

Popyt = podaz

Popyt < podaz

Popyt < podaz

Koncentracja uwagi

Koncentracja uwagi na
zwiekszeniu sprzedazy,

Koncentracja uwagi na

Koncentracja uwagi na
badaniach popytu i
dostosowywaniu

\N

Otoczenie

Oe6lna na wzroscie obnizaniu cen, badaniach popytu i produktu do potrzeb
8 produkcji i obnizce szkoleniach personelu dostosowywaniu nabywcdw oraz na
charakterystyka , . . . .
kosztow sprzedazowego i produktu do potrzeb obserwacji otoczenia
jednostkowych doskonaleniu systemu nabywcow w celu ksztattowania
dystrybucji dtugofalowe;j strategii
dziafania
Rynek
. Produkt Produkt Rynek <
Punkt wyjscia . . Konsument o
Produkcja Produkcja Konsument L
[ ]

N

Zrédto: A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2004, s. 16. %
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PODSTAWOWE ZASADY MARKETINGOWE

1. Celowego wyboru

2. Badania rynku

3. Zintegrowanego oddziatywania na rynek (marketing-
mix)

4. Planowania dziatan marketingowych

5. Kontroli skutecznosci dziatan marketingowych

Dr Mariusz E. SOKOLOWICZ
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1 sektor 2 sektor 3 sektor
GOSPODARKA PUBLICZNY POZARZADOWY

samorzad terytorialny

l

Podstawowg cechg odrdzniajgcg marketing nonprofit (w tym marketing terytorialny)
od marketingu klasycznego, jest odejscie od zysku jako podstawowej kategorii
racjonalnosci dziatania. Mozna powiedzie¢ ze zysk przeksztatca sie on w tym
wypadku z typowej kategorii ekonomicznej w kategorie spoteczng.

Zyskiem dla jednostki terytorialnej jest stan zabezpieczenia bytu mieszkancow, a
jego miernikiem sq konkretne warunki zycia, pracy i rozwoju catej spotecznosci, jej
grup oraz poszczegolnych jednostek.

<

<
N
[ ]

Zrédto: OECD, Growth in Services. Fostering Employment, Productivity and Innovation, Meeting of the OECD
Council at Ministerial Level, 2005, s. 5 %
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DEFINICJE MARKETINGU TERYTORIALNEGO

Proces i narzedzia ,dostrajania” podazy funkcji miejskich i popytu na nie ze

strony mieszkancow, firm, turystow i innych interesariuszy.
Van den Berg, Klaassen and Van der Meer, 1990

Marketing terytorialny jest narzedziem w zarzadzaniu rozwojem jednostki
terytorialnej w taki sposdb, aby swego rodzaju ztozony megaprodukt, jakim
jest miasto (gmina, region), zaspokoit zidentyfikowane i antycypowane
potrzeby klientow w zamian za uzyskane korzysci dla danego terytorium,
traktowanego jako terytorialnie okreslony upodmiotowiony ,zbior”

mieszkancow.
T. Markowski, 1999, s. 223
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MARKETING WEWNETRZNY | ZEWNETRZNY

MARKETING I

l l ZEWNETRZNY:
WEWNETRZNY (l): WEWNETRZNY (lI): . .
Zorientowany na procesy wymienne:
— pracownicy samorzgadowi; — mieszkancy _ ,
. L o : — zinnymiJST;
— pracownicy innych organizacji. — przedsiebiorstwa, itp.

— na przycigganie nowych mieszkancow;
— na przyciggnie nowych przedsiebiorstw;
— na przycigganie turystow, itp.

Dr Mariusz E. SOKOLOWICZ
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BADANIA MARKETINGOWE
Dane wtdrne - istniejgce informacje, ktére zostaly zebrane przez kogos,
przetwarzane i przygotowywane. Ich zaletg jest stosunkowo niski koszt i krotki czas
pozyskania.

Zrédta danych wtérnych:

1.Ksigzki, artykuty

2.Istniejgce dane statystyczne - DESK RESEARCH
3.Raporty, etc.

Ograniczenia:

1.Niedostepnosc niektorych danych
2.Nieadekwatnos¢ danych do potrzeb
3.Niedoktadnos¢ danych

4.Brak wiedzy o metodyce pozyskiwania danych
5.Nieaktualnos¢ danych

6.0graniczona porownywalnos¢ danych

Dr Mariusz E. SOKOLOWICZ
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BADANIA MARKETINGOWE
Dane pierwotne — zbierane po raz pierwszy, w trakcie badan wtasnych. I

Zrédta danych pierwotnych:

1. Ankiety, wywiady (CATI, PAPI, CAPI, CAWI, badanie typu Central Location Tests,
ankiety pocztowe, dzienniki)

2. Obserwacje

3. Techniki projekcyjne (enp. Testy skojarzen, dyferencjat semantyczny)

4. Badania delfickie, panele eksperckie, itp.

Rodzaje badan pierwotnych:
1. Badanie catoSciowe — catej zbiorowosci
2. Badanie oparte na probie badawczej

Dr Mariusz E. SOKOLOWICZ
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BADANIA MARKETINGOWE

llos¢ a jakosé:

BADANIA ILOSCIOWE

Odpowiadajg na pytanie , ile”

Oparte na standaryzowanych
kwestionariuszach

Koncentracja na pytaniach zamknietych
(konkluzyjnych)

Dobor préby probabilistyczny

Duze préby (200-1000)

Mata mozliwos¢ wptywania badajgcego
na wyniki

Podstawy statystyczne dla wnioskowania
o catej badanej zbiorowosci
Przewaga technik

i ekonometrycznych

statystycznych

BADANIA JAKOSCIOWE

Odpowiadajg na pytanie ,,jak”

Oparte na mniej rygorystycznych
narzedziach badania

Koncentracja na pytaniach otwartych
(ekstrapolacyjnych)

Dobor préby nieprobabilistyczny

Mate préby (50)

Duza mozliwos¢ wptywania badajgcego na
wyniki

Ograniczone podstawy statystyczne dla

wnioskowania 0 catej badanej
zbiorowosci

Przewaga technik spotecznych
i psychologicznych
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KONCEPCIJA ,,7P” (ROZWINIECIE ,,4P”)
Produkt Cena Miejsce Promocja Ludzie Ce?x;lszi:zne Procesy
(Produkt) (Price) (Place) (Promotion) (People) evidence) (Process)
- Zasieg; - Poziom; - Lokalizacja; | - Reklama; - Personel: - Otoczenie; - Kierunki
- Jakos¢; - Upusty, - Dostepnos¢ | - Sprzedaz - Trening; - Umeblowanie; dziatania
- Poziom; prowizje; ; osobista; - Dyskrecja; - Kolorystyka; (polityki);
-Znak firmowy; | - Warunki - Kanaty - Promocja -Zaangazowa | - Rozwigzania - Procedury;
- Linia pfatnicze; dystrybucji; sprzedazy; nie; wnetrz; - Mechanizacja;
ustugowa; - Wartos¢ w - Zasieg - Public -Umotywowa | - Poziom hatasu - Dyskrecja
- Gwarangcja; odczuciu dystrybucji relations; nie; - Udogodnienia; pracownikow;
- Ustugi klienta; - Publicity; - Wyglad; - Wyrazne - Przywigzanie
posprzedazow | -Jakosé/cena; -Sponsoring; -Zachowanie wskazowki klientow;
e - Réznicowanie - Direct mail interpersona - Dyskrecja
Ine klientéw
- Nastawienie - Ptynnos¢
dziatania

Zrédto: Szromnik, A., Marketing terytorialny. Koncepcja ogdlna i doswiadczenia praktyczne, w: Markowski, T. (red.),
Marketing terytorialny, Studia KPZK, t. CXVI, 2006, s. 68.
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TERYTORIALNY MARKETING-MIX

Gospodarka

Produkt/podaz

/

Dobra i ustugi
Urzadzenia

Imprezy, Atmosfera Q

Ceny 2
2 o Reklama Opfaty = =
a g ) Segmenty Taryfy N a
S = Promocja Gru Subwencje g g
S = Public relations i ! = o,
= £ . docelowe Podatki g. Q
S S Publicity . = @,
2 s Ulgi S o

Darowizny g

=

System komunikacyjny =

tacznosci, telekomunikacja
Kanaty przeptywu débr i ustug

/

Dystrybucja

Srodowisko

Zrédto: Szromnik, A., Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna Kluwer Wolters Kluwer Business,
Krakéw, 2007, s. 75.
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SEGMENTACJA RYNKU

Racjonalne i precyzyjne dopasowanie produktu i dziatan
marketingowych do wymagan klienta lub uzytkownika
(DEZAGREGACJA POPYTU).

W. M. Smith (1956)

Podzielenie catosci rynku, (ktory zazwyczaj jest zbyt duzy, by go
obstuzyc), na segmenty majgce pewne wspolne cechy.

Ph. Kotler (1991)

Proces dzielenia rynku na kilka czesci, z ktorych kazda ma
witasciwe sobie potrzeby, a nastepnie opracowanie produktu i
zwigzanych z nim programow marketingowych, zaspokajajgcych
potrzeby jednej lub kilku z tych czesci.
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SUBPRODUKTY

AMOYSIMOPOIS
Amosueuly
AulAofisamul
Amo|puey
AzoluusimelsAim-omob.el
Aureunwoy
Amobnjsn
AulAoeynpa
Aupeloos
Amoliods-oulAoealyal
Aureinyny
Aoeid nyuhl
Amolueyzsaiw
AuzafisAiny

Auzokiolsiy

Zrédto: tuczak, A., Miasto i produkt miejski jako zagadnienia marketingowe, Samorzad Terytorialny Nr 11, 1996, s. 49.
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MEGAPRODUKT

!

Kreowanie wizerunku miasta jako
catosci

roznice

SUBPRODUKTY

(miasto jako catos¢) (istotne dla konkretnych grup adresatéw)

!

Wykorzystanie instrumentow
marketingowych w celu
oddziatywania na konkretne
grupy docelowe (targets)
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POZYCJONOWANIE PRODUKTU (MARKI)

— umiejscowienie produktu w relacji do produktow
konkurencyjnych (podobnych) w oparciu o
ograniczong liczbe czytelnych kryteriow w celu...

— ..doprowadzenia do  sytuacji, w  ktorej
pozycjonowany produkt jest postrzegany jako
lepszy w stosunku do produktow konkurencyjnych
przez nabywcow danego segmentu docelowego

Zrédto: Sargeant, A.. Marketing w organizacjach nonprofit, Oficyna Ekonomiczna. Krakéw, 2004, s. 89-106.

Dr Mariusz E. SOKOLOWICZ




Marketing miast i regionéw

DEYFERENCJAL SEMANTYCZNY — POROWNANIE DWOCH PARKOW

A B C
bardzo czysty | .al I brudny
L] b4 ¢ *
stabo wyposazony lf. : | dobrze wyposazony
nowoczesne place zabaw &L I stare place zabaw

brak organizacji imprez rodzinnych

czgste imprezy rodzinne w weekendy

.......otooooo

brak urzadzen dla niepetnosprawnych |

park przyjazny dla niepetnosprawnych
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nowoczesne
bezpieczne
naturalne
wyszukane
tadne
interesujgce
czyste
przyjazne
niewinne
rozrywkowe
zielone
turystyczne
tanie

stynne, znane
idealne do zycia
kipigce zyciem

Marketing miast i regionéw

DYFERENCJAL SEMANTYCZNY — POSTRZEGANIE MIASTA

starodawne
niebezpieczne
sztuczne
proste
brzydkie
nudne
brudne
nieprzyjazne
grzeszne

. spokojne

szare
przemystowe
drogie

— nieznane

nie do zycia
wymarte
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CENA
admission assessment charge
compensation contribution
fare fine fee honorarium
premium rentreward
tariff tax toll

optata za wstep opodatkowanie

administracyjna

collection,

dues

levy interest penalty

tuition

optata karna

odszkodowanie datek wktad kurs
grzywna honorarium taksa napiwek
pobor odsetki kara premia  renta
czynsz nagroda taksa optata celna optata
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CENA

w marketingu komercyjnym i niekomercyjnym

Tradycyjne rynki

Rynki débr nienastawionych na zysk

cena trafia bezposrednio do sprzedajgcego
cena kontrolowana przez podmiot oferujacy
produkt (przedsiebiorce)

dazenie do ustalenia ceny na jak najwyzszym
poziomie

cena wyrazona w ujeciu pienieznym

cena podlega kwantyfikacji

nabyweca ptaci zwykle cene w chwili nabycia
cena jest w znacznym stopniu standardowa
(kazdy ptaci takg samg cene)

wyzsze ceny wptywajg na ograniczenie
konsumpcji

na cene wptywajg zachowania konkurentow

cena traktowana jest jako korzysé spoteczna
dostawca produktu / ustugi ma ograniczong
kontrole nad ceng

czeste dazenie do obnizania ceny
(postrzeganej jako koszt spoteczny)

cena wyrazana zwykle w ujeciu
niepienieznym

cena jest czesto kategoria
niekwantyfikowalna

zaptata ceny jest roztozona w czasie

cena jest rézna dla kazdego nabywcy
wyzsze ceny wptywajg na zmniejszenie checi
dokonania zmiany (np., w sposobie
zachowania sie)

konkurencja w znacznej mierze ograniczona.

Zrédto: na podstawie Fine, S. H., (red.), Marketing the Public Sector. Promoting the Causes of Public & Nonprofit Agencies,
Transaction Publishers, Rutgers University, New Jersey, 1992, s. 104.
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1.

2.
3.
4

1.

3. Koszt p

1. Ceny konkurentéw (cena zorientowana na rynek), np.:

2. Elastycznos¢ cenowa popytu (cena zorientowana na popyt):

na koszty).

Marketing miast i regionéw

PODSTAWOWE STRATEGIE CENOWE

Ustalanie ceny wedtug ceny lidera,

Ustalenie ceny wedtug ceny przecietnej,

Ustalanie ceny w trakcie rozmow z klientami,

Ustalanie cen psychologicznych (np. 3,30 wydaje sie precyzyjnie
skalkulowana, 3,99 lepsza niz 4,0, cena 15 jest lepiej akceptowana
niz 14, itp.)

Np. technika roznicowania cen (wedtug pory dnia, sezonu sprzedazy,
potozenia geograficznego, cech produktu)

rodukcji i dystrybucji produktu lub ustugi (cena zorientowana
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Marketing miast i regionéw

PRZEGLAD ,,CENOWYCH” INSTRUMENTOW ODDZIALtYWANIA

NA INWESTOROW

Typ instrumentéw

Wyszczegdlnienie

Instrumenty w
zakresie prawa
podatkowego

Zwolnieniai ulgi podatkowe (gtdwnie w zakresie podatku od nieruchomosci)
Rozktadanie ptatnosci podatkdw na raty
Umorzenia dtugow z tytutu podatkdow

Inne instrumenty

Bonifikaty przy sprzedazy i oddawaniu w uzytkowanie wieczyste

finansowe Bonifikaty przy zawieraniu uméw najmu i dzierzawy
Wsparcie w negocjacjach z gestorami sieci w zakresie stawek optat za media
Gwarancje kredytowe

Instrumenty Udostepnianie informacji o ofertach nieruchomosci

sprzyjajace Obstuga prawna zwigzana z pozyskiwaniem gruntow

minimalizacji kosztéw Przygotowanie niezbednych wnioskéw i dokumentacji

transakcyjnych Wsparcie inwestora w procesie uzyskiwania decyzji administracyjnych
Pomoc i doradztwo prawne
Pomoc w rekrutacji pracownikéw (zmniejszenie kosztéw rekrutacji)
Utatwianie kontaktéw z lokalnymi przedsiebiorcami (minimalizacja kosztéw poszukiwania
kompetentnych podwykonawcéw)

Instrumenty Uzbrajanie terendw pod inwestycje

generujgce korzysci Uchwalanie miejscowych plandéw zagospodarowania przestrzennego

zewnetrzne dla Promocja inwestora

przedsiebiorstw

Wzmacnianie wiarygodnosci finansowej jednostki terytorialnej, zwiekszajgcej poziom jej oceny
przez agencje ratingowe
Promocja wizerunku catej jednostki terytorialnej (kreowanie efektu miejsca pochodzenia)

Zrédto: Mariusz E. Sokotowicz
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Marketing miast i regionéw
DYSTRYBUCIJA
TYPY PRZEPLYWOW:
1. Fizyczne
2. Finansowe
3. Informacyjne
KANALY DYSTRYBUCII
Wg typu Wg liczby posrednikow Wg liczby posrednikéw na Wg poziomu integracji
jednym poziomie systemu
e Dtugie
e Bezposrednie  ® Krotkie e Waskie e  Konwencjonalne
e Posrednie e Szerokie o Zintegrowane pionowo
e W ramach p-twa
e W ramach umowy
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Marketing miast i regionéw

DYSTRYBUCJA W MARKETINGU MIAST | REGIONOW

1. Planowanie przestrzenne — alokacja funkciji:
o pracy
o zamieszkania
o rozrywki / rekreacji
o komunikacyjnej
2. Systemy informacji przestrzennej (GIS) / Systemy informacji wizualnej

3. Logistyka miejska — wszystkie dziatania | procesy majgce na celu
optymalizacje przeptywu towardw, osob, energii i informacji w ramach
systemu terytorialnego :

o dostarczanie wody, gazu, energii elektrycznej, ogrzewania

o systemy transportu (publicznego i prywatnego, pasazerskiego
| towarowego)

o siec telekomunikacyjna
o powigzanie jednostki terytorialnej z catoscig systemu osadniczego f
o wywoz i unieszkodliwianie odpadéw komunalnych i Sciekow .
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Marketing miast i regionéw

SRODKI | KANALY KOMUNIKACJI MARKETINGOWE)

— Marka

— Slogany reklamowe

— System identyfikacji wizualnej

— Logo, logotyp

— Plansze reklamowe — Plakietki, naklejki,

— Plakaty — Imprezy kulturalne, sportowe,

— Gabloty okoliczno$ciowe

— Reklamy swietlne — Sondy, plebiscyty, loterie, konkursy
— Foldery, pocztéwki — Targi, wystawy

— Informatory — Wywiady, reportaze

Filmy — Stronainternetowa

Dr Mariusz E. SOKOLOWICZ



Marketing miast i regionéw

PROMOCIA

Promocja (od tac. promovere — pobudza¢, lansowac) — oddziatywanie na
istniejgcych i potencjalnych odbiorcéw produktéw i ustug danej organizaciji,
polegajace na przekazaniu im informacji, ktore majag w odpowiednim

stopniu zwiekszy¢ wiedze na ich temat oraz zacheci¢ do korzystania z nich.

[ Funkcje promogiji ]

[Informacyjna ] [ Wsplerar.na ] [ Edukacyjna ] [Konkurencyjna]
sprzedazy

[ naktaniajaca ] [przypominajaca]
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Marketing miast i regionéw

NARZEDZIA PROMOCII (PROMOTION - MIX)

1. Reklama

2. Aktywizacja (promocja) sprzedazy

3. Promocja osobista i marketing bezposredni

4. Publicrelations i publicity

5. Wydarzenia (events) 1 —> MARKA
6. Nowe rozwigzania:

o city placement (np. w filmach, serialach, programach TV)

o set-jetting (odwiedzanie miejsc pokazywanych w
programach TV, filmach, etc.)

o Internet i media spotecznosciowe
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Marketing miast i regionéw

REKLAMA W PRZESTRZENI MIASTA

Ciemna strona mocy

— brak okreslonej granicy liczby i wielkosci nosnikow reklamowych, a takze
minimalnych odlegtosci pomiedzy nimi,

— brak wyznaczonych stref o szczegdlnym znaczeniu, catkowicie wolnych od
reklam

— skomplikowane i nieczytelne przepisy prawa

— ograniczony wptyw samorzgdéw na kontrole legalnosci reklam

— bardzo niska dolegliwos¢ kar za nielegalnie umieszczone reklamy
(wielokrotnie nizsza od przychodow z tytutu ich eksploatacji),

— brak instytucji jednoznacznie odpowiedzialnej za kontrole rynku reklamy
zewnetrznej.
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Marketing miast i regionéw

PUBLIC RELATIONS - DEFINICJE

1. Zarzadzanie przeptywem informacji miedzy organizacjg
a odbiorcami jej dziatan i resztg spoteczenstwa

2. Techniki  stuzgce utrzymywanie pozytywnych relacji
z roznorodnymi interesariuszami organizacji (klientami,
pracownikami, inwestorami, spotecznoscig, etc.), przede
wszystkim poprzez publicity i inne nieodpfatne formy
komunikacji. Dziatania te mogg rowniez obejmowac wsparcie
artystow, akcji charytatywnych, dziatania edukacyjne,
wydarzenia sportowe, etc.

3. Biezace i systematyczne dziatania majace na celu zapewnienie
pozytywnego ogolnego wizerunku publicznego organizaciji
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Marketing miast i regionéw

SRODKI PUBLIC RELATIONS

— media relations / informacje prasowe (press releases)
— community relations

— investor relations

— witasna prasa

—lobbing

— sponsoring

— akcje szkoleniowe i edukacyjne, ,, drzwi otwarte”, etc.
— rozwigzywanie sytuacji kryzysowych

Dr Mariusz E. SOKOLOWICZ



Marketing miast i regionow

STRATEGIA MARKETINGOWA

1.  Analiza zasobéw wewnetrznych (geograficznych, spotecznych, gospodarczych)

- historia, ludzie, kultura, tradycje,
- unikalne atrakcje 10 > SPECYFIKA MIEJSCA
- wizerunek gospodarczy,

- analiza dotychczasowych dziatan marketingowych, istniejgcego systemu identyfikacji
wizualnej, etc

2.  Analiza obecnego wizerunku jednostki terytorialnej (np. dyferencjat semantyczny)
3. Analiza otoczenia i pozycjonowanie (PEST, benchmarking, etc.)
4.  Agregacja zebranych danych — np. analiza SWOT

DIAGNOZA

5.  Okreslenie adresatéw dziatan — segmentacja, grupy docelowe
Okreslenie celéw dziatan marketingowych (cele strategiczne):
- jaki produkt/subprodukt/megaprodukt?

- jaki ma byc zasieg i skala dziatan, itp.

PLANOWANIE
o))

4.  Dobdr narzedzi marketing-mix oraz kanatéw komunikacji marketingowe;j (cele
operacyjne, zadania i projekty) + wskazanie podmiotow odpowiedzialnych za ich
realizacje

5.  Przyjecie harmonogramu poszczegolnych dziatan (tzw. timing) oraz budzetu

6. Pomiar wynikéw dziatan

REALIZACIA
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Marketing miast i regionow

PIRAMIDA CELOW
Wizja / cel gtéwny

1 sfery

SUBPRODUKTY

| 1
v v v

CELE STRATEGICZNE

v v v v \ 4

ELLL

ZADANIA STRATEGICZNE

poziom szczegotowosci
Azsniiesalalul Bqzo|

Realizacja PROJEKTOW - budzetowanie, harmonogram, monitoring
v
v
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miary

Cele powinny byc:

— Precyzyjne (Specific) — wyraznie powinniSmy wskazywac
o co nam chodzi, gdy formutujemy konkretny zapis

— Mierzalne (Measurable) — mozemy przypisa¢ konkretne

Marketing miast i regionéw

TRAFNOSC DOBORU CELOW - FILTR SMART

— Akceptowalne (Acceptable) — kryterium szczegdlnie wazne
gdy strategia jest realizowana przez wiele podmiotow

— Realistyczne (Realistic) — zaktadanie, ze cos co osiggniemy
jest mozliwe

— Okreslone w czasie (Time-dependent) — m.in. dlatego bySmy:er.,
mogli oceniac postepy w osigganiu celu. &

%,
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Marketing miast i regionéw

DEFINICJE WIZERUNKU

Twor  wielowarstwowy, stanowigcy sume wszystkich spostrzezen
i obserwacji, w ktérych dokonujemy projekcji naszego ego ;

[K. Huber, 1994]
Obraz, na ktéry sktadajg sie: wiarygodnos¢, zasieg dziatania, udziat w
rynku, poziom cen produktéw, solidnos¢, niezawodnos¢, etyka oraz

poczucie spotecznej odpowiedzialnosci upowszechniane za pomocg
promocji i public relations;

[T. Sztucki, 1995]

Wyrazenie okreslajgce sume pogladdéw, postaw i wrazen, jakie osoba lub
grupa ma w stosunku do danego obiektu, ktérym moze byc
przedsiebiorstwo, produkt, marka, miejsce lub osoba;

[H. Barick, Ph. Kotler, 1975]
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Marketing miast i regionow

MARKA A WIZERUNEK MIEJSCA

Kryterium

Marka miejsca

Wizerunek miejsca

Mozliwos¢ kreowania

marke mozna i nalezy kreowac
marka wptywa na odbiorce

wizerunek trudniej kreowad
wizerunek zalezy od odbiorcy

Zmiennos¢

marka moze by¢ zmienna

wizerunek powinien by¢
wzglednie odporny na zmiany

,Sterowalnos¢”

marka mozna sterowad
poprzez techniki public
relations

kreowanie wizerunku jest
czynnoscig stabo ,,sterowalng”

Powigzania z efektem
koncowym dziatan

marka jest narzedziem
poprawiajgcym sposob
postrzegania danego miejsca

wizerunek jest konsekwencja
bycia postrzeganym

Odpornos¢ na manipulacje

marka jest narzedziem
manipulacji marketingowej

wizerunek jest odporny na
manipulacje

Wzajemne relacje

marka moze przyczyniac sie do
zmiany wizerunku

zty wizerunek utrudnia

wypromowanie dobrej marki s €1

Relacje z tozsamoscia
\Mmiejsca

marka wptywa na tozsamosé

wizerunek zalezy od tozsamgscj

\
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Marketing miast i regionow

KLUCZOWE ZASADY KREOWANIA MARKI MIEJSCA

. Strategiczne podejscie do procesu kreowania marki
Uchwycenie specyfiki miejsca (pozycjonowanie)
Zapewnienie powtarzalnosci przekazu

Zapewnienie tatwosci zapamietania i wywierania skojarzen

GooR W e

. W przypadku marketingu miejsc kluczowe jest utozsamianie

sie mieszkancow z marka!
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LANDMARKI

Struktura miasta wg Kevina Lyncha

5. Gtoéwne punkty odniesienia w miescie, widoczne z duzej
odlegtosci, wyrdzniajace sie (najwyzszy budynek w miescie,
charakterystyczny sklep, sklepienie katedry, wieza, gora,
charakterystyczny znak, pomnik, etc.)

— ich jakos¢ (lub jej brak) moze ,,na zawsze” uksztattowac
wizerunek miasta,

— im lepsza znajomos¢ miasta, tym wieksze poleganie na
punktach wyréznionych, tym mniejsze na konkretnych
Sciezkach,

— im lepsza znajomos¢ miasta, tym mniejszg role odgrywaja
najbardziej widoczne i fizycznie narzucajgce sie punlgty
wyroznione,
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POMIAR | OCENA REZULTATOW KOMUNIKACJI MARKETINGOWE)

Przyktady

— Spontaniczna swiadomos¢ marki (procent grupy docelowej, ktory bez
pomocy ankietera jest w stanie poda¢ nazwe marki)

— Pierwsza wymieniona marka (Swiadomos$¢é TOM — ang. Top of Mind)

— Wspomagana s$wiadomos¢ marki (procent grupy docelowej, ktory
deklaruje znajomosé marki po jej wyczytaniu przez ankietera)

— Ekwiwalent reklamowy (AVE — Advertising Value Equivalent)
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DRUGA STRONA MEDALU - KRYTYKA MARKETINGU TERYTORIALNEGO

,Zakonczony sukcesem branding miasta moze
wymagac wykluczenia lub pozbycia sie kazdego
| wszystkiego, co nie pasuje do jego marki.”

D. Harvey, Bunt miast. Prawo do miasta i miejska rewolucja, Wydawnictwo bec zmiana, Warszawa
2012, s.123.
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Zadanie

Analiza wybranego narzedzia promocji
jednostki terytorialnej

1. Wybor narzedzia promocji dla istniejgce) jednostki terytorialnej do oceny:
« film promocyjny
» spot radiowy
« reklama wielkoformatowa
« reklama internetowa
« konkurs
 ,City / region placement”
» kombinacje powyzszych
2. Analiza wybranego narzedzia wedtug nastepujgcych kryteriow:
* niepowtarzalnosc
« adekwatnosc w stosunku do specyfiki jednostki terytorialne]
» czytelnosc grupy docelowe;
« atrakcyjnosc dla zatozonej grupy docelowej
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Zadanie

Analiza atrakcyjnosci promocji jednostki terytorialnej
w ,nowych mediach”

1. Wybor strony WWW dla istniejgcej jednostki terytorialnej 1 analiza:
Jayoutu" strony

* narzedzitowarzyszacych

profile na portalach spotecznosciowych / fan page

blog

kanat YouTube

opis jednostki terytorialnej w Wikipedii (w roznych jezykach)
BIP

2.Analiza strony WWW wedtug nastepujgcych kryteriow:
« czytelnosc strony
 aktualnosc strony
 tatwosc w dotarciu do istotnych informacji
« poziom kompleksowosci przekazywanych informacji
« komplementarnos¢ w stosunku do innych narzedzi promocji
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Zadanie

Stworzenie zarysu wtasnej lub aktualizacji istniejgcej strategii
promocji / strategii marki / strategii marketingowe;j

1. Wybor jednostki terytorialnej do analizy
2. Desk research — analiza wszelkich materiatow marketingowych,
promocyjnych, reklamowych, dotyczgcych wybranej jednostki terytorialne)
3. Analiza zebranych materiatow wedtug nastepujgcych kryteriow:
 trafnosci dotychczasowych dziatan z punktu widzenia specyfiki migjsca
* popetnianych bteddow
* najsilniejszych stron dotychczasowych dziatan (poszukiwanie dobrych praktyk)
4. Zaproponowanie wtasnej strategii marketingowej wybranej jednostki
terytorialnej (lub aktualizacja istnigjgcej), ze wskazaniem:
« grup docelowych
« gtownego przestania / wizji
« celow strategicznych
 jednego, zaproponowanego przez grupe dziatania strategicznego (konkretnego
instrumentu promocji)



