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Dzisiaj wiele zalezy od wizerunku danego produktu, ustugi lub miejsca. Skojarzenia jakie budzi szeroko
rozumiana marka, maja wpltyw na to jak jest postrzegana. Czy jednostki samorzadu terytorialnego moga
mie¢ swoja marke? A jesli tak, to w jaki spos6b powinna by¢ ta marka tworzona?

Odpowiedz na pierwsze pytanie jest wedlug mnie oczywista - samorzad terytorialny nie tylko moze, ale
powinien mie¢ swoja marke¢. Marka to zestaw symboli, znaczen, skojarzen z danym produktem, firma lub
miejscem. Marka jest bodZcem emocjonalnym wptywajacym na decyzje konsumentow - stanowi
komunikat, ktéry powinien by¢ jednoznaczny 1 fatwy do zapamigtania. Miasto lub samorzad réwniez
moga mie¢ swoja marke, ktora jest zbiorem skojarzen i odczu¢ na ich temat. Dobra marka powoduje, ze
konkretne miejsce na mapie dobrze nam si¢ kojarzy, chcemy je pozna¢ lub pragniemy do niego wracac.
To réwniez element przewagi konkurencyjnej, atut w oczach turystow i inwestorow oraz szansa na
utrwalanie poczucia wspdlnoty mieszkancow.

Jak zauwazyl Pawel Tkaczyk, specjalista od budowania silnych marek, marka to przede wszystkim
filozofia 1 kultura - czyli elementy zwiazane z miejscem, zakorzenione w ludziach 1 ich dziataniach.
Marka jest jednak “produktem koncowym”, ktéry mozna wykorzystywac¢ w dziataniach marketingowych.
Aby ten produkt powstal, trzeba najpierw zrealizowacé szereg dziatan, ktérych podstawg jest
wykorzystanie i1 analiza dost¢pnych danych.

Od czego zaczaé?

Tak jak w przypadku strategii, na poczatku potrzebna jest nam diagnoza rzeczywistosci. Tym razem
jednak, pamigtajac ze kluczem do budowy marki sa ludzie, powinniSmy si¢gna¢ po inny rodzaj danych.
W poprzednich tekstach przywolywatem wielokrotnie przyktady danych ilosciowych, ktérymi czgsto
dysponuja samorzady, ale tez tych ogélnodostgpnych, jak np. GUS czy strona “Polska w liczbach”. Dane
iloSciowe sa bardzo wazne, ale stanowia jedynie tto do wykorzystania danych jakosciowych - dzigki
ktorym mozemy pozna¢ chociazby tzw. atrakcyjnos¢ osadnicza, turystyczng czy gospodarcza wybranego
miejsca.

W diagnozie przygotowujacej marke chodzi roéwniez o takie badania i analizy, ktore pozwola wytonié
unikalng tkanke spoteczno-kulturowa miejsca - czyli wszystko to czym miejsce si¢ wyrdznia i co stanowi
jego site. Bo budowanie marki to nie sztuczne wymyslanie siebie od nowa, ale odkrycie tozsamosci,
wydobycie znaczen, szukanie wszystkiego tego, co wazne. Zdobycie takich informacji wymaga
pogtebienia danych iloSciowych o dane jakosciowe, pochodzace na przyktad z obserwacji zachowar,
wywiadow, konsultacji.

W przypadku marki szczegdlna rol¢ petni tzw. “wspoétczynnik humanistyczny” Floriana Znanieckiego -
czyli zatozenie, ze w spotecznym dziataniu réwnie wazne jak wiedza o faktach jest to, co ludzie sobie
wyobrazaja na temat faktow: nasze wyobrazenia o rzeczywistosci wplywaja na nasze dziatania, a wigc
posrednio na rzeczywisto$¢ (samospelniajaca 1 samonegujaca si¢ przepowiednia sg dobrymi
przyktadami).

Zatem mysSlenie o marce miasta, czy szerzej miejsca, powinniSmy zacza¢ od stuchania i czytania tego, co
moéwia ludzie.

Kto i co o nas wie?
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W gromadzeniu danych na temat aktualnego wizerunku i stanu wiedzy o miejscu, ktérego marke chcemy
budowad, niezwykle przydatne sa wszelkie narz¢dzia do monitoringu Internetu. W Polsce dziata co
najmniej kilka firm umozliwiajacych gromadzenie danych w oparciu o wskazane stowa kluczowe.
Monitoring pozwala szybko i stosunkowo tanio uzyskac spore bazy spontanicznych wypowiedzi
uzytkownikéw Internetu na okreslony temat.

W badaniu wyobrazen i stereotypéw dane spontaniczne sg wyjatkowo przydatne - pozwalaja zobaczy¢ co
ludzie pisza i jak komentuja w przestrzeni publicznej, ale takze to, czego w ogéle nie poruszaja w swoich
niewymuszonych wypowiedziach. Zobiektywizowana analiza takich wypowiedzi pozwala wytowi€ jakie
sa mocne 1 stabe strony danego miejsca, miasta, samorzadu w opinii publicznej. Niezwykle wazne jest
tutaj zderzenie ze soba wizji instytucjonalnych (oficjalnych danych, obrazu kreowanego przez media,
dziatan podejmowanych przez lokalnych aktoréw - lideréw marki: samorzad i1 podlegle mu instytucje
kultury, nauki i gospodarki) ze spontanicznym obrazem nieformalnym (stereotypami, przekonaniami,
emocjami, obawami 1 wizjami mieszkancow, turystow - stowem kazdego, kto cokolwiek na temat danego
samorzadu publicznie skomentowat).

W kontekscie poszukiwania oryginalnego rdzenia marki, warto takze blizej przygladnac si¢ zagadnieniu
pamigci spolecznej - co mieszkancy samorzadu pamigtaja ze swojej przesztosci, co chca pamigtac - czyli
jak widza swoja przesztos¢. To bardzo czgsto zrodto niezwyktych inspiracji do budowania gtéwnych
watkow skojarzeniowych w ramach spdjnej marki samorzadu.

Zgromadzenie i uporzadkowanie tych wszystkich informacji, pozwala okresli¢ co stanowi naturalng sit¢
samorzadu, ktore jego cechy sa najblizsze mieszkancom, a jakie elementy maja znaczenie z punktu
widzenia wladz samorzadowych. Dopiero na takich fundamentach mozna sensownie planowaé
budowanie marki, uwzgledniajac jej gtdwnych adresatow.

Kto jest adresatem?

Dzigki analizie danych jestesmy w stanie okresli¢ potencjal marki danego miasta czy samorzadu. Marka
powinna mie¢ rdzne potencjaty, dopasowane do grup odbiorcow. Najczesciej w okreslaniu adresatow
marki bierze si¢ pod uwagg turystow 1 potencjalnych inwestorow. Jednak potencjat turystyczny 1
gospodarczy to nie wszystko. Przy projektowaniu marki istotnym adresatem sa mieszkancy - to oni
tworza wspolnotg 1 to ich poczucie tozsamosci 1 identyfikacja z miejscem maja istotny wpltyw na jego
postrzeganie przez innych.

Najwazniejszymi zalozeniami komunikowania marki miejskiej zar6wno do wewnatrz, jak i na zewnatrz,
jest spojnos¢ 1 realnosc. Opowiesc jest jedna, roznym adresatom mozna opowiadac rézne fragmenty, ale
tej samej opowiesci, ktora nie moze odbiegac od rzeczywistosci. Zalézmy, ze celem samorzadu jest
budowanie wizji nowoczesnej “stolicy cyfryzacji” - zachgca wigc turystow do korzystania z darmowego
wi-fi, a inwestorow do rozwoju nowych technologii przysziosci. Jezeli jednak w tym samym czasie
mieszkanicy nie utozsamiaja si¢ z taka wizja, uwazaja, ze miasto ma duzo ciekawszy potencjal w innych
obszarach, a na domiar ztego skarza si¢ na staby rozwdj sieci internetowej - nie ma szans ani na spdjna,
ani na realng marke “stolicy cyfryzacji”.

Wedlug badan Deloitte, Polacy w swoich wyborach konsumenckich wyjatkowo czgsto kieruja si¢
opiniami innych, réwniez tymi znalezionymi w Internecie. Zatem to, co sami mieszkancy pisza o swoim
otoczeniu ma bezposrednie przelozenie na to, jak bedzie ono odbierane na zewnatrz. Spdjna marka musi
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wigc uwzgledniad to, z czym utozsamiaja sig jej wspottworey - czyli wlasnie mieszkancy. Jesli oni
poczuja si¢ czgscia opowiesci o miejscu 1 beda z nig emocjonalnie zwiazani - to stang si¢ naturalnymi,
spontanicznymi ambasadorami marki. A tacy sa niezwykle cenni, poniewaz w oczach pozostatych
adresatow sa duzo bardziej wiarygodni niz jakiekolwiek kampanie promocyjne.

Uwzglednienie mocnych i stabych stron, powszechnych opinii 1 stereotypow na temat samorzadu
pozwala lepiej zrozumiec 1 zaplanowac charakter budowanej marki. Jakosciowa analiza danych
umozliwia réwniez okreslenie, ktore cechy marki powinny by¢ podkreslane w komunikacji do
poszczegblnych adresatéw. Wizja spojnej opowiesci na temat marki miasta lub regionu to jednak dopiero
poczatek. Teraz t¢ opowies¢ trzeba wcieli€¢ w zycie 1 monitorowac jej skutecznos¢. Takie dziatania
marketingowe mozna poprzedzi€ jeszcze jednym rodzajem analiz, ktore utatwiaja komunikacje miejsca z
otoczeniem. I wlasnie o tym jak dane moga by¢ Zrédtem skutecznej komunikacji do okreslonych grup
odbiorcéw bedzie ostatni z tekstow, zamykajacy cykl o wykorzystaniu danych w jednostkach samorzadu
terytorialnego.

dr Mateusz Stopa
OnData - badania, analiza danych, doradztwo
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