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— warto wiedzie¢

Kapitat marki Krakow

Marki, znaki firmowe to kody wspoétczesnej kul-
tury, wazne zjawisko naszych czaséw, stanowiace
»droge na skroty” w podejmowaniu decyzji kon-
sumenckich. Wspélczesny wolny rynek oznacza
nieograniczong konkurencje i wyscig o dostep do
ludzkich umystéw, serc i portfeli. Glownymi aktorami
tego spektaklu sg z natury marki. Silna, profesjonalnie
zarzadzana marka moze sta¢ sie najcenniejszym kapi-
talem i skutecznym narzedziem pozwalajacym na
osiaganie przewagi konkurencyjnej na globalnym rynku.

Nowoczesne panstwa, miasta i regiony zdobywajg
przewage konkurencyjng miedzy innymi poprzez profesjo-
nalnie prowadzony marketing.

Dobra reputacja, ktéra dzieki temu uzyskuja, prze-
nosi sie potem nie tylko na firmy oraz ich produkty, ale
takze powoduje wzrost zainteresowania kulturg, ideami
czy wydarzeniami na danym obszarze. Marketing tery-
torialny jest istotnym narzedziem pozwalajagcym panstwom,
miastom i regionom osigga¢ zamierzone cele biznesowe
— pozyskiwac¢ nowych klientow, turystéw czy inwestorow.

Monika Piatkowska jest dyrektorem Wydziatu Strategii i Rozwoju UMK,
Petnomocnikiem Prezydenta Miasta Krakowa ds. Marki Krakow

Zarzadzanie marka jest duzo skuteczniejsze wéwczas,
gdy jesteSmy w stanie oceni¢ jej kondycje, poréwnaé
z markami miast konkurencyjnych oraz moc ocenié, co
i w jakiej kolejnosci winniSmy zmienia¢. Z tym niezwykle
trudnym i ambitnym wyzwaniem zmierzyta sie miedzy-
narodowa agencja reklamowa Young & Rubicam Brands,
opracowujac Brand Asset Valuator — model pomiaru
brand equity, czyli warto$¢ marki.

BAV (Brand Asset Valuator) jest narzedziem przy-
datnym w procesie zarzgdzania marka, umozliwiajgcym
zdiagnozowanie obecnego stanu marki, mozliwe zagroze-
nia dla jej dalszego rozwoju, doktadne zbadanie otoczenia
rynkowego oraz dokonanie poréwnania zarzadzanej marki
z markami konkurencyjnymi. BAV to rowniez unikalny
model konceptualny opisujacy prawa rozwoju marki.

Jest to najwiekszy i najdtuzej prowadzony na Swiecie
projekt w catosci poswiecony mierzeniu kondycji marek.
Obecnie badanie swoim zasiegiem obejmuje ponad
40 000 marek, a udziat w nim wzieto ponad 500 000 res-
pondentéw w ponad 40 krajach. Badanie powtarzane jest
w sposob ciagty od 1993 roku.

Na potrzeby polskiego rynku marek terytorialnych
agencja ta stworzyta badanie magnetyzmu miast. Bada-
nie magnetyzmu miast przektada teorie BAV na specy-
ficzng materie marketingu terytorialnego. Wynik tych prac
badawczych okazat sie korzystny dla Krakowa.

Zgodnie z opisywang metoda, ktérej najistotniejsze
sgq dwa wskazniki ,sita marki” i ,kaliber marki”’, Krakéw jest
najsilniejszg markg sposrod polskich miast i regionow.

Badanie pozwala na okre$lenia zrodta ,sity marki”
danego miasta. Zgodnie z tym zrodtem ,sity marki” miasta
jest jego atrakcyjno$¢. W badaniu wektor atrakcyjnosci
zdefiniowany zostat przez 7 sktadowych, m.in. atrakcyj-
no$¢ biznesowa, turystyczng, komfort zycia czy atrakcyjnos¢
kulturalng. Procz atrakcyjnosci kolejnymi sktadnikami sity
marki sg: wyrdznialno$¢ oraz dynamika.

Kaliber miasta zalezy natomiast od tego, jak dalece
miasto jest znane i cenione. A jakie marki cenimy najbar-
dziej? Takie, ktore nie sprawiajg nam zawodu i realizujg,
swojg obietnice.

Badanie magnetyzmu miast przeprowadzone zostato
w Polsce w maju i czerwcu biezgcego roku na 1000-o0so-
bowej ogdlnopolskiej reprezentatywnej probie dorostych
Polakoéw. Zbadano w ten sposéb kondycje 100 polskich
miast i regionow.

Wsrod najsilniejszych marek — miast znalazty sie
Krakow, Zakopane, Warszawa i Czgstochowa.

Zgodnie z wynikami tego badania Krakéw - naj-
atrakcyjniejsze polskie miasto — to miedzy innymi
miasto: najbardziej potrzebne i cenione w Polsce,
o najlepszym komforcie zycia, postrzegane jako naj-
bardziej bezpieczne, razem z Warszawa stanowi
najwiekszg atrakcyjnos¢ biznesowa, jest miastem
najsilniej inspirujacym intelektualnie.

Wyniki badan w wielu aspektach pokrywajg sie
z opinig Simona Anholta — swiatowej stawy eksperta od
kreowania wizerunku miast, regiondw i krajow.

Zdaniem Anholta Krakéw to miasto Swiatowej klasy
pod wzgledem kultury, dziedzictwa i charakteru. Miasto,
ktére ma potencjat, by sie wyrdzni¢. Krakéw jest naturalnym
miejscem dla biznesu, ma dobra lokalizacje. To miasto,
ktére wspotgra z ponownie odkrywanymi globalnymi
wartosciami. Prawo$¢, uznanie dla przymiotdw umystu,
intelektu, edukacii, religii, sztuki, kultury i kreatywnosci to
w Krakowie rzeczy ,Swiete”, a to jest wspaniaty ,zbieg
okoliczno$ci” pomiedzy atutami miasta a tym, czego szuka
Swiat.

Kreowanie wizerunku marki — miasta nie jest celem
samym w sobie. Stuzy osigganiu priorytetowych celéw
rozwojowych, w znacznej mierze celéw biznesowych —
Sciggniecia do miasta kolejnych pozadanych turystéw
i inwestoréw zagranicznych.

Zdarza sie, ze to miasta kreujg wizerunek panstw.
Przyktadem moga by¢ Czechy, ktérych caty image bierze
sie z ciezkiej pracy wykonanej przez Prage, czy Holandii,
ktérej spory procent wizerunku stworzyt Amsterdam.
Umiejetne potaczenie strategii kraju z potencjatem naj-
bardziej rozpoznawalnych polskich miast na czele z Kra-
kowem stanowi¢ moze o kolejnym znacznym przeskoku
gospodarczym kraju.
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