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Marketingowa analiza komunikacyjnych walorow sloganow
reklamowych miast

Streszczenie

Slogany sa waznymi strategicznymi narz¢dziami wykorzystywanymi w mar-
ketingu i brandingu miast. Niniejszy artykut ma na celu identyfikacjg strategii for-
mulowania sloganow miast przez ustalenie kategorii skojarzen z miastem, ktore
ich tworcy checa potencjalnie wywota¢ wsrdd odbiorcéw dziatan marketingowych
samorzadow miejskich. Wykorzystujac technike analizy tresci dokonano przegladu
144 sloganow malych i srednich miast w Polsce. Wyniki badan pokazaly, ze sloga-
ny miast najczgsciej odwotuja si¢ do cech osobowosci marki miasta, obejmujacych
gtownie takie jej wymiary, jak szczero$¢ i ekscytacja, a takze do ukazywania ko-
rzysci zwiagzanych z doswiadczeniem potencjalnego uzytkownika miejskiej oferty.
Rezultaty opracowania maja implikacje praktyczne, gdyz dostarczaja wiedzy go-
spodarzom miast i pracownikom samorzadowym z zakresu metod formutowania
sloganow reklamowych innych osrodkéw. Moga mie¢ takze zastosowanie spotecz-
ne, pokazuja bowiem sposoby kreowania sposobow oddzialywania na percepcije
odbiorcow dziatan marketingowych. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: marketing i branding miasta, slogan reklamowy miasta.

Kody JEL: M3, M31, M37

Wstep

Zarzadzajacy miastami od zawsze maja $wiadomos¢ konieczno$ci odrézniania danej jed-
nostki terytorialnej od osrodkéw konkurencyjnych, ukazywania jej indywidualno$ci i wyr6z-
niajacych ja cech po to, by w konsekwencji osigga¢ zalozone wizje jej rozwoju. Swiadome
proby ksztaltowania specyficznie ,,zaprojektowanej” tozsamos$ci miasta i upowszechnianie
jej wsrod zidentyfikowanych grup odbiorcow lokalnej oferty to kwestia znana od poczatku
funkcjonowania samorzadow lokalnych (Kavaratzis, Ashworth 2010, s. 1). Miasta od dawna
promuja swoje atrakcje konkurujgc ze sobg o inwestorow, odwiedzajacych, mieszkancow,
pracownikow, biznes, przemyst i eksport. Maja takze rozpoznawalne nazwy, ktore moga by¢
utozsamiane z marka (Hanna, Rowley 2012), jednak dopiero na poczatku XXI wieku idea
brandingu miasta stata si¢ gtdwnym punktem debaty w obszarze marketingu terytorialnego.

Marka miasta definiowana jest jako jej ogolny wizerunek i zestaw skojarzen (funkcjo-
nalnych i pozafunkcjonalnych) z nig zwigzanych, bazujacych na wizualnej, werbalnej 1 be-
hawioralnej ekspresji danego o$rodka, zawartej m.in. w jego celach, komunikacji, warto-
$ciach i kulturze interesariuszy (Zenker 2011). Branding z kolei obejmuje celowe dziatania
podejmowane w celu zmiany lub poprawy tego wizerunku (Baker 2012, s. 18). Aktywnosci
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te obejmuja projektowanie, planowanie i komunikacje tozsamosci marki miasta w celu zbu-
dowania i zarzadzania jej wizerunkiem (Anholt 2007, s. 11). Zadaniem marek jest komu-
nikowanie wybranych cech osrodka miejskiego — funkcjonalnych, fizycznych i emocjonal-
nych — przez nadawanie im specyficznego znaczenia. W wyniku tych dziatan w percepcji
odbiorcéw powstaja skojarzenia z miastem.

Rozpoznawalny wizerunek marki miasta jest osiggany przez podkres§lanie w przekazach
marketingowych/brandingowych silnych, korzystnych i unikalnych wtasciwosci danego
os$rodka (Qu i in. 2011), ktére docelowo maja wzbudzi¢ pozadane skojarzenia z miastem.
Mimo, ze w procesie brandingu miasta uczestniczy wielu interesariuszy, rola koordynato-
ra tych dzialan przypada wladzom samorzadowym i ich instytucjom, ktore wykorzystuja
dostepne narzedzia w celu wykreowania silnych skojarzen z dang jednostka terytorialng.
Do najpopularniejszych form tego typu dziatan nalezy slogan reklamowy, obejmujacy ideg
sformutowang w tozsamosci marki miasta.

Ze wzgledu na to, ze zarowno naukowa debata, jak i praktyka marketingu terytorialne-
go przesunely si¢ obecnie w kierunku brandingu, coraz wigcej samorzadow miast zaczyna
si¢ interesowa¢ mozliwosciami adaptacji zarzgdzania markg do realiow rozwoju lokalnego
(Lutek, Goto$ 2010). Wiele miast w Polsce, zwlaszcza malych i $rednich, jest jednak na
poczatku drogi zwigzanej z profesjonalnym procesem budowy marki.

W powyzszym kontekscie celem rozwazan jest identyfikacja strategii formutowania
sloganéw miast przez ustalenie kategorii skojarzen z miastem, ktdre ich tworcy chca po-
tencjalnie wywota¢ wérod odbiorcow dziatan marketingowych samorzadow miejskich.
Wykorzystujac technike analizy tresci dokonano przegladu 144 sloganéw wykorzystywa-
nych w dziatalnos$ci marketingowej matych i sredniej wielkosci miast w Polsce.

Slogan reklamowy w brandingu miasta

Miasta na calym $wiecie wykorzystuja rézne narzedzia w celu promocji swoich waloréw
skierowanej do réznych grup odbiorcéw. Ich dziatania obejmuja miedzy innymi opracowa-
nie ,,chwytliwego” sloganu, ktory umieszcza si¢ na oficjalnych miejskich stronach interne-
towych 1 wykorzystuje w kampaniach reklamowych (Emirza, Seri 2013).

Slogany sg kluczowym elementem tozsamosci marki, a tym samym czgsécig jej kapitahu.
Wzmacniajg wizerunek marki, pomagaja w zwigkszeniu jej rozpoznawalnosci, a takze ula-
twiajg dyferencjacj¢ marki w umystach konsumentéw. Slogany ksztattujg tozsamo$¢ marki
w wyjatkowy i znaczacy sposob. Ta tozsamos$¢ powinna bowiem wywoltywac takie skoja-
rzenia w percepcji ludzi, ktére pomagaja im pozna¢ marke miasta, zapamigtac ja i w konse-
kwencji ja polubi¢ (Lee i in. 2015).

Slogan miasta skierowany do okreslonej grupy lub grup docelowych powinien podkresla¢
unikalnos¢ danego terytorium i jednoczesnie wskazywaé w jaki sposob dane miasto moze
zaspokoi¢ specyficzne potrzeby jego potencjalnych ,klientow” (Avraham, Ketter 2008).
Powinien odzwierciedla¢ istot¢ miejsca, zawiera¢ jego wizj¢, kreowac entuzjazm i by¢ iden-
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tyfikowanym z danym miastem przez wiele lat. Aby spetnia¢ wlasciwie swoja funkcje, slo-
gan, podobnie jak pozadany wizerunek miasta, powinien by¢: zblizony do rzeczywistosci,
wiarygodny, prosty, atrakcyjny i wyrozniajacy si¢ (Kotler, Gertner 2004). Slogan ma niejako
wynika¢ z tozsamosci marki, ktora z definicji stanowi baz¢ dla klarownego, unikatowe-
go 1 spojnego przestania skierowanego do klienta i dostarczajacego mu wartosci dodane;.
Tozsamos$¢ marki miasta, odzwierciedlajaca aspiracje samorzadu dotyczace jej postrzega-
nia, powinna ukazywac rzeczywisto$¢ produktu miasta i jednoczesnie by¢ skoncentrowana
na wyrazaniu cech miasta bazujacych na obietnicy potencjalnych doswiadczen, ktore moga
sta¢ si¢ udziatem o0sob wybierajacych dane miasto jako miejsce wypoczynku czy miejsce do
zycia (Moilanen, Rainisto 2009).

Nalezy podkreslic, ze slogany sa waznymi narzgdziami budowania marki. Wykorzystanie
ich w dziatalno$ci promocyjnej pozwala bowiem nie tylko ,,utrzymywac¢” marke miasta
w pamigci ludzi, ale takze ksztattowac jej site (Kohli i in. 2013, za: Lee i in. 2015).

Badania nad sloganami reklamowymi miast rozpoczgly si¢ w obszarze marketingu desty-
nacji turystycznej ponad dwadziescia lat temu i s nadal kontynuowane w roznych sferach
eksploracji akademickiej, obejmujgcych m.in.: koncepcje pozycjonowania, designu, analiz
lingwistycznych itp. (Hankinson 2004; 2007; 2009; Pike 2004; Lee 2010; 2012, za: Lee
1 1in. 2015). Przeprowadzone badania dowiodty m.in., ze skuteczny slogan moze budowac
silny i wyrdzniajacy si¢ wizerunek miasta, a tym samym wptywac na konkurencyjno$é jego
marki (Lee i in. 2015). Inne badania udowodnity z kolei, ze najlepsze slogany turystyczne
staja si¢ czescig tozsamosci miejsca, podobnie jak znaczace obiekty, na przyktad: “I ¥ New
York”, “Virginia is for lovers”, “Las Vegas: What happens here stays here”. Jednoczes$nie
Pike (2004) w efekcie realizacji swoich badan ustalil, Ze istniejg trudnosci w formutowaniu
dobrych, skutecznych sloganow (Lee i in. 2015). Kolejna grupa opracowan zwigzanych ze
sloganami reklamowymi jednostek terytorialnych wiaze si¢ z analizg ich tresci. Ciekawe
studium z tego zakresu przeprowadzili Lee i inni (2015) szczegdtowo analizujac strategie
formutowania sloganow reklamowych 162 miejsc w roznych krajach.

Kategorie potencjalnych skojarzen z miastem

Wizerunek marki to, wedtug Aakera (1991, s. 109-110), zestaw skojarzen, zwykle zor-
ganizowanych w zrozumiaty sposob. Skojarzenia stanowia baze do podejmowania decyzji
zakupowych 1 podstawe lojalnosci wobec marki (Aaker 1991, s. 110). Podobnie definiuje
wizerunek marki Keller, wedtug ktorego stanowi on percepcj¢ odzwierciedlong przez sko-
jarzenia z markg wystepujace w umysle odbiorcy. Skojarzenia sa definiowane przez Kellera
(1993) jako ,,wezty (nodes) informacyjne powiazane w pamieci z weztem marki”. Buduja
one znaczenie marki dla konsumentow. Zaré6wno skojarzenia, jak i wizerunek, dotycza od-
biorcow, ktore moga lub nie odzwierciedla¢ obiektywng rzeczywistose.

Wigkszos¢ modeli wizerunku marki istniejacych w literaturze przedmiotu grupuje skoja-
rzenia w dwie kategorie: atrybuty funkcjonalne — materialne/namacalne cechy okreslonego
dobra lub ustugi oraz atrybuty symboliczne — niematerialne cechy, ktore zaspokajaja potrze-
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by klienta w zakresie akceptacji spotecznej, ekspresji personalnej i samooceny (Hankinson,
Cowking 1993; De Chernatony, McWilliam 1989, za: Hankinson 2005). Inni autorzy do tego
zestawu dodaja jeszcze trzecig kategori¢ — korzysci zwigzane z doswiadczeniem (Keller
1993; Park i in. 1986). Odnosza si¢ one do tego, co czuje si¢ w sytuacji korzystania z danego
dobra lub ushugi. Zaspokajajg one wewngtrznie tworzone potrzeby stymulacji i roznorodno-
sci. Keller (1993) dodaje jeszcze jedna kategorig atrybutéw — postawy wobec marki — ktore
obejmuja catosciowa oceng marki przez klienta. Porownawcze zestawienie modeli wizerun-

ku marki ukazano w tabeli 1.

Tabela 1
Modele wizerunku marki obejmujace kategorie skojarzen z obiektem marki
e Skojarzenia Skojarzenia Skoj arzenia Postawy wobec
Wyszczegodlnienie . . powiazane .
funkcjonalne symboliczne . . marki
z doswiadczeniem
Hankinson Atrybuty funkcjo- | Wartosci symbo- )
i Cowking (1993) |nalne liczne
De Chernatony Wymiary funkcjo- | Wymiary reprezen-
i McWilliam nai]ne ? : tag 'nery ’ ) )
(1989) v
Zaspokojenie Zaspokojenia Zaspokojenia po-
Park i inni (1986) | potrzeb funkcjonal- | potrzeb symbolicz- | trzeb zwigzanych |-
nych nych z doswiadczeniem
L . L. L Postawy wobec
Keller (1993) Korzysci funkcjo- Korzys01 symbo- Korz,ys.m zwigzane | L ikowita
nalne liczne z doswiadczeniem . .
ewaluacja marki

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Hankinson (2005).

Biorac pod uwage poziom abstrakcji (czyli tego jak wiele informacji ,,miesci” si¢ w sko-
jarzeniu), Keller (1993) dzieli skojarzenia z marka na atrybuty, korzysci, a takze postawy.
Atrybuty obejmuja to, co wedlug opinii konsumenta stanowi marke. Moga by¢ powigzane
z produktem lub tez z nim niepowiazane, przy czym do tej ostatniej grupy autor zalicza:
ceng, opakowanie, wizerunek uzytkownika, wizerunek sytuacji uzycia i osobowo$¢ marki.
Korzysci sg to personalne wartosci, ktore klienci taczg z atrybutami marki. Wyr6znia sig
wérod nich funkcjonalne, symboliczne i zwigzane z do§wiadczeniem. Oznaczaja one to, co
wedtug konsumentow marka moze dla nich zrobi¢. Postawy z kolei obejmuja catosciowa
ewaluacj¢ marki i stanowia baze do zachowan konsumenta — na przyktad zwigzanych z wy-
borem marki (Keller 1993).

Zgodnie z opinig Kellera (1993), korzysci funkcjonalne sa zwigzane z zaspokojeniem
potrzeb podstawowych, do ktorych produkt zostal stworzony. Korzys$ci zwigzane z do§wiad-
czeniem to takie, ktore wynikaja z wrazen zmystowych powstajacych w trakcie konsumpcji
produktow danej marki. Korzysci symboliczne sg natomiast powigzane z zaspokajaniem po-
trzeb wyzszego rzedu, takich jak na przyktad szacunek lub samorealizacja. Mimo ze Keller
wiacza postawy w zakres skojarzen z marka, nalezy jednak traktowac je jako osobny kon-
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strukt. Manipulujac bowiem wizerunkiem marki, czyli jej atrybutami i postrzeganymi ko-
rzy$ciami, wptywamy na postawe konsumenta wobec marki (Gorbaniuk 2011, s. 34-36).

Aaker (1991, s. 114-115) proponuje nastepujacy zestaw skojarzen sktadajacy sie na wi-
zerunek marki: materialne atrybuty produktu, niematerialne cechy produktu, korzysci dla
nabywcy, wzgledna cena, sytuacja uzycia, uzytkownik/nabywca, znana posta¢, styl zycia/
osobowos¢, klasa produktu, konkurenci, kraj/obszar geograficzny. Jeszcze inny podziat sko-
jarzen proponuje Plummer (1985). Wedtug tego autora podzieli¢ je mozna na trzy grupy —
cechy produktu, korzysci dla nabywcy, osobowos¢ marki.

W nawigzaniu do teorii gtdéwnego nurtu brandingu, Hankinson (2010, s. 22) pisze, ze
cechy wywolawcze miejsca, czyli pozadane skojarzenia z jego marka (lub wizerunkiem),
mozna podzieli¢ na dwie kategorie: emocjonalne/psychologiczne (odwotujace si¢ do emocji
1 przezy¢ klienta), a takze funkcjonalne (odwotujace si¢ do korzysci o charakterze racjonal-
nym). Autor wspomina takze o skojarzeniach symbolicznych, ale przeprowadzone przez
niego badania donosza, ze sg one rzadko stosowane w relacji do budowania marki miejsca.

Wprawdzie podziat ten jest wykorzystywany najczesciej w procesie badan marketingo-
wych majacych na celu identyfikacj¢ sposobu percepcji danego miasta w opinii spotecz-
nej, ale klasyfikacja ta moze by¢ rowniez przydatna w procesie projektowania marki miasta
1 okreslania listy wyroznikow jej tozsamosci, na podstawie ktorych powinien by¢ budowany
pozadany wizerunek danego osrodka.

Laczac propozycje powyzszych autoréw przyjeto nastepujacy podzial potencjalnych
skojarzen z marka miasta — atrybuty/cechy miasta, korzysci dla nabywcy, ktére podzielono
na trzy grupy — funkcjonalne, zwigzane z do§wiadczeniem, a takze zwigzane z autoekspresja
oraz osobowo$¢ marki.

Metodyka badan wlasnych

Analizie poddano slogany miast zidentyfikowane w efekcie realizacji sondazu diagno-
stycznego wsrod naczelnikow wydziatow (ewentualnie kierownikoéw referatdw) promoc;ji
urzedow matych i $rednich miast w Polsce. Kwestionariusz ankiety zawieral pytanie doty-
czace kwestii posiadania przez dany samorzad miejski sloganu reklamowego miasta. W sy-
tuacji odpowiedzi twierdzacej na to pytanie, respondenci mieli za zadanie wpisywac cale
brzmienie sloganu.

Badaniami ankietowymi objeto wszystkie miasta w Polsce liczace nie mniej niz 10 tysiecy
1 nie wiecej niz 200 tysigcy mieszkancow (facznie 379 miast). Zostaty one przeprowadzone
rownolegle technikg ankiety pocztowe;j i technika CAWI. Kwestionariusze zostaty wystane do
urzedow miejskich wraz z kopertami zwrotnymi, a takze w wersji elektronicznej bezposrednio
do szefow wydzialoéw promocji w poszczegolnych urzgdach miejskich. Ostatecznie otrzymano
zwrotnie 220 wypelnionych kwestionariuszy, ktore poddano analizie statystyczne;.

Zgodnie ze strukturg populacji badawczej, najwigkszy odsetek w probie (ok. 57%) sta-
nowily ankiety wypelnione przez menadzeréw ds. promocji miast liczacych od 10 do 25
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tysiecy mieszkancow. Co czwarty kwestionariusz pochodzit z miasta liczacego od 25 do
50 tysigcy mieszkancow. Okoto 12% proby stanowili respondenci reprezentujacy miasta
liczace od 50 do 100 tysigcy mieszkancow. Najmniejsza liczba ankiet (ok. 6%) zostata po-
zyskana z miast liczacych od 100 do 200 tysigcy mieszkancow. W strukturze proby znalazty
si¢ miasta ze wszystkich 16 wojewodztw mniej wigcej proporcjonalnie do liczby miast wy-
stepujacej w populacji badawcze;.

Sposrod 220 miast, ktore pozytywnie odpowiedzialy na zaproszenie do udziatu w bada-
niu, 144 (czyli 65%) przyznato, ze w dzialaniach urz¢du miasta opracowano i przyjeto do
wykorzystania w dziataniach marketingowych slogan promujacy miasto. Posiadanie sloga-
nu okazato si¢ zalezne od wielkos$ci miasta mierzonej liczbg jego mieszkancow. Im wigksze
miasto tym cze$ciej deklarowato ono wykorzystywanie sloganu w dzialalnosci marketin-
gowej samorzadu. Zalezno$¢ pomigdzy tymi zmiennymi okazata sie istotna statystycznie.

Tabela 2

Wykorzystanie sloganu w dzialalnos$ci marketingowej/brandingowej miasta
a liczba jego mieszkancow (w %)

Wykorzystanie sloganu w dziatalnosci

Wyszczegolnienie marketingowej/brandingowej miasta

Nie Tak

Ponizej 15 tysigcy 28,9 71,1
15-25 tysiecy 40,2 59,8
25-50 tysiecy 20,0 80,0
Powyzej 50 tysiecy 15,4 84,6
Ogotem 28,8 71,2

Test niezaleznoSci: chi-square = 11.05; p=0.011.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wskazane przez respondentéw slogany reklamowe miast poddano analizie tresci. Jest to
technika wykorzystywana do analizy r6znych kategorii tekstow (Neuman 2003, za: Pitt i in.
2007). Jest ona uzyteczna do badan realizowanych w ramach nauk spotecznych, w szcze-
golnosci w odniesieniu do kwestii zwigzanych z przekazami reklamowymi (Kolbe, Burnett
1991, za: Pitt 1 in. 2007).

Przed przystapieniem do analizy tresci sformutowano nastgpujace pytania badawcze:

- do jakich grup docelowych sa kierowane slogany reklamowe miast?

- jakie stowa kluczowe wystepuja najczesciej w sloganach reklamowych miast?

- do jakich potencjalnych kategorii skojarzen z miastem nastgpuja odwotania w sloganach
reklamowych, w tym w szczegdlnosci, czy wystepuja odwolania do osobowosci marki
i do jakich wymiaréw osobowo$ci marki odwotuja si¢ najczgsciej analizowane slogany
miast?
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Interpretacja tresci slogandéw zostata poprzedzona opracowaniem schematu kodowania,
ktory objat takie ich cechy, jak: grupa docelowa, do ktorej kierowany jest slogan, kluczo-
we stowa najczesciej powtarzajace si¢ w sloganach, kategorie skojarzen z miastem zawarte
w tresci sloganu, wymiary osobowosci marki, do ktorych wystepuja odniesienia w sloga-
nach miast. Kazdy element charakteryzujacy slogany zostat rozpisany na poszczegolne kody.
W przypadku ,kategorii skojarzen z miastem” przyjeto kody stanowiace synteze podejs¢
innych autoréw zaprezentowanych w czesci teoretycznej niniejszego opracowania. Z kolei
w odniesieniu do osobowosci marki miasta przyjete alternatywy stanowia efekt wczesniej-
szych badan autorki (Glinska 2016), ktorych celem byta diagnoza wymiaré6w osobowosci
marki miejskiej i okreslenie ich réznic w relacji do wymiaréw osobowosci marek dobr ko-
mercyjnych opracowanych w modelu Aaker (1997).

Tabela 3
Schemat kodowania zastosowany w analizie tre$ci sloganéw reklamowych

Element charakteryzujace

Lp. slogan Alternatywy
1) mieszkancy
1 | Grupa docelowa 2) turysSci
3) inwestorzy
2 | Kluczowe stowa Najczesciej pojawiajace si¢ wyrazy w analizowanych sloganach

1) atrybuty, cechy miasta

2) korzysci funkcjonalne

3 | Kategorie skojarzen z miastem |3) korzysSci zwigzane z do§wiadczeniem
4) korzy$ci zwigzane z autoekspresja
5) osobowos¢ marki

1) szczero$é

2) ekscytacja

3) kompetencja

4) wyrafinowanie

5) konserwatyzm

6) spokdj

7) schludnosc

8) pozostate

4 | Osobowo$¢ marki

Zrodto: jak w tabeli 2.

Kodowanie zostato przeprowadzone przez dwie osoby — autorke artykutu i badacza z du-
zym doswiadczeniem w zakresie realizacji analiz jakosciowych w ramach badan rynku. Jesli
pojawiaty si¢ niezgodnosci w przypisywaniu okreslonych kodow w drodze dyskusji wypra-
cowywano wspolne stanowisko.

Analiza wynikow badan

Szczegotowa analiza tresci slogandéw pozwolita ustalié, Ze najczesciej sa one kierowane
do inwestoréw. Ponad 45% sloganéw uwzglednionych w badaniu zawierato sformutowania
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wskazujace na to, ze odnoszg si¢ one do przedsigbiorcow poszukujacych miejsca lokalizacji
swojej dziatalnosci. Podobny odsetek (ok. 43%) obejmuje slogany ukierunkowane na tu-
rystow. Zdecydowanie najrzadziej analizowane slogany odnosza si¢ do mieszkancow jako
grupy docelowej dziatan marketingowych.

Tabela 4
Grupy docelowe sloganéw reklamowych miast

Wyszczegodlnienie LiZzobzsrllzj‘.g:;jg/S;;Ere?;vvjzj}fh Udzial procentowy
Mieszkancy 38 26,3%
Turysci 62 43,1%
Inwestorzy 65 45,1%

* Liczba slogandéw przekracza sume 144, gdyz niektore slogany sa kierowane do wigcej niz jednej grupy doce-
lowe;.
Zrodto: jak w tabeli 2.

Analizujac tre$¢ slogandw dokonano ustalenia najczesciej pojawiajacych si¢ w nich stow.
Okazalo sig¢, ze stowem najczesciej pojawiajacym si¢ w analizowanych sloganach jest stowo
,»mozliwosci”, a takze ,,twoje”. Na trzecim miejscu pod wzgledem czgstotliwosci pojawiania
si¢ w analizowanych sloganach znalazto si¢ az osiem stow: brama, dobre, miejsce, moje,
otwarte, przyjazne, serce i tradycja. Wyrazy powtarzajace si¢ w sloganach zaprezentowano
na chmurze stownej (por. rysunek 1), ktora uwzglednia takze czgstotliwosé ich pojawiania
si¢ w 144 sloganach poddanych analizie.

Rysunek 1

Chmura stlowna obrazujgca czestotliwo$¢ pojawiania si¢ poszczegolnych wyrazow
w sloganach malych i Srednich miast w Polsce

__aklywne
klimat |

tu
Swiat

“miasto:

odzie mozllwosm

zawsze Perspelywy sukces

Zr6dto: opracowanie wiasne.
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Kolejnym krokiem analizy bylo ustalenie kategorii skojarzen, do ktérych odwotywano
si¢ w tresci analizowanych sloganoéw. Szczegdtowa interpretacja stow wystepujacych w po-
szczegblnych sloganach pozwolita ustali¢, ze formutujac frazy promocyjne miast najczgsciej
siggano po tresci dotyczace osobowosci marki miejskiej (70%). Czgsto rowniez w sloganach
wykorzystywano odniesienia do ,.korzysci odwotujacych si¢ do potencjalnych dos§wiadczen
uzytkownikow miejskiej oferty” (66%). Relatywnie rzadziej postugiwano si¢ atrybutami/
cechami miast (29%) oraz wskazywano na korzysci funkcjonalne/uzytkowe (22%), ktore
moga sta¢ si¢ udziatem , klientow” danego osrodka miejskiego. Najrzadziej w sloganach poja-
wialy sie tresci, ktore mozna zakwalifikowa¢ do kategorii korzysci zwigzanych z autoekspre-
sja (8%). Mapg struktury analizowanych sloganéw zaprezentowano na rysunku 2.

Rysunek 2
Mapa struktury analizowanych sloganéw reklamowych miast

D Szczerosc 38%

Kompetencja 24%

O

Ekscytacja 24%\
D Osobowos¢ 70% Korzysci doswiadczenia 66%

e ._———___—__
SpckOV \ /

Wyrafinowanie 6% / Slo[an

D Atrybuty/cechy 29%

Pozostate 1% D D

Korzysci funkcjonalne 22% Korzyéci autoekspresija 8%

Zréodto: jak na rysunku 1.

Odwolujac si¢ do skojarzen zwigzanych z osobowoscia marki miast w ich sloganach
najchetniej bazowano na takich jej wymiarach, jak ,,szczeros¢” (38%), ,,ekscytacja” (24%)
i ,,kompetencja” (24%). Jesli chodzi o odwotania do cech osobowosci miasta kwalifiku-
jacych sie do wymiaru ,,szczero$¢”, to w sloganach miast pojawialy si¢ takie okreslenia
jak: ,,miasto otwarte”, ,,miasto przyjazne”, ,,miasto goscinne”, ,,miasto z sercem”, ,,pogodne
miasto”. W ramach wymiaru ,,ekscytacja” pojawiaty si¢ takie okreslenia, jak: ,,miasto z pa-
sja” czy tez ,,miasto aktywne”. Z kolei wymiar ,.kompetencja” to: ,,miasto odnoszace suk-
ces”, ,,miasto perspektywiczne”, ,,miasto rozwojowe”, ,,miasto mierzace wysoko”. Rzadziej
siggano natomiast po opisy odwolujace si¢ do takich wymiaréw osobowosci, jak ,,spokoj”
(10%), ,,konserwatyzm (7%), a takze ,,wyrafinowanie” (6%).
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Wykres 1
Wystepowanie poszczegolnych wymiaréw osobowosci marki miasta w sloganach
reklamowych
Szczerosé . . . 38%
Ekscytacja | 24%
Kompetencja | 24%
Spokéj 10%

Konserwatyzm 7%
Wyrafinowanie 6%

Pozostate u 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Pogtebiona analiza struktury sloganow pokazata takze, ze mozna wyrozni¢ dwie grupy
haset reklamowych miast. Pierwsza grupa to slogany, w ktorych jednoczesnie wystepuja
odwotania do korzysci bazujacych na potencjalnym do§wiadczeniu ,.klienta” miasta, a takze
do wymiaréw osobowosci marki miejskiej. Druga grupa sloganéw odwotuje si¢ rownolegle
do atrybutoéw miasta oraz korzysci funkcjonalnych, ktore moga stac si¢ udziatem osoby de-
cydujacej sie na skorzystanie z miejskiej oferty. Te dwie grupy sloganow byty mniej wigcej
rownoliczne.

Podsumowanie

Nalezy zauwazy¢, ze samorzady miast opracowujac swoje slogany najczesciej kieruja je
do zewngtrznych ,.klientow” swojej oferty — inwestorow 1 turystow, rzadziej — do lokalne;
spotecznosci. Blisko 3/4 sloganéw zawiera odniesienia do cech osobowych miasta, co ozna-
cza, ze ich tworcy maja Swiadomo$¢ zwigzang z istotng rolg tych abstrakcyjnych atrybutéw
miasta w procesie budowania jego marki. Zgodnie z ujgciem Moilanena i Rainisto (2009),
istniejg silne dowody sugerujace, ze czynniki emocjonalne mogg stanowi¢ bardziej uzytecz-
ng baz¢ do rozwoju tozsamosci marki niz funkcjonalne cechy miejsca. W tej sytuacji reko-
menduje sig, aby slogan reklamowy, ktory jest jednym z gtéwnych narzedzi komunikacji
zdefiniowanej tozsamosci danego miejsca, odnosit si¢ takze do niematerialnych aspektow
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miasta, w tym takze do jego osobowosci, ktora bywa przez niektorych autoréw (np. Biel
1997) utozsamiana z emocjonalnym wymiarem wizerunku marki.

Analiza wynikow badan prowadzi takze do wniosku, ze istniejg dwie kategorie miast,
jesli chodzi o ich podejs$cie do formutowania sloganéw reklamowych. Mozna stwierdzié,
ze jedna grupa wykazuje wyzszy poziom zaawansowania w podejsciu do budowania mar-
ki miasta. Budujac slogan reklamowy jego tworcy odwotuja si¢ do potencjalnych przezyc
uzytkownika miejskiej oferty, w tym takze do cech osobowosci miasta, z ktorymi moze on
si¢ identyfikowaé. Druga grupa obejmuje slogany budowane na bazie atrybutow funkcjonal-
nych miasta i zwigzanych z nimi korzysci o charakterze utylitarnym.

Problemem zwigzanym z brandingiem miasta jest fakt, ze zarzadzajacy zbyt czgsto wy-
korzystujg tylko wybrane elementy procesu brandingu, np. slogan czy logo zamieszczane na
materiatach promocyjnych. Kavaratzis (2012) zauwaza, ze sytuacja ta prowadzi do wyso-
kiego podobienstwa wysitkéw komunikacyjnych miast, w ktorych slogany czesto okazuja
si¢ albo zbyt ogdlne, aby przekaza¢ jakiekolwiek znaczenie, albo zbyt podobne do siebie,
przez co nie ukazujg zréznicowania miedzy poszczegdlnymi jednostkami terytorialnymi.
W przesztosci wigkszos¢ wysitkow marketingowych miast zaczynata si¢ i konczyta na dzia-
taniach promocyjnych, obecnie za§ wysitki zwigzane z brandingiem miasta konczg si¢ czg-
sto wylacznie na wizualnych aspektach marki zwigzanych z opracowaniem logo czy sloganu
miasta. Przypadki miast, ktére wdrozyty caly proces brandingu miasta, sa raczej wyjatkiem
od regutly (Kavaratzis, Ashworth 2007).

Bardzo czesto marketerzy miejsca mysla, ze marka jest narzedziem w petni kontrolo-
wanym 1 ,,zarzadzalnym” (Brencis, lkkala 2013). W rzeczywistosci jednak — co wyraznie
podkresla Florek (2014, s. 38) — marka miasta jest skomplikowanym i wielowymiarowym
konstruktem, a czg$¢ jej wymiaréw znajduje si¢ poza kontrola menadzerow miejsc. Jest to
prawdopodobnie gtowny powdd braku konsensusu dotyczacego tego, jak nalezy budowac
marke miasta.
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Marketing Analysis of Communicative Values of Cities’ Advertising
Slogans

Summary

Slogans are important strategic tools used in marketing and branding activities
of towns and cities. The aim of this article is to identify strategies of formulating
slogans of cities by establishing categories of associations with the city, which their
creators want to potentially cause among recipients of its marketing activities. Us-
ing the content analysis technique 144 slogans of small and medium cities in Po-
land were reviewed. The study’s findings showed that the creators of cities slogans
frequently refer to the characteristics of the brand personality of the city, consisting
mainly of its dimensions such as honesty and excitement, as well as to benefits
of the experience. The results of studies have practical implications, because they
provide the local governments with the strategy of formulating slogans of competi-
tive cities. They have also social implications, showing the ways of influencing the
perception of consumers as receivers of marketing activities of cities. The article is
of the research nature.
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MapKeTHHIOBbII AaHAJIU3 KOMMYHUKAIIUOHHBIX IOCTOMHCTB
PeKJaMHBIX CJIOTAHOB TOPOJI0B

Pe3rome

Croransl — BayKHbIE CTPATETNYECKUE HUHCTPYMEHTBI, HCIOIb3yeMbIE B MapKe-
THHTE 1 OpeHauHTe TopoioB. Llens HacTosmel cTaTbi — BBISIBUTH CTPATETHIO CO-
371aHUS CIIOTAHOB TOPOZIOB IyTEM OIPEENICHHS KaTErOPHHU aCCOLMALNI C TOPOLOM,
KOTOpBIE UX CO3/1aTeIH XOTAT HOTEHI[HANBHO BBI3BATh y aAPECAaTOB MAPKETHHTOBBIX
JIeHCTBHI TOPOACKUX CaMOyTIpaBlIeHHH. VICTIonb3ys TEXHUKY aHaIM3a COJepKaHHus,
npoBen 0030p 144 croraHoB MajbIX U cpefHuX TopoyoB B [lombmie. Pesymbrarst
MCCIIEI0BaHNH TTOKa3aJIH, YTO CIIOTaHbl TOPOIOB Yallle BCEr0 OTHOCATCS K YepTam
JUYHOCTH MapKH TOpOJa, OXBATHIBAIOIINX B OCHOBHOM TaKHE €€ M3MEPEHHUs Kak
UCKPEHHOCTb 1 KCIIUTALHS, @ TAKXKE K YKa3aHHUIO BBITOJ, CBA3aHHBIX C OMBITOM IO-
TEHIIMAJILHOTO TI0JIb30BATENIsl TOPOJICKOTO MPEIokeHus. Pe3ynbrarsl pazpaboTku
UMEIOT MPAKTUYECKHE MMIUTMKALUU, KOO OHHM MOCTABISIOT 3HAHMS X035€BaM To-
POJIOB ¥ pabOTHUKAM CaMOYIPABICHHUS U3 00JIaCTH METOZ0B CO3/IaHHUS PEKIAMHBIX
CIIOTAHOB JIPYTHX LEHTPoB. OHM MOTYT TOXE MMETh OOIIECTBEHHOE MTPHMEHEHHE,
100 OHHM MOKA3BIBAIOT CIIOCOOBI CO3AaHMS METOAOB BO3JCHCTBHUS Ha BOCHPHATHE
aJipecaToB MapKETUHTOBBIX JielcTBINA. CTaThs MMEET MCCIEeNOBATeLCKUI Xapak-
Tep.

KitroueBble ¢j10Ba: MapKeTHHT U OPEHIMHT TOPO/Ia, PEKJIAMHBII CIOTaH TOPOJa.

Konsr JEL: M3, M31, M37
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