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ZUZANNA SEOMCZEWSKA"

WYKORZYSTANIE EANCUCHA SKOJARZEN W PROCESIE
KSZTALTOWANIA WIZERUNKU MIEJSCA
ZARYS KONCEPCJI BADAN DLA MIASTA LODZI

Wstep

W ostatnim dziesigcioleciu mozna zaobserwowac pozytywng tendencje do
nasilania si¢ dziatan jednostek samorzadéw terytorialnych zwigzanych z budo-
waniem marek miejsc oraz kreowaniem ich wyrazistego i rozpoznawalnego
wizerunku. Potrzeba wyrdznienia si¢, utrwalenia pozytywnego obrazu miejsca
w $wiadomosci grup docelowych oraz uzyskanie lepszej pozycji konkurencyjnej
spowodowaly, ze branding miejsca uznaje si¢ za jedno z dziatan priorytetowych,
realizowanych w ramach strategii promocji miast. Jest to szczeg6lnie wazne,
zwazywszy, ze od niedawna zaczeto rozpatrywaé miejsce (miasto, region, kraj)
w kategoriach produktu, ktéry podobnie jak inne podmioty biznesu podlega
prawom rynku.

Budowanie spdjnej komunikacji marki miejsca i czesto koniecznos$ci zmia-
ny gleboko zakodowanych stereotypow wizerunkow miast (jak to ma miejsce
w przypadku Lodzi) sktania badaczy do poszukiwania coraz to nowych rozwig-
zan w tym zakresie i odniesienia si¢ do teorii zachowan konsumentow — nie
tylko w obszarze ksztaltowania ich postaw, zachowan, nawykow i dokonywa-
nych wyborow, ale tez zapamigtywania, postrzegania i kojarzenia okreslonych
zdarzen. Przyjmuje si¢, ze umyst cztowieka funkcjonuje w oparciu o przyjete
przez niego zalozenia, ksztatltowane w trakcie calego jego zycia. To, w jaki
sposob jest postrzegana otaczajaca rzeczywisto$¢, dokonywana interpretacja
zdarzen, emocji, wspomnien oraz konstruowane sg skojarzenia — zalezy od
dominujacej w $wiadomosci jednostek postawy w stosunku do rzeczywistosci'.
W zwigzku z tym mozna przyjaé, ze tworzacy si¢ w $Swiadomosci jednostek
obraz jest rezultatem ciggtych obserwacji, badan, ocen oraz interpretacji rzeczy-
wistos$ci, a nie tylko biernym odtwarzaniem przyjetych i utartych schematow.

Celem opracowania jest proba okreslenia roli tancucha skojarzen w procesie
tworzenia pozadanego obrazu miejsca lub jego zmiany i na tym tle zaprezento-
wanie koncepcji badania wizerunku miasta t.odzi.

* Doktorantka, Katedra Zarzadzana Miastem i Regionem, Wydziat Zarzadzania, UL..
! K. Lachowicz-Tabaczek, Potoczne koncepcje swiata i natury ludzkiej. Ich wplyw na pozna-
nie i zachowanie, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 15-21.
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Podstawe zrodtowa stanowi dostgpna literatura przedmiotu, zrodta wtdrne
oraz obserwacje praktyk i analiza dzialan w zakresie tworzenia pozadanego
obrazu miasta, ze szczegdlnym uwzglednieniem Lodzi.

1. Koncepcja tworzenia postaw

W literaturze przedmiotu istnieje wiele koncepcji i definicji odwolujacych
si¢ do powstawania okreslonych zachowan spolecznych, a pojecie ,,postawy” to
jeden z najczgSciej stosowanych terminéw w naukach spolecznych, w tym
zwiazanych z marketingiem, zwlaszcza z czynnikami kierujagcymi zachowaniami
nabywczymi klientow. Stad tez trudnosci w jednoznacznym rozumieniu tej
kategorii. W opracowaniu odniesiono si¢ tylko do tych definicji, ktore moga by¢
wykorzystane przy budowaniu marki miejsca.

Wedlug Gordona Allporta, postawa to ,trudna do zmiany pozytywna lub
negatywna ocena danego obiektu, tworzona w pod$wiadomosci jednostek,
przejawiajaca si¢ w szczegolnosci gotowoscia do podejmowania rdéznego rodza-
ju dziatan®”. Proces budowania postaw jest spontaniczny, odbywajacy si¢ na
podstawie kojarzenia obiektu z charakterystycznymi dla niego elementami
i tworzeniem w podswiadomosci jednostek sieci skojarzen, ktore rejestrowane sg
na podstawie zapisu obiektu — jego atrybutow, charakterystycznych cech ze-
wnetrznych, wewnetrznych oraz oceny jego funkcjonalnosci’. Zatem ksztattujac
postawy, czyli pozytywne lub negatywne oceny wzgledem danego przedmiotu,
mozliwe jest wptywanie na zachowania jednostek oraz ich odczucia.

Warta uwagi jest rowniez koncepcja przedstawiona przez J.A. Bargha®, ktéra
zaklada, ze po wystgpieniu okreslonych ,,warunkéw wyzwalajacych” w umysle
czlowieka tworzg si¢ automatycznie pewne schematy myslowe, ktére pozbawia-
ja tym samym $wiadomo$¢ mozliwosci sterowania ich przebiegiem. Oznacza to,
ze jednostki nie maja mozliwosci kontroli tego, co rejestruje umysl, mozna
jedynie wptynaé na sposéb, w jaki dany obiekt (zjawisko), stan rzeczywistosci
bedzie przez nie odbierany. Wspomniany wyzej proces aktywizacji schematow
powstajacych w umysle cztowieka odbywa si¢ pod wplywem wczesniejszych
doswiadczen oraz wszelkich zdarzen poprzedzajacych, z ktorymi jednostki
miaty kontakt — posredni lub bezposredni, ktore za sprawa bodzcéw wywarly na
nie okreslony wplyw. O powstaniu schematow decyduje bodziec, ktoéry moga

2 N. Makuszewski, Regulacyjna rola utajonej postawy, Wydawnictwo UW, Warszawa
2005, s. 9.

3 Ibidem, s. 15.

* J.A. Bargh, Automatyzmy dnia powszedniego, ,,Czasopismo Psychologiczne” 1999, t. 5,
nr3,s.210.



Wykorzystanie lancucha skojarzen w procesie ksztattowania wizerunku miejsca 257

stanowi¢ wszelkie istotne lub mniej istotne dla $wiadomosci cztowieka elementy
(kolor, ksztatt, smak, wydarzenie itp.

Mozna zatem przyjaé, ze zrodel postaw nalezy doszukiwaé si¢ w instynk-
townie ksztattujacych sie przekonaniach na temat danego obiektu, w emocjach
oraz zachowaniach i sposobie postgpowania jednostek wzgledem tego obiektu’.

Przedstawione rozwazania dotyczace postaw oraz funkcjonowania ludzkiej
podswiadomos$ci moga by¢ wykorzystywane w koncepcjach odnoszacych si¢ do
marketingu terytorialnego, w szczegdlnosci do regut ksztaltowania w umysle
jednostek obrazu miejsca oraz utrwalania skojarzen z nim zwigzanych. Ma to
przede wszystkim istotne znaczenie dla tradycyjnie rozumianego procesu kreo-
waniu wizerunku i budowaniu marki miejsca.

2. Podswiadomos$¢ w ksztaltowaniu wizerunku miejsca

W literaturze przedmiotu, powolujac si¢ na definicj¢ Ph. Kotlera, wizerunek
traktowany jest jako ,,suma przekonan, postaw i wrazen, ktore ludzie posiadaja
wobec okreslonego miejsca®. Przyjmuje si¢ zatem, ze wizerunek jest niczym
innym jak suma skojarzen zwigzanych z danym miejscem, na ktore sktadaja si¢
zaré6wno specyficzne wrazenia emocjonalne, elementy funkcjonalne, jak rowniez
elementy namacalne, stanowigce materialne atrybuty miejsca. Z racji, ze ocena
rzeczywistosci dokonywana jest z punktu widzenia kazdej jednostki z osobna,
przypisuje si¢ wizerunkowi typowo subiektywny charakter. W zwiazku z tym
przybiera on forme zaréwno pozytywna, obojetng, jak i negatywna’.

Odwotujac si¢ do zatozen marketingu terytorialnego, w celu uchwycenia
charakterystycznych informacji (warto$ci i atrybutow) na temat wizerunku,
ustalenia poziomu rozpoznawalnosci miejsca oraz wychwycenia pozytywnych
i negatywnych skojarzen z nim zwigzanych, nalezy przyjrze¢ si¢ blizej kon-
cepcjom badan dotyczacych swobodnych skojarzen. Dzigki temu, opierajac si¢
na zatozeniach psychologii, neurobiologii i marketingu, mozliwe jest dokonanie
pomiaru réznych wymiaréw wizerunku terytorialnego, w tym spontanicznej
swiadomosci marki terytorialnej. Oznacza to, ze na podstawie spontanicznych
skojarzen, czyli ,nieprzypadkowych i przypadkowych, zasadnych lub mniej
zasadnych konotacji porzadkujacych myslowe schematy, ktore wypracowuja

3 N. Makuszewski, Regulacyjna rola...,s. 27.

8 Ph. Kotler, D. Haider, 1. Rein, Marketing Places, The Free Press, New York 1993, s. 141.

" A. Swiatecki, Marka a public relations, [w:] I. Oledzki, D. Tworzydto (red.), Public rela-
tions. Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006,
s. 297-208.
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w umystach ludzi okre§lony obraz™®, mozliwe bedzie skonstruowanie taficucha
skojarzen, a tym samym okreslenie sily oddziatywania wizerunku miejsca
w umystach badanych osob.

W procesie tworzenia tancucha skojarzen mozna wykorzysta¢ koncepcje
map mentalnych, ktéore umozliwia wizualizacje profilu skojarzen powiazanych
z miejscem’, za§ wyniki badania mézgu cztowieka (badania neuromarketingo-
we) pozwolg na doktadne okreslenie grup docelowych i stworzenie listy atrybu-
tow charakterystycznych dla danego miejsca.

3. Okreslanie Swiadomosci marki terytorialnej przy wykorzystaniu
swobodnych skojarzen zwigzanych z miejscem

Opierajac si¢ na pracach K.L. Kellera i przyjmujac punkt widzenia badacza,
mozna uznac¢, ze wizerunek marki, w tym réwniez marki miejsca, stanowi zbior
skojarzen, potaczonych migdzy soba weztami o rdznej sile (associative network
memory model), ktore w zaleznosci od natgzenia prezentacji marki wzmacniaja
si¢ lub stabna'®. Zatem marka miejsca, jego tozsamo$é, wizerunek oraz sposob
komunikacji miejsca powinny stanowi¢ spdjng cato$¢, zakorzeniong trwale
w podswiadomosci okre$lonych grup docelowych. By tak si¢ stato, nalezy
wytworzy¢ w ich umysltach jednoznaczne skojarzenia wynikajgce z tozsamosci
miejsca 1 w konsekwencji ksztattujace jego wizerunek i marke.

Skojarzenia, ktoére maja znaczenie w procesie ksztaltowania wizerunku
miejsca 1 wywieraja potencjalny wplyw na kapitat marki, mozna rozpatrywac
w trzech wymiarach'':

e Sily, czyli zdolnosci identyfikowania, odtwarzania w pod$§wiadomosci
odbiorcow réznych elementdw marki. Jest to proces automatyczny, ktéry akty-
wizuje si¢ w roznych warunkach, za pomoca rozmaitych bodzcow. Czesto juz na
samg mys$l o miejscu tworzg si¢ skojarzenia z nim zwigzane, np. Paryz — Wieza
Eiffla, Nowy Jork — Statua Wolnosci, Wlochy — pizza czy Indie — medytacje.

e Pozytywnosci, czyli przychylnym ustosunkowaniu si¢ do marki, poprzez
prezentowanie jej zalet. Nalezy pamigta¢, ze skojarzenia zwigzane z marka
moga nie$¢ ze sobg wartosci o charakterze zarowno pozytywnym (Rio de Janei-

8 M. Kostaszuk-Romanowska, Rola pozytywnych i negatywnych skojarzer w kreowaniu wi-
zerunku miasta, [w:] A. Grzegorczyk, A. Kochaniec (red.), Kreowanie wizerunku miast, Wyzsza
Szkota Promocji, Warszawa 2011, s. 164.

° K.L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapital marki — budowanie, mierzenie i za-
rzqdzanie, Wolters Kluwer Business, Warszawa 2011, s. 54.

19 A. Falkowski, A. Grochowska, Reklama i promocja w znieksztalcaniu wizerunku i pamieci
marki, ,,Marketing i Rynek” 2010, nr 5, s. 34—40.

K L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie. .., s. 394.
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ro — karnawat), jak tez majace konotacje silnie negatywne (Meksyk — zanie-
czyszczenie, Grecja — kryzys).

e Unikalnosci, czyli atrybutéw lub zalet silnie zwigzanych z dang marka,
ktorych nie mozna odnalezé w markach konkurencyjnych. Skojarzenia wplywa-
jace na obraz miejsca czesto odnosza si¢ do elementow umozliwiajacych wyrdz-
nienie si¢ danej jednostki samorzadu terytorialnego w §wiadomosci okreslonych
grup docelowych, zyskujac przy tym przewage konkurencyjng. Wielokrotnie
wyroznione elementy stanowig cenne zrodto informacji, ktore jednoczesnie
stanowig o wyjatkowym charakterze danego miejsca.

Migjsce, czyli miasto, region, kraj — stanowigc wydzielony i stosunkowo
jednorodny obszar, o bardzo zlozonej strukturze wewnetrznej — wyrdznia si¢ od
innych miejsc (jednostek terytorialnych) okreslonymi cechami, ktoére wynikaja
z potozenia geograficznego, uwarunkowan spoleczno-historycznych, zasobow
materialnych, statusu ekonomicznego, kultury, turystyki czy zaplecza naukowo-
-technologicznego. Zatem miejsce moze ksztattowaé swoj wizerunek zaréwno
przez wyzej wymienione elementy, jak i przez skojarzenia powstale na bazie
zakorzenionych w umystach uprzedzen i stereotypoéw'. Oznacza to, ze analiza
wizerunku powinna obejmowaé wszystkie wymiary, czyli uwzglednia¢ nie tylko
najwazniejsze atrybuty, ale rowniez ogélne wrazenia dotyczace miejsca'.
Dlatego tez mozna przyjaé, ze pomocne w tym zakresie mogg by¢ badania
oparte na swobodzie skojarzen, gdzie kluczowym elementem jest lista atrybutow
wyrozniajagcych miejsce. Badania te dostarcza szereg wskazowek w zakresie
sposobow dziatania i ksztaltowania si¢ skojarzen dotyczacych miejsca, co
pozwoli na skonstruowanie spojnego tancucha skojarzen, dzigki ktéremu mozli-
we bedzie w dtuzszej perspektywie czasowej ujednolicenie przekazu i wyelimi-
nowanie negatywnych postaw w stosunku do miejsca, a tym samym utrwalenie
wizerunku miejsca'®.

Ocena spontanicznej $wiadomosci marki terytorialnej, rozumianej jako
mentalny obraz miejsca, odzwierciedlajacy emocje i wrazenia okreslonych grup
docelowych, jest procesem ztozonym, ktory moze by¢ badany przy uzyciu
licznych technik i wskaznikow wykorzystywanych w okreslaniu wizerunku

12 T.D. Nelson, Psychologia uprzedzer, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2003, s. 49.

3 M. Daszkiewicz, Badanie wizerunku terytorialnego z wykorzystaniem metod opartych na
swobodzie skojarzen, ,Nauki o Zarzadzaniu. Management Sciences”, red. K. Mazurek- Lopacin-
ska, 2 (11) 2012, Wydawnictwo UE we Wroctawiu, Wroctaw 2012, s. 75-76.

' M. Kostaszuk-Romanowska, Rola pozytywnych i negatywnych skojarzeii w kreowaniu wi-
zerunku miasta, [w:] A. Grzegorczyk, A. Kochaniec (red.), Kreowanie wizerunku miast, Wyzsza
Szkota Promocji, Warszawa 2011, s. 164.
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miasta, takich jak: wskaznik $wiadomos$ci spontanicznej marki terytorialne;j,
wskaznik ToMa (top of mind), wskaznik $wiadomosci wspomaganej'.

Najwazniejszym etapem, od ktorego powinno si¢ zaczaé wszelkie dziatania
wizerunkowe, jest ocena $wiadomosci istnienia JST na arenie krajowej i mig-
dzynarodowej, czyli ustalenie ,,punktu startowego”. Wspomniana ocena polega
na sprawdzeniu, jak okre$lone grupy docelowe postrzegaja dane miejsce, jaka
ma pozycj¢ w ich §wiadomosci, czy sa wlasciwie uchwycone atrybuty miejsca
oraz jakie wzbudza emocje. Jest to niezwykle wazny etap, szczegélnie w przy-
padku okreslania obrazu miejsc, ktéorych wizerunek nie wyrdznia si¢ niczym
specjalnym, mimo licznych prob podkreslajacych atrybuty i elementy charakte-
rystyczne dla danego JST, jak to ma miejsce w przypadku Lodzi. Brak przetoze-
nia prowadzonych dziatan na efekty wizerunkowe zwigzane jest czgsto z checia
uchwycenia wszystkich mozliwych elementow, ktére sg rozpatrywane w katego-
riach USP (Unique Selling Proposition, unikalna propozycja sprzedazy) oraz
wspierania oferty miejsca poprzez akcentowanie nierealnych ,,zasobow” miasta,
ktorych w rzeczywistosci nie mozna do$wiadczy¢. Takie praktyki wzmagaja
czesto chaos informacyjny, powodujac dezinformacj¢ w $rodowisku grup
docelowych, a co za tym idzie trudno$ci w jednoznacznym okresleniu wizerunku
miejsca.

Analiza wyjsciowa powinna ustali¢, jakie komunikaty powinny by¢ wysy-
tane do okreslonych grup docelowych w celu osiagniecia korzysci z racji wcho-
dzenia w interakcje z danym miejscem. Umozliwia to réwniez dokonanie wybo-
ru zestawu pozadanych przewag, za sprawg ktorych miejsce mogloby zyskac
ugruntowang pozycj¢ w §wiadomosci jednostek i silng przewage konkurencyjna.

Wszelkie opisane wyzej dziatania powinny by¢ przeprowadzone rzetelnie,
z uwzglednieniem wszystkich istotnych informacji, gdyz stuza do stworzenia
spojnego ,tancucha skojarzen”, ktory jest etapem koncowym catego procesu
badawczego. W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze jest on podsumowa-
niem, a jednoczes$nie rezultatem prowadzonych dziatan. Dostarcza ustrukturali-
zowanych informacji, zbieranych systematycznie, ktore poddawane sa analizie,
skategoryzowaniu i pogrupowaniu, dzieki czemu otrzymany obraz JST stanowi
doskonate odbicie postaw okreslonych grup docelowych wzgledem danego
miejsca, ktore tworzg si¢ w umysle jednostek w sposob niezalezny od ich woli.

Umyst czlowieka odpowiedzialny jest za ogét procesow poznawczych,
zwigzanych z odbiorem, przetwarzaniem, gromadzeniem informacji oraz two-
rzeniem wiedzy, w zwigzku z tym poszukuje schematow, ktore umozliwitby mu
petne zaspokojenie potrzeb i realizowanie tych funkcji. Zrodel wystgpienia
reakcji w umysle czlowieka nalezy doszukiwac si¢ w elementach zycia co-

15 M. Daszkiewicz, S. Wrona, Zmiany wizerunku marki — problemy pomiaru, [w:] Marketing
przysziosci. Trendy, strategie, instrumenty. Kreowanie wizerunku marki, ,,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego” 2008, nr 510, s. 187.
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dziennego. Wszystko, co nas otacza: stowa, liczby, kolory, smaki, zapachy,
dzwigki, obrazy, wspomnienia, emocje — wywotuje reakcje (Swiadomie lub
nieswiadomie), ktore docierajac do moézgu, uzupehiaja ,.kule” najezong tysia-
cem matych haczykdw, na ktorych umocowane sa wszystkie skojarzenia zwig-
zane z danym miejscem, o kolejne skojarzenia. Kazdy ,.haczyk” symbolizuje
jakie$ skojarzenie, ktore cechuje si¢ wlasna, czgsto dos¢ rozbudowang siecig
dalszych powigzan i potaczen. I tak, w sposob tancuchowy umyst czlowieka jest
zdolny do tworzenia skojarzen o charakterze nicograniczonym'®.

4. Wstepna koncepcja badania spontanicznej Swiadomosci marki
terytorialnej, na przykladzie Y.odzi

Teoretyczne rozwazania dotyczace badania spontanicznej $wiadomosci
marki terytorialnej, zaprezentowane na podstawie zrodet literaturowych'” za-
rowno krajowych, jak i zagranicznych, postuzyly jako tlo do zaprojektowania
badan w odniesieniu do okreslenia mentalnego obrazu marki miasta f.odzi.

Z prowadzonych na przestrzeni lat analiz i obserwacji'® wynika, ze £6dz,
o korzeniach przemystowych, mimo bogatej historii, atrakcyjnego potozenia
geograficznego i1 duzego potencjalu rozwojowego, jest miastem o dominujacym
nijakim, a nawet negatywnym wizerunku. Poglady grup docelowych (wewnetrz-
nych oraz zewnetrznych) opieraja si¢ na informacjach majacych czgsto charakter
stereotypowy, w ktorych dominuja negatywne skojarzenia z miastem. Wielo-
krotnie, w toku obserwacji przebiegu badan nad wizerunkiem (réwniez wizerun-
kiem jednostek samorzadu terytorialnego) mozna byto zauwazy¢ ciagle powie-
lanie utartych schematow. Zwiazane jest to przede wszystkim z uchybieniami
wpisanymi w przeprowadzane badania o charakterze gléwnie jako$ciowym.
Bardzo czgsto wyznawane wartosci i poglady respondentéw roznia si¢ znacznie
od tych, zawartych w kwestionariuszu ankietowym, badz tez osoby ankietowane
maja trudnosci w wyrazaniu wlasnych opinii i emocji. Cheac speli¢ oczekiwa-
nia ankietera i usprawiedliwi¢ swoje sympatie lub antypatie wzgledem marki,
udzielajg odpowiedzi stereotypowych, akceptowanych przez ,,wickszos¢”. Jest

'® T. Buzan, B. Buzan, Mapy twoich mysli: mindmapping, czyli Notowanie interaktywne,
AHA 2007.

7 Por. M. Daszkiewicz, Badanie wizerunku...; M. Daszkiewicz, S. Wrona, Zmiany wizerun-
ku marki..., s. 187; R. Prentice, V. Andersen, Evoking Ireland. Modeling tourist european city,
,,Annals of Tourism Research” 2000, vol. 27, no. 2, s. 501-505; M.D. Reilly, Free elicitation of
descriptive adjectives for tourism image assessment, ,,Journal of Travel Research” 1990, no. 28(4),
s. 21-26.

18 7. Stomczewska, La gestion du centre ville comme ['objet d’activités du Manager de la
rue Piotrkowska, 1.6dz 2010 [mps].
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to zrozumiale, zwazywszy, ze rola stereotypéw polega na upraszczaniu rzeczy-
wisto$ci. Stad tez tak silne ich oddziatywanie na §wiadomos¢ jednostek.

Zauwazona prawidlowo$¢ postrzegania rzeczywisto$ci przez pryzmat ste-
reotypow zostata wykorzystana do zaprojektowania badania, ktére pozwoli na
wyrdznienie cech najbardziej widocznych, charakterystycznych dla danego
miejsca, zapewniajacych mu przewage konkurencyjna. Niestety, zakorzenione w
swiadomos$ci roznych grup docelowych stereotypy dotyczace todzi, nadaja
miejscu wydzwigk mocno pejoratywny, ktory niekorzystnie wptywa na proces
utrwalania obrazu w $wiadomosci odbiorcow i budowania marki.

W projektowanym czas przeszty eksperymencie badawczym uwaga skon-
centrowana zostanie przede wszystkim na aktywizacji schematéw myslowych,
dzieki czemu mozliwe bedzie uzyskanie informacji na temat rzeczywistego
wizerunku miejsca oraz mozliwosci modyfikacji stereotypowych skojarzen
1 manipulacji zmiennymi odpowiedzialnymi za formutowanie postaw. Oznacza
to, ze wspomniany wyzej proces ma na celu umozliwi¢ doglebne poznanie
motywow dokonywanych wyboréw, identyfikacje autentycznych zachowan
i preferencji badanych grup docelowych wzgledem miasta L.odzi.

W opisywanym przypadku tematyka badania bedzie si¢ koncentrowata na
zagadnieniach zwigzanych z budowaniem marki i rozpoznawalnego wizerunku
miasta Lodzi. W dyskusji, postugujac si¢ pytaniami otwartymi, podjeta zostanie
proba ustalenia sity, pozytywnosci i unikalno$ci skojarzen z marka Lodzi'
poprzez uzyskanie odpowiedzi na nastgpujace pytania:

1. Jakie sg najsilniejsze skojarzenia z miastem £.6dz? Co przychodzi re-
spondentom na mysl, gdy mysla o mie$cie? (SILA)

2. Co si¢ respondentom najbardziej podoba w miescie, a co nalezatoby
zmienié? Co jest stabg strong miasta? (POZYTYWNOSC)

3. Czym miasto L.odzZ si¢ wyrdznia? Co ma wyjatkowego? Jakie cechy po-
siada wspélne z innymi markami? (UNIKALNOSC)

W celu uzyskania obrazu odzwierciedlajacego rzeczywiste wrazenia doty-
czace miejsca zostanie wykorzystany ustrukturyzowany zestaw miernikow.
W zwigzku z tym prowadzone badania zostang oparte w peti na metodach
jakosciowych, z wykorzystaniem wskaznikdéw $Swiadomosci spontanicznej marki
terytorialnej. Postugujac si¢ pytaniami otwartymi, bedzie mozna uzyskaé¢ mate-
riat ilustrujacy rzeczywiste postawy i skojarzenia z danym miejscem, ktore
tworza wizerunek marki.

Celem kolejnego etapu badania bedzie poglebienie uzyskanego obrazu i ze-
branie dodatkowych informacji na temat sposobu postrzegania danego miejsca
z punktu widzenia okreslonych czynnikéw, takich jak: jako$¢ zycia, walory
turystyczne, wplyw wydarzen historycznych na ksztattujaca si¢ rzeczywistosc,
atmosfera miejsca, podej$cie i sposob zycia mieszkancoéw, kultura, klimat,

9K L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie. .., s. 393.
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wyglad miasta itp. W tym przypadku zasadne bedzie postuzenie si¢ wskaznika-
mi §wiadomosci wspomaganej marki terytorialnej. Metoda ta polega na przypi-
sywaniu przez respondentdow po kilka swobodnych okreslen (rzeczownik,
przymiotnik) do podanego zestawu wspomnianych wyzej czynnikow, dzigki
ktorym mozliwe bedzie zbudowanie obrazu oddajacego w pelni charakter
miejsca. Uzyskane w badaniu okreslenia mogg mie¢ charakter zardbwno pozy-
tywny, jak i negatywny. Z punktu widzenia informacyjnego najmniej istotne sg
skojarzenia oboj¢tne, ktére nie przekazujg zadnych glgbszych tresci i na podsta-
wie ktorych nie mozna okresli¢ kierunku dalszych dziatan.

Z racji na jakosciowy charakter projektowanych badan nalezy zostawic
margines niepewnos$ci, ktory umozliwi zminimalizowa¢ wady przypisane do
tego typu badan. Dotyczy to przede wszystkim ograniczonych mozliwosci
uogodlniania wynikow badan na catg populacje, rzetelnej i sumiennej interpretacji
materiatlu badawczego oraz uwzglednienia jego subiektywnego charakteru
(w zaleznosci od badacza, wnioski koncowe mogg by¢ rézne).

Zakonczenie

Wiekszos¢ dziatan marketingowych, wykorzystywanych w licznych kam-
paniach wizerunkowych, opiera si¢ w duzej mierze na wynikach konwencjonal-
nych badan marketingowych, ktore tylko w pewnym stopniu umozliwiaja
uchwycenie wlasciwych zachowan i postaw odbiorcow wzgledem oferowanych
produktéw i ustug. W zwiazku z powyzszym, wiele kampanii okazuje si¢ nietra-
fione, przynoszac skutki odwrotne do zamierzonych i nie bedac w stanie zapew-
ni¢ oczekiwanych efektow.

Warunkiem skutecznego prowadzenia dziatan wizerunkowych jest pelne
poznanie i odzwierciedlenie preferencji grup docelowych. Oznacza to, iz we
wspomnianych wyzej procesach i probach skonstruowania jednoznacznego
fancucha skojarzen nalezy uwzgledni¢ procesy percepcyjne ksztaltujace sie
w umysle cztowieka, gdyz to wlasnie one maja decydujacy wplyw na procesy
decyzyjne. Idac tym tropem, mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze dzigki rozpo-
znaniu procesoOw decydujacych o podejmowaniu decyzji, czy ksztaltowaniu si¢
postaw, jesteSmy w stanie prawidlowo odczyta¢ skojarzenia, jakie wzbudza
miejsce i skonstruowaé tancuch, za pomoca ktérego bedzie mozna budowad
komunikaty, ktore nie beda obojetne dla jednostek. Wrecz przeciwnie, za pomo-
ca odpowiednio dobranych komunikatéw bedzie mozna wptywa¢ na budowe
emocjonalnego odbioru prezentowanej marki, zwracajac jednoczesnie uwage na
zachowanie spojnosci komunikacyjnej takich elementdéw, jak: tozsamos$¢ i wi-
zerunek.

Dzigki doktadnej analizie materialu badawczego bedzie mozna dokonac we-
ryfikacji, w jakim stopniu prawidtowo zbudowany wizerunek stanowi site
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nap¢dowa do rozwoju regionu i jaki ma wplyw na inwestorow, mieszkancow,
podmioty gospodarcze oraz turystow. Finalnym efektem prowadzonych dziatan
bedzie mozliwos¢ dokonania identyfikacji powszechnie akceptowanych atrybu-
tow miasta Lodzi, ktore w znaczny sposob wplyna na poprawe efektywnosci
w konstruowaniu przekazow o charakterze informacyjno-promocyjnym, a co
najwazniejsze pozwola zredukowac zbgdne koszty tych dziatan.
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Streszczenie

Opracowanie podejmuje zagadnienie budowania marek miejsc oraz utrwalania
pozytywnego obrazu miejsca w $wiadomosci grup docelowych, przy wykorzystaniu
metod odnoszacych si¢ do teorii zachowan konsumentow. W opracowaniu uwaga
skoncentrowana zostata przede wszystkim na probie uchwycenia roli tancucha skoja-
rzen, w procesie tworzenia pozadanego obrazu miejsca. Przedstawiono koncepcje ba-
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dania ogolnych skojarzen zwiazanych z miejscem oraz okreslono metody umozliwia-
jace okreslanie unikatowych elementow wizerunku terytorialnego, ze szczegdlnym
uwzglednieniem miasta Lodzi.

Summary

THE ROLE OF CHAIN OF ASSOCIATIONS IN SHAPING THE IMAGE
OF PLACE. AN OVERVIEW OF METHODOLOGY AND HIGH LEVEL
ANALYSIS OF THE CITY OF LODZ

This article presents the issue of construction the city image as the fundamental
point of the brand building including the case of build a clearly defined position in the
minds of the target audience. The article presents the possibilities of the place image
measurement. The main aim of the article is to show the role and the importance of
these methods in determining the mental image of destination city brands. She focused
on definition of the situation, showing examples, describing proposed solutions to im-
plemented in Lodz.





