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• Miejsce jako marka

• Kiedy warto badać miejsca?

• Jak badać wizerunek destynacji 
jako marki?

Plan prezentacji
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• Po co to wszystko?



Czym jest marka?
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Miejsca jako marki

Opinia o marce składa si ę z zestawu emocjonalnych skojarze ń, 
co moŜemy określić mianem Mind Clouds.

1
McDonald’s
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I’m lovin’ it

1Warszawa



…wiele decyzji dotycz ących 

marek podejmowanych jest 

w oparciu o intuicj ę, obiegowe opinie, 
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w oparciu o intuicj ę, obiegowe opinie, 

silne przekonania.

A ZATEM…



A mo Ŝe nie warto robi ć badań?

• Jeśli jesteś jak Nostradamus

• Masz niesamowitą intuicję

• Prześwietlasz wzrokiem
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• Masz szósty zmysł

• Sam jesteś źródłem trendów

• Nigdy nie pytasz innych – to Ty kreujesz mody

• Nie obchodzi Cię co myślą inni



to jest prezentacja dla tych, którzy 

nie maj ą 
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nie maj ą 

ponadnaturalnych zdolno ści



Kiedy warto bada ć marki miejsc?

1. Przed podj ęciem decyzji o nowych 
inwestycjach – „szycie na miar ę”
Dane z badania słuŜą do kształtowania miejsca-produktu
na zasadach projektowania opartego na wiedzy
(evidence-based design), uwzględniającego:

© Synovate 2009 8

(evidence-based design), uwzględniającego:

• specyfikę miejsca (historia, zasoby)

• specyfikę jego uŜytkowania/ uŜytkowania podobnych mu miejsc

• potrzeby i wizje obecnych i potencjalnych uŜytkowników

PRZYKŁAD:
NORWESKIE ŚCIEśKI 



Kiedy warto bada ć marki miejsc?

2. W trakcie/ po realizacji inwestycji 
zmieniaj ących kształt, charakter miejsca;  

P.O.E. odpowiada na pytania:
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• Jak funkcjonuje dany obiekt?

• Czy daje komfort korzystania?

• Jak dobrze spełnia swoj ą rol ę?

• Wpływ na wizerunek miejsca

• Wpływ na odczuwany komfort Ŝycia

PRZYKŁAD:
ZAMKNIĘCIE UL NOWY ŚWIAT DLA RUCHU SAMOCHODOWEGO 



Kiedy warto bada ć marki miejsc?

3. Na etapie tworzenia strategii promocji  

• Określenie grup docelowych

• Określenie wizerunku marki w oczach grup docelowych 

• Zbadanie świadomo ści i wiedzy o miejscu
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• Zbadanie świadomo ści i wiedzy o miejscu

• Wskazanie mocnych/ słabych stron

• Identyfikacja przewag , elementów unikalnych miejsca

• Określenie potrzeb i oczekiwa ń wobec miejsca 
z perspektywy wybranych grup interesariuszy

• Określenie otoczenia konkurencyjnego , identyfikacja 
obecnych/ potencjalnych szans i zagro Ŝeń



Kiedy warto bada ć marki miejsc?

4. W trakcie realizacji/ po zrealizowanej 
kampanii promocyjnej  

• Wskazanie zmian w sądach i postawach wobec marki po 
wydarzeniach j ą promuj ących
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wydarzeniach j ą promuj ących

• Badanie atrakcyjno ści działań promocyjnych

• Sprawdzenie rozpoznawalno ści kampanii

• Badanie rozpoznawalno ści i atrakcyjno ści elementów 
identyfikacji wizualnej marki

• Badanie rozpoznawalno ści i atrakcyjno ści submarek , symboli 
reprezentuj ących miejsce 



Kiedy warto bada ć marki miejsc?

5. Regularnie:

w celu pozyskiwania systematycznych 

zmianach
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danych o zmianach w wizerunku marki 

i kontrolowania czynników
wpływaj ących na ten wizerunek    



Jak badamy marki miejsc?

badania 
środowiskowe

wachlarz 
badan 

jakościowych 
wachlarz 

badań 
ilościowych 

© Synovate 2009 13

warsztaty 
z liderami 

opinii/ 
ekspertami 

desk research 

Mystery 
Shopper 
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100

Przyjaźni mieszkańcy

Mieszkańcom dobrze się tu Ŝyje

Bezpieczne

Dobra komunikacja miejska
Władzom samorządowym zaleŜy na

gospodarczym rozwoju miasta

Dynamicznie rozwija się

Mógłym tutaj zamieszkać

Porównanie wizerunku marek

Gospodarka i nauka

Komfort śycia

© Synovate 2009 14

0

Przyjazne turystom

DuŜo zabytków 

Ciekawe szlaki turystyczne

Atrakcyjna baza noclegowa/hotelowaRozwija się tu szkolnictwo wyŜsze

Łatwo znaleźć tu pracę

Przyjazne więszym inwestorom

Drobna przedsiębiorczość moŜe się tu
rozwijać

Destynacja X

Destynacja Y

Destynacja Z

Turystyka
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Akcja marketingowa, 
wydarzenie o charakterze 

Śledzenie wizerunku marki vs. konkurencja 
[spontaniczna świadomo ść marki]
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I 2007 VI 2007 I 2008 VI 2008 I 2009 VI 2009

Destynacja X Zakopane Kraków

wydarzenie o charakterze 
promocyjnym



40

50

60

Monitorowanie wizerunku marki

Rozpocz ęcie wdra Ŝania 
strategii rozwoju miasta

© Synovate 2009 16

0

10

20

30

VI 2006 I 2007 VI 2007 I 2008 VI 2008 I 2009 VI 2009
Wspiera prywatnych przedsi ębiorców Przyjazni mieszkancy
Przyjazne turystom Przyjazne inwestorom
Dobra komunikacja miasta z miastami s ąsiednimi



Matryca strategiczna dla destynacji X

Aktualny wizerunek

Niewyró Ŝniaj ący Przeci ętny Silnie wyró Ŝniaj ący

Wysoka

kojarzy się z wypoczynkiem 
letnim

piękna architektura i zabytki

ma słynną regionalną kuchnię/ 
smaczne regionalne potrawy

wyjątkowe walory 
przyrodnicze, piękne 

krajobrazy

idealne miejsce dla osób 
lubiących aktywnie spędzać 

dobrze zorganizowana baza 
gastronomiczna

W
a
Ŝno

ś
ć

cudzoziemcy/ turyści są tam 
lubiani/ mile widziani
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Średnia

Niska

cudzoziemcy/ turyści są tam 
lubiani/ mile widziani

idealne miejsce dla osób 
lubiących bierny wypoczynek

smaczne regionalne potrawy
czas

koszt podróŜy i pobytu w tym 
regionu to dobra relacja jakości 

do ceny

jest tam bezpiecznie

dobrze zorganizowana baza 
noclegowa

jest tam czysto i schludnie, 
panuje ład i porządek

kojarzy się z wypoczynkiem 
zimowym

DuŜa oferta imprez 
kulturalnych dla 

turystów

Ŝno
ś
ć elem

entów

jest tam czysto i schludnie, 
panuje ład i porządek



• Identyfikacja stopnia rozpoznawalno ści miasta/ regionu;

• Określenie stopnia zgodno ści pomi ędzy tym, co w 
zamierzeniu ma by ć komunikowane, a tym jak jest to 
odbierane przez grup ę docelow ą;

Po co wi ęc bada ć?
[mi ędzy innymi]
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• Monitorowanie efektywno ści prowadzonych działa ń 
marketingowych;

• Określanie słabych i mocnych stron regionu w 
kontek ście destynacji konkurencyjnych;

• Identyfikowanie insightów; 

• Monitorowanie potrzeb grupy docelowej.



Bo w tym wszystkim chodzi o… 
[miło ść ☺☺☺☺]

Wizerunek 
marki
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Doświadczenia 
z mark ą

Emocjonalny 
stosunek 

wobec marki

Lojalno ść



Dziękujemy za uwag ę!

Czy maj ą Państwo pytania?



Kontakt:
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Kontakt:

Piotr Birski
Research Manager Quantitative
piotr.birski@synovate.com

Karolina Dziarmakowska
Research Executive Qualitative

karolina.dziarmakowska@synovate.com


