Magnetyzm Polskich Miast

Agencja reklamowa Young & Rubicam, ktorej
historia siega roku 1923, i ktora jest liderem inno-
wacyjnego podejscia nie tylko do reklamy, ale do ko-
munikacji w ogole, przeprowadzita ranking miast
polskich dotyczacy ich ,magnetyzmu”. Kompleksowe
badanie wizerunku i kondycji marek polskich miast
zostalo opracowane wspoOlnie przez BAV Consulting
(Young & Rubicam Brands) i Agencje Badawcza KB
Pretendent. Badanie zostalo zrealizowane w czerwcu
roku 2009. Realizacja badania, zajeta sie firma KB Pre-
tendent. Firma BAV Consulting, bazujac na doswiad-
czeniach zdobytych dzieki prowadzeniu badania Brand
Asset Valuator (najwicksze na Swiecie badanie kondy-
¢ji marek), we wspolpracy z agencja badawcza KB
Pretendent opracowata unikalny kwestionariusz po-
zwalajacy mierzy¢ kondycje marek miast rozumiang
jako zdolno$¢ przyciggania turystow, nowych miesz-
kancow lub inwestoréow. Metoda pozwala poréwny-
wac wizerunki badanych miast wg wspolnych, klu-
czowych wymiaréw. Badanie w zalozeniu bedzie miato
charakter cykliczny. Metoda badawcza jest sondaz na
reprezentatywnej, ogolnopolskiej grupie Polakow w
wieku 15-69 lat na poziomie wojewodztwa. Badane
marki natomiast to 86 miast oraz dodatkowo marki
wojew0Odztw i wybranych krain geograficznych. Znalaz-
ly sie wsrod nich zaréwno najwicksze miasta Polski
takie jak Warszawa, Krakow, Wroctaw jak i takie jak
Hel, Ciechocinek, Rabka Zdr6j, Mikotajki, Kudowa
Zdr6j. W naszym regionie przebadano Bydgoszcz, Cie-
chocinek, Inowroctaw, Torun i Wioctawek. Gtéwnym
zalozeniem badania jest hipoteza, ze atrakcyjnos¢ mia-
sta jest wektorem okreslajacym site przyciagania trzech
grup badanych: turystéw, mieszkancow i inwestorow.
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Atrakcyjnos¢ miasta rozumiana jest jako jego zdol-
nos¢ do przyciagania mieszkancow innych miast. I ma
ona siedem gléwnych sktadowych. Pierwsza to atrak-
cyjnosc¢ turystyczna - czyli zdolnos¢ do przyciagania
ofertg turystyczna i rekreacyjna. Dalej : atrakcyjnos¢
biznesowa rozumiana jako atrakcyjnos$¢ inwestycyjna,
atrakcyjnos¢ sily roboczej (stosunek kwalifikacji do
kosztow), komfort zycia czyli atrakcyjnos¢ miasta ja-
ko miejsca do codziennego zycia (przyjazne, dbajace
o mieszkancow, itp), z kolei atrakcyjna natura - oto-
czenie przyrodnicze, walory naturalne, aspekt ekolo-
giczny, atrakcyjnos¢ kulturalna - zdolnos¢ przyciagania
miasta jako osrodka zycia kulturowego (infrastruktura
kulturowa oraz wydarzenia), atrakcyjne dziedzictwo
- zdolnos¢ przyciagania dziedzictwem historycznym,
zabytkami, ciekawa prezentacja waznych wydarzen z
przesziosci oraz atrakcyjnos¢ sportowa - zdolnos¢
przyciagania poprzez kluby, imprezy i wydarzenia o
charakterze sportowym.

Pelny wizerunek miasta odtwarzany jest dzieki
mierzonym w kwestionariuszu 48 stwierdzeniom
wizerunkowym badanym niezaleznie od 7 sktadowych
atrakcyjnosci. Pozwala to odtworzyc¢:

* wplyw danego regionu/wojewodztwa na wize-
runek miasta,

* pelny profil miasta na tle konkurencji,

¢ silne i stabe strony marki miasta, wplyw wize-
runku na poszczegolne sktadowe atrakcyjnosci,

* osobowos¢ marki miasta (relacja z miastem jako
analogia relacji z innym cztowiekiem).

Podobne rankingi tworzyc mozna dla poszcze-
golnych cech wizerunkowych. Zgodnie z danymi,
miejscami, do ktorych najlepiej pasuje okreslenie:
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