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Pozycjonowanie marki ,,Rynek w Oliwie”

Wprowadzenie

Ze wzgledu na rozpoczynajgce sie prace nad komunikacja rynku — przygotowywanie identyfikacji
wizualnej marki ,Rynek w Oliwie” i organizowanie pierwszego wydarzenia promocyjnego
»Kwietna Oliwa” — pojawita sie potrzeba zdefiniowania strategii marki. Pierwszym krokiem ku
temu jest zdefiniowanie pozycjonowania marki — okreslenie (1) grupy celowej dla jej dziatan, (2)
odrdzniajgcych zasobow i (3) elementow tozsamosci.

Metoda pracy

Do pracy nad tym zagadnieniem wykorzystano metode Brand Foundations amerykanskiej agencji
Doyle Dane Bernbach. W ramach tej metody pozycjonowanie marki okresla sie odpowiadajac na
,fundamentalne pytania” dotyczace: (1) historii marki, (2) pola kompetencji, (3) przewag
konkurencyjnych, (4) grupy celowej, (5) osobowosci marki, (6) wartosci marki, (7) ambicji marki.
Metode te wykorzystuje sie przede wszystkim do pozycjonowania albo marek nowych — dopiero
powstajgcych albo marek, ktére nie prowadzg szeroko zakrojonych dziatan komunikacyjnych.
Rynek w Oliwie wpisuje sie w obie te kategorie.

Przestanki dla pozycjonowania
Przy pracy nad pozycjonowaniem marki wykorzystano nastepujace zrodta wiedzy:

e wiedza wtasna uczestnikow projektu ze strony Inicjatywy Miasto, Akademii Sztuk Pieknych,
Politechniki Gdanskie;.
e wiedzy zgromadzonej w trakcie analiz wykonywanych w poprzednich fazach projektu.

Pozycjonowanie marki ,,Rynek w Oliwie”
1. Skad pochodze? - okreslenie najwazniejszych zasobéw marki zgromadzonych

w przesziosci (przeszte sukcesy, kluczowe wydarzenia, osobowosci, idee zatozycielskie...).

Z tradycji handlu na Rynku w Oliwie - targéw odbywajgcych sie co tydzien od przynajmniej
lat 40-tych XX wieku. Targdw, na ktérych mieszkancy Oliwy zaopatrywali sie w warzywa,
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owoce, mieso czy ryby. W obliczu brakéw w sklepach byto to bardzo wazine Zrddto
zaopatrzenia dla mieszkanicow dzielnicy.

Ze stopniowej zapasci rozpoczynajacej sie w latach 00-ych - stopniowego ograniczania
handlu na rynku w obliczu rosngcej konkurencji ze strony super-
i hipermarketéw oraz zmieniajgcych sie zachowan konsumpcyjnych Polakéw. Skutkujgcego
zanikiem oliwskiej tradycji “chodzenia na rynek”.

2. Co robie? - okreslenie pola kompetencji marki (dziatan, ustug, produktow,
na ktérych wykonywaniu marka sie zna i na ktérych chce sie skupic).

“Dzi$”: daje przestrzen do handlu. W centralnym punkcie prestizowe] dzielnicy Gdanska
udostepniam przestrzen rolnikom z Kaszub i innym handlujgcym. Dzieki temu okoliczni
mieszkanicy mogg zaopatrzyc sie w zdrowe produkty w dobrej cenie.

“Jutro”: animuje zycie w Oliwie. Tworze przestrzen, w ktdrej gwarno jest jak za dawnych
dobrych czaséw targowiska. Ta przestrzen to nie tylko przestrzen otwarta
na handlu, ale réwniez na nawigzywanie sgsiedzkich relacji, wspdlne spedzanie
czasu i wypoczynek po pracy.

3. Co czyni mnie wyjatkowym? - okreslenie kluczowych przewag konkurencyjnych
i wyréznikow marki.

Wobec “rynkéw premium”:

¢ Rynek w Oliwie funkcjonuje w jednym miejscu od lat, jest wrosniete w tkanke
miejska. Nie jest komercyjng wydmuszka. Nikt go nie powotat po to, zeby zarobic.

¢ Cena za oferowane produkty jest “uczciwa”. Stosunek ceny do jakosci jest bardzo
korzystny, a po skoriczonych zakupach nie ma sie poczucia bycia oszukanym.

e Miejsce bedzie rownie wielofunkcyjne. Oprocz zrobienia zakupow, bedzie mozna
tu tez wypi¢ kawe, cos zjes¢ albo po prostu odpoczgé. Dodatkowo cyklicznie
odbywajg sie beda tu wydarzenia, warsztaty, targi tematyczne.

Wobec “targowisk”:

¢ Rynek w Oliwie bedzie funkcjonowac takze popotudniami i w weekendy. Klienci
bedg mogli przyjecha¢ tu takie po pracy albo w weekend, tgczac to
na przyktad ze spacerem po Parku Oliwskim.
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e Rynek bedzie uporzadkowanag przestrzenia. Nie bedzie tu chaosu znanego
z tradycyjnych targowisk - zwisajgcych, nieestetycznych baneréw, porozrzucanych
pudet i porzuconych palet.
e Nie ma tu handlarzy, ktérzy majg towar z hurtowni. Mozna tu kupi¢ swiezg
zywnos¢ prosto od rolnikéw, porozmawiac z nimi na temat jej pochodzenia.

Dla kogo jestem? — okreslenie grupy docelowej dla dziatan marki.

Jestem dla miodych ludzi. Tych, co majg statg prace, sg niezalezni finansowo i dobrze
wyksztatceni. Jestem dla tych, ktérzy dbajg o to, by dobrze sie odzywia€. Zaréwno dla
Swiadomych singli, jak i mtodych rodzin, dla ktérych dobre jedzenie to wyraz troski. Lubig
eksperymenty kulinarne, wiedzg, ze warto ograniczac¢ spozycie miesa. Jestem dla tych,
ktorzy chetnie siegajq po nowe nieznane produkty. Sg bacznymi obserwatorami nowych
trenddéw - wolg kupié nie “ziemniaka”, ale konkretng jego odmiane. Sg gotowi zaptacié
wiecej za produkty dobrej jakosci, ale w ramach rozsgdku. Mobilnos¢ nie jest dla nich
problemem, ale sg wygodni - lubig, gdy nie trzeba dtugo szuka¢ miejsca, gdy jest gdzie
zostawi¢ rower, gdy mozna tatwo poruszac sie z wézkiem dzieciecym.

Jakim jestem cztowiekiem? — okreslenie osobowosci marki (jej charakterystycznych
cech i relacji w jaka wchodzi ze swoimi odbiorcami).

“Z krwi i kosci” - jestem taki jak osoby handlujgce na Rynku w Oliwie (“Ruda”, “Czarna”,
“Jabkarz”...) ze wszystkim zaletami i przywarami.

“Towarzyski” - szybko nawigzuje relacje i szybko sie przyzwyczajam do swoich klientow.
Do poznanych ludzi zagaduje, a nawet z nimi zartuje.

“Tradycyjny” - nie szukam nowego, tam gdzie nie ma potrzeby. Jestem przyzwyczajony
do starych sprawdzonych metod dziatania i produktéw.

Co cenie? — okreslenie wartosci w zgodzie z ktéorymi marka dziata.

Uczciwos$¢ - nie ma tu miejsca na handlarzy. Kazdego sprzedawce mozna zapytac
o pochodzenie zywnosci i metody uprawy. Nie dlatego, ze sie nimi fascynuje, on po prostu
sam to wszystko robi.

Zdrowie - zywnos$¢ sprzedawana na targu nie zawsze ma certyfikaty ekologiczne,
ale pochodzi z lokalnych gospodarstw i od pobliskich producentéw. Mozna by¢ pewnym,
ze kupujac cos na rynku robi sie co$ dobrego dla siebie.
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Dostepnosc¢ - Po pierwsze, ceny na rynku nie sg wygdrowane, niektére rzeczy sy nawet
tansze niz w marketach. Po drugie, oferta jest kompletna - mozna zrobié zakupy zaréwno
na $niadanie, obiad jak i kolacje. Po trzecie, rynek jest dobrze skomunikowany z resztg
miasta.

Troska o dobro wspodlne - Swiadomos¢, ze rynek to nie tylko przestrzen handlu,
ale réwniez miejsce spotkan i integracji mieszkancéw (Oliwy).

O co walcze? — okreslenie ambicji marki (zmiany w $wiecie, ktérg chciataby
wprowadzic).

Chce o(d)zywi¢ Oliwe!

e Walcze o przywrécenie Rynkowi kluczowej roli w zywieniu (Oliwian).
e Walcze o zwiekszenie znaczenia lokalnej, sezonowej, “bio” zywnosci.
e Walcze o stworzenie przestrzeni, w ktérej i je sie i dzieje sie.

realizowane w ramach programu NCBIR:

Narodowe Centrum  STRATEGICZNY PROGRAM BADAN NAUKOWYCH | PRAC ROZWOJOWYCH »Spoteczny i gospodarczy
Badan i Rozwoju rozwoj Polski w warunkach globalizujacych sie rynkéw” , GOSPOSTRATEG



