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Kapital marki a rozwaj
jednostek terytorialnych

Wstep

Ztozono$&¢ zadan samorzaddw lokalnych oraz rosnace zapotrzebowanie na skutecz-
ne i efektywne osiaganie celow ich rozwoju powoduja, iz problematyka poszukiwania
optymalnych sposobéw zarzadzania jednostkami samorzadu terytorialnego i ich we-
ryfikacji stale zyskuje na znaczeniu. Marketingowe podejscie do zarzadzania rozwo-
jem terytorialnym jako mozliwa koncepcja osiggania celow rozwoju wciaz ewoluuje,
a w jego ramach proponuje si¢ coraz bardziej zaawansowane metody, pozwalajace na
oceng efektow zastosowania tej koncepcji w mozliwie szerokim kontekscie rozwoju
lokalnego.

Niniejszy artykut wpisuje si¢ w ten nurt poprzez dyskusj¢ nad relacjami pomigdzy
koncepcja marki terytorialnej (wywodzacej si¢ z marketingu terytorialnego) a rozwojem
zréwnowazonym. Celem artykulu, poza przedstawieniem obszardéw zbieznoSci omawia-
nych dziedzin, jest wskazanie mozliwoSci operacjonalizacji i pomiaru kapitatu marki te-
rytorialnej, ktora jest traktowana jako odpowiedZ interesariuszy na dziatania marketin-
gowe. W artykule wysunigto tezg, iz kapitat marki terytorialnej mozna potraktowac jako
swego rodzaju wskaznik stopnia osiggania celoéw zréwnowazonego rozwoju. Kapitat marki
terytorialnej dostarcza jednoczes$nie istotnych informacji o tym, ktore jego elementy moga
wzmacnia¢ marke danej jednostki terytorialnej, oraz jakie sa mozliwe relacje migdzy nimi.
W artykule przedstawiono takze wyniki badan wiasnych, traktujace o wymiarach kapitatu
marki na przykfadzie miast.

Wielowymiarowo§¢ istoty marki i kategorii ,,rozw0j zrownowazony” powoduja, iz
podjeta tematyka ma charakter interdyscyplinarny. Laczy bowiem obszary pozornie
odlegle od orientacji marketingowej, majace jednak bezposrednie lub poSrednie prze-
fozenie na efekty i sposob aplikacji marketingu, a tym samym osigganie celéw rozwoju
jednostki terytorialnej. Do dyscyplin tych mozna zaliczy¢ przede wszystkim: rozwdj lo-
kalny i regionalny, polityke regionalng i lokalna, zarzadzanie, marketing, administracje
publiczna.
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1. Rozwdj w ujeciu terytorialnym - przeglad literatury

Rozwdj w ujeciu terytorialnym! oznacza zmiany wewnetrzne zachodzace w granicach jed-
nostki terytorialnej?, w wyniku ktorych nastepuje wzbogacenie elementow jej struktury
wewnetrznej, a takze wzbogacenie relacji zachodzacych miedzy tymi elementami. Defini-
cja rozwoju opiera si¢ wiec na gruncie takich kategorii jak zmiana i struktura (Krajewski
1977), a rozw6j mozna rozpatrywaé w ujeciu opisowym i warto$ciujacym oraz jakoScio-
wym i iloSciowym (Chojnicki 1989). W kontekscie terytorialnym jakoSciowy aspekt roz-
woju dotyczy przeksztatcen struktur spoleczno-gospodarczych, w wyniku ktérych nabie-
raja one nowych cech i wtasnosci. Aspekt iloSciowy z kolei wiaze si¢ z pojeciem wzrostu
gospodarczego (Szymla 2000). U podstaw rozwoju danego terytorium lezy trwaly wzrost
poziomu zycia mieszkancow i potencjalu gospodarczego w skali przypisanej jednostce
terytorialnej. Jest on definiowany gltéwnie poprzez pryzmat zmian w potencjale gospo-
darczym, strukturze gospodarczej, Srodowisku przyrodniczym, zagospodarowaniu infra-
strukturalnym, tadzie przestrzennym, poziomie zycia mieszkaficow, zagospodarowaniu
przestrzennym (Kudtacz 1999). Rozwdj terytorialny to zatem proces pozytywnych zmian,
wzrostu ilo§ciowego i postgpu jakosciowego (Wojtasiewicz 1996). Jednoczes$nie trudno
moéwic o ostatecznych stanach koncowych poziomu rozwoju (wynika to z trudnosci ustale-
nia, jaki poziom rozwoju spotecznego, gospodarczego czy tez ekologicznego mozna uznac
za na tyle wystarczajacy, aby spoteczno$¢ nie chciata go podnosi¢); nalezy zatem zalozy¢,
iz jest to kategoria nieskonczona, cho¢ nie wyklucza to formutowania celéw rozwojowych
(Kobus, Zrobek 2011; Florek 2006). W konsekwencji osiagnigcie danego poziomu roz-
woju rodzi cheé jego dalszego wzrostu, co sprawia, ze rozwoj, a nie utrzymanie status quo
staje si¢ celem kazdej jednostki terytorialne;.

W definicjach rozwoju terytorialnego (gléwnie w ujgciu regionalnym) przedstawia-
nych w literaturze przedmiotu podkresla si¢ takze, iz jest to proces zréznicowania i wzbo-
gacania dziatalnoSci ekonomicznej i spofecznej na okre§lonym terytorium, polegajacy na
mobilizacji i koordynacji wiasnych zasobow i energii. W takim kontekScie rozwdj mozna
potraktowac jako zlozony proces, w ktérym wiadze lokalne przy wykorzystaniu zasobow
wtlasnych, w tym takze ludnoSci, oraz zaangazowaniu partneréw zewnetrznych stymuluja
rozwoj gospodarczy danej jednostki terytorialnej (Blakely 1984). Podkresla si¢ rowniez,
iz rozwdj lokalny oparty jest na inicjatywie i aktywnym uczestnictwie obywateli zamiesz-
kujacych konkretne terytorium i bedacych cztonkami danej spotecznosci lokalne;.

Jesli rozwoj jest przedstawiany w kategoriach procesu, to w systemie ,,rozw0j” znane
sa na ogol wejscia (strumienie zasobdw, czynniki rozwoju) oraz wyjscia (efekty gospodar-
cze i spoleczne), a mechanizm rozwoju, z uwagi na nie w pelni rozpoznana jego istotg,
traktowany jest jako ,,czarna skrzynka”. Rodzi to konsekwencje w postaci réznorodnosci
koncepcji rozwoju regionalnego (Kudtacz 1999). Mozna si¢ tu odwota¢ si¢ do dwoch

1 Rozwazania w artykule dotycza rozwoju niezaleznie od skali ujecia terytorialnego (w literaturze
przedmiotu w kontekscie teoretyczno-definicyjnym uwage czgsciej poswigca si¢ rozwojowi regionalnemu
niz lokalnemu). Stad w artykule zastosowano pojecie rozwoju terytorialnego, ktore odnosi si¢ do roznej skali
jednostek samorzadu terytorialnego (w polskim podziale administracyjnym do poziomu wojewddzkiego,
powiatowego i gminnego). W dalszej czesci artykulu sa prowadzone rozwazania zwigzane z kapitatem marki
terytorialnej na przyktadzie miast (w rozumieniu prawa polskiego miasto to jednostka posiadajaca prawa
miejskie; w podziale administracyjnym miasta maja status samodzielnej gminy (gmina miejska), wchodza
w sktad gminy miejsko-wiejskiej lub maja status miasta na prawach powiatu; w wigkszosci krajow Europy
miasta nie stanowig zazwyczaj odrgbnych jednostek w podziale administracyjnym kraju).

2 Okreslenie ,jednostka terytorialna” jest stosowane jako skrét dla jednostki samorzadu terytorialnego,
czyli wspdlnoty samorzadowej zlokalizowanej na danym terytorium, ktorej cechg jest samodzielne wykony-
wanie zadan administracji publiczne;j.
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podstawowych typéw mechanizmdw rozwoju regionalnego, z ktérych wywodza si¢ szcze-
gbtowe teorie rozwoju. Pierwszy mechanizm opiera si¢ na rynkowych regulatorach roz-
woju i odpowiada doktrynie neoklasycznej, drugi — opierajacy si¢ na interwencyjnym od-
dzialywaniu polityki podmiotéw publicznych — odpowiada doktrynie neokeynesowskie;j.
Kombinacja rynkowych i interwencyjnych mechanizméw rozwoju regionalnego stanowi
podstawe wielu koncepcji ttumaczacych gtéwnie zwigzek migdzy warunkami, czynnikami
i obserwowalnymi efektami rozwoju. Jednoczesnie w literaturze nie ma zgodnosci co do
uniwersalnej klasyfikacji teorii rozwoju regionalnego (por. Kudtacz 1999; Gorzelak 1989;
Szymla 2000; Dutkowski 1998).

Postep naukowo-techniczny i procesy transformacji gospodarki wymogly nowe spoj-
rzenie na tradycyjne czynniki rozwoju terytorialnego (kapital — zasoby majatkowe, ziemi¢
— zasoby naturalne i prac¢ — zasoby ludzkie), obejmujace m.in. uwarunkowania ekono-
miczne (strukture gospodarki, jej zdolno$¢ do przeksztatcen) oraz spoleczno-polityczne
(predyspozycje spoleczne do postepu i innowacyjnosci, sprawnos¢ systemu ekonomicz-
nego) (Szymla 2000).

Rozwdj (ale tez zacofanie) jest uzalezniony od mozliwosci dostosowawczych jednostek
terytorialnych do nowych wymagan, jakie niesie za sobg przejScie od tzw. gospodarki prze-
myslowej czy nawet ustugowej do gospodarki informacyjnej (Gorzelak, Jatowiecki 1999)
(inaczej od paradygmatu fordowskiego do postfordowskiego (Dziemianowicz 1997)).
Wiaze si¢ z tym roéwniez gleboka zamiana orientacji w poszukiwaniu czynnikdw rozwoju
i zwrdécenie uwagi na endogenne czynniki tkwiagce w uktadach terytorialnych szczebla
lokalnego i regionalnego (Gorzelak 1995).

Wedlug Blakely’ego (1984) czynniki rozwoju nalezy uja¢ w cztery grupy istotne dla no-
woczesnego podejscia do rozwoju lokalnego w krajach uprzemysfowionych. S to: zatrud-
nienie, baza dla rozwoju, korzySci lokalizacji oraz zasoby wiedzy. Szczegdlne znaczenie
w rozwoju ma informacja i wiedza’, stajac si¢ zasobem strategicznym (Olechnicka 2001),
ktory nie tylko jest odnawialny, ale i sam si¢ wytwarza (Naisbitt 1997). Czyni to je zaso-
bem wysoce konkurencyjnym w kontekscie tradycyjnych zasobow — czynnikdéw rozwoju,
a jednocze$nie wptywa na pozostale czynniki rozwoju. Wiedza, ktéra bezpoSrednio wigze
si¢ z kapitalem ludzkim, staje si¢ czynnikiem wysoce pozadanym, zaréwno w kontekscie
rozwoju, jak i wzrostu gospodarczego (Mankiw i in. 1992).

Nalezy zwroci¢ uwage na znaczenie wiedzy i umiejetnoSci zarzadzania jednostka tery-
torialng oraz wykorzystywania nowych koncepcji w tym zakresie. Umiejetnosci te przesa-
dzaja o ,,samorzadzeniu”, ktore lezy u podstaw dziatalnosci jednostek samorzadu teryto-
rialnego r6znego szczebla. Coraz czeSciej bowiem za najwazniejsze czynniki powodzenia
rozwoju lokalnego uznaje si¢ (Pietrzyk 2000): istnienie skutecznego przywodztwa inspiru-
jacego decydentdéw, zdolnego do zmobilizowania cztonkéw zbiorowosci lokalnej; szerokie
wspotuczestnictwo wszystkich kategorii ludno$ci w podejmowanych dziataniach; zdefinio-
wanie jasnych zasad kierunkowych oraz precyzyjna oceng celéw przed ich ostatecznym
przyjeciem; zaufanie i konsens oraz wspolprace i partnerstwo publiczno-prywatne; wyczu-
lenie na tozsamos$¢ kulturows i strukture spoteczno-polityczna; uwzglednienie potrzeby
ciaglego ,,dostrajania” dziatan do ewoluujacego otoczenia i nowych zmian strukturalnych.

Pozadany sposob zarzadzania jednostka terytorialng to zatem taki, ktory powoduje
wystapienie zjawiska synergii efektow rozwoju, dzigki umieje¢tnosci optymalnego Iaczenia
i wykorzystywania zasobéw wiedzy i informacji do osiagania celé6w rozwoju.

3 Wiedza i informacja nie sa pojeciami réwnowaznymi. Informacje nalezy rozumie¢ jako dane nie-
koniecznie uporzadkowane, wiedza jest natomiast koncepcja znacznie szerszg niz informacja. Mozna ja
podzieli¢ na: know-what, know-why, know-how, know-who. Informacj¢ mozna przy tym postrzega¢ jako towar
rynkowy, ponadto charakteryzuja ja cechy substytucyjnosci i oszczgdnosci (Olechnicka 2001).
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2. Marketing a zrownowazony rozw0j terytorialny
Od kiedy Swiatowa Komisja ds. Srodowiska i Rozwoju (zwana Komisjg Brundtlanda)
w 1987 r. zdefiniowata® rozw6j zréwnowazony jako ,,rozw6j, w ktérym potrzeby obecnego
pokolenia moga by¢ zaspokojone bez narazania zdolnosci przyszlych pokolen do zaspoko-
jenia ich wiasnych potrzeb” (WCED 1987), wielu naukowcow i praktykéw sformutowalo
i promowato wtasne, alternatywne definicje rozwoju zréwnowazonego.

Wspdlnym mianownikiem dla réznych pogladow jest podejscie, w ktorym rozwdj zrow-
nowazony odnosi si¢ do utrzymania i wzmocnienia zasobow Srodowiskowych, spolecznych
i ekonomicznych, w celu zaspokojenia potrzeb obecnych i przysztych pokolefi. Rozwoj
zroOwnowazony polega zatem na dazeniu do spdjnej realizacji celow spolecznych, gospo-
darczych i ekologicznych, zgodnie z dtugofalowymi potrzebami miejscowej spotecznosci
i mozliwoS§ciami generowania wzrostu w sposob niezaktocony w diugim okresie (Kobus,
Zrobek 2011). Koncepcja rozwoju zréwnowazonego opiera si¢ wigc na umiejetnym wy-
korzystaniu wszystkich typdéw kapitatu — przyrodniczego (naturalnego), ekonomicznego
oraz ludzkiego i spotecznego (Niezgoda 2006)°.

Wedtug Kates i in. (2005) wigkszo$¢ wezesnych publikacji z zakresu rozwoju terytorial-
nego skupiata si¢ na rozwoju gospodarczym, z sektorami produkcyjnymi, ktoére zapewnia-
1y zatrudnienie, pozadang konsumpcj¢ i bogactwo. Dopiero stosunkowo niedawno uwaga
przesunela si¢ na rozwdj spolteczny (human development) i spoleczenstwo z naciskiem na
takie wartosci jak bezpieczenstwo i dobre samopoczucie (well-being). W centrum koncep-
cji rozwoju zroéwnowazonego umiejscawia si¢ zatem cztowieka i jego potrzeby, podobnie
jak w podejsciu marketingowym, gdzie podstawa decyzji jest klient/konsument/partner,
jego oczekiwania i preferencje.

Skoro zatem rozwdj zréwnowazony obejmuje szerokie spojrzenie na efekty spo-
feczne, sSrodowiskowe i ekonomiczne, dtugookresowa perspektywe (dotyczaca intere-
sOw i praw zarOwno przyszlych, jak i obecnych pokolen), a takze catoSciowe podejScie
do dziafania, ktére uznaje potrzebg zaangazowania obywateli w podejmowanie decy-
zji (Peirce, Madden 2012), to elementy te w naturalny sposéb koresponduja z celami
w marketingowym podejs$ciu do zarzadzania. Koncepcja zarzadzania marketingowego,
jako jedna z mozliwych form zarzadzania, zaklada bowiem opieranie decyzji na infor-
macjach rynkowych, czyli z punktu widzenia jak najlepszego zaspokojenia potrzeb kon-
sumentdw. Nalezy przy tym zwrdci¢ uwage, iz nowoczesne ujecie marketingu nawigzuje
do szerszej wymiany, a mianowicie mi¢dzy partnerami rynkowymi, w tym przypadku
interesariuszami jednostki terytorialnej, oraz do aspektéw spotecznych, wyrazajacych
si¢ w utrzymaniu lub polepszeniu dobrobytu spoleczenistwa (tzw. orientacja spoteczna
marketingu) poprzez przeciwdzialanie negatywnym zjawiskom zwiazanym z marke-
tingowym funkcjonowaniem jednostki na rynku. Tzw. marketing strategiczny z kolei
powstal w odpowiedzi na konieczno$¢ elastycznego przystosowywania si¢ do zmian

4 Wezesniejsza probe okreslenia pojecia rozwoju zréwnowazonego podjeto podczas 11 sesji Rady Za-
rzadzajacej Programu Ochrony Srodowiska NZ w 1975 r. Okreslono go jako ,,taki przebieg nieuchronnego
i pozadanego rozwoju gospodarczego, ktory nie narusza w sposob istotny i nieodwracalny Srodowiska zycia
cztowieka, nie doprowadza do degradacji biosfery i godzi prawa przyrody, ekonomii i kultury” (Poskrobko
1997).

> Warto zwrdcié uwage, Ze pojecie ,,rozwdj zrownowazony” dotyczy zaréwno regionéw, jak i mniejszych
w skali terytorialnych jednostek, w tym miast. Rozwojem zréwnowazonym miasta jest taki rozwoj spoteczno-
-gospodarczy, ktory zmniejszajac presj¢ na Srodowisko przyrodnicze, zapewni poprawg jakoSci zycia obec-
nych i przysztych mieszkancéw. Nalezy przez to rozumie¢ podnoszenie zamoznoSci mieszkancdw, poprawe
stanu bezpieczenstwa w przyjaznym Srodowisku spolecznym, coraz lepsza jakos$¢ Srodowiska przyrodniczego,
a takze podnoszenie poziomu fadu przestrzennego oraz funkcjonalnosci ksztaltowanych miejskich struktur
przestrzennych (Mierzejewska 2010).
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zachodzacych w otoczeniu organizacji, przewidywania szans i zagrozen i wyznaczania
dtugookresowych celow.

Wedtug Kobus i Zrobek (2011, s. 433) ,,istnieje spdjnos¢ dazen marketingowych
z dgzeniami zrobwnowazonego rozwoju”. Marketing staje si¢ zatem dla funkcjonujacych
w spoleczefistwie podmiotdéw koncepcja zarzadzania, ktéra u podstaw umieszcza po-
trzeby, w tym przypadku mieszkafncéw, a takze interesariuszy (partneréw) jednostki te-
rytorialnej, ktorych zaspokojenie przybliza do zaspokojenia potrzeb i wzrostu satysfakcji
mieszkancow. ,,Koncepcja marketingowa, dzigki ukierunkowaniu na potrzeby, a zwlasz-
cza ich generowanie zgodne z ideg wzrostu zrownowazonego w odniesieniu do podmio-
tow operujacych w danej jednostce terytorialnej, moze w znaczacym stopniu wplyna¢ na
dziatania zmierzajace do realizacji tej idei” (Kobus, Zrobek 2011, s. 433).

Campbell (1996) rozpatruje rozwdj zréwnowazony jako niecosiagalny cel odnosza-
cy si¢ do kluczowych celéw planistycznych, takich jak: wzrost gospodarczy, harmo-
nia spoleczna, zatrudnienie, ulgi finansowe i ochrona Srodowiska. Definiuje go jako
roOwnowage powyzszych celow, ktére wymagaja odpowiednich polityk i strategii, aby
objac je wszystkie. Jesli zatem sposob zarzadzania jednostka terytorialng jest kluczo-
wym elementem procesu rozwoju zrownowazonego, samorzady w swojej dzialalnoSci
poszukuja skutecznego i efektywnego sposobu osiggania celow rozwoju. Wediug Do-
manskiego (1997, s. 20) ,,najprostszym sposobem podnoszenia efektywnos$ci dziatan
jest redukowanie dysonansu, jaki istnieje pomiedzy oczekiwaniami i potrzebami danej
spolecznosci a sposobem zaspokojenia tych potrzeb i oczekiwan przez proponowang
im oferte”.

Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na dodatkowe uwarunkowanie skutecznoSci osiaga-
nia celéw rozwoju zréwnowazonego, jakim jest konkurowanie o klientow — partneréw
jednostki terytorialnej, zar6wno wewnetrznych (mieszkancow), jak i zewngtrznych (np.
studentdw, inwestordw, turystow). Konieczno$¢ konkurowania, ktéra wymusily przede
wszystkim procesy globalizacyjne, jest kolejna przestanka przemawiajaca za zaadopto-
waniem koncepcji marketingowej przez wtadze samorzadowe zarzadzajace jednostkami
terytorialnymi.

Ze wzgledu na ustawowe ograniczenia jednostka samorzadowa nie moze podejmo-
wac bezposrednich dzialan w zakresie zaspokajania wszystkich potrzeb swoich miesz-
kancow, stad znaczna ich czeS$€ zaspokajana jest przez podmioty spoza sfery samorza-
dowej. Niemniej jednak wediug Szromnika (2007) przydzielony samorzadom zakres
dzialania upowaznia do stwierdzenia, ze celem tych jednostek jest bezposrednie zaspo-
kajanie potrzeb wspolnoty oraz stwarzanie warunkéw do mozliwie najlepszego zaspo-
kojenia tych potrzeb, wobec ktorych jednostka nie ma kompetencji dzialania. W Swie-
tle tych uwarunkowan istotng funkcjq zarzadzania staje si¢ koordynacja dziatan wielu
podmiotow, ktdrych dziatalno$¢ bezposrednio lub posrednio wplywa na jakoS¢ rozwoju
danego terytorium.

Koncepcj¢ zarzadzania jednostka terytorialng wedtug orientacji marketingowej okre-
§la si¢ w literaturze polskiej terminem marketing terytorialny (Florek 2006). Takie ro-
zumienie marketingu terytorialnego bliskie jest wyst¢pujacemu w literaturze anglosa-
skiej pojeciu ,,marketingu rozwoju ekonomicznego” (economic development marketing),
w ktorym akcentuje si¢ ekonomiczne cele prowadzenia polityki rozwoju zgodnie z logika
marketingowa (Gorski 2010).

U podstaw marketingu terytorialnego lezy jednak przede wszystkim satysfakcja
»klientow” danego terytorium (w pierwszej kolejnosci spotecznosci lokalnej, w dalszej
jej partnerdw i interesariuszy). Jak konkluduje Szromnik (2007), zaspokajanie potrzeb
i pragnien jednostek i grup spotecznych prowadzi do poprawy materialnych warunkéw
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ich zycia, a takze rozwoju duchowego. Jednocze$nie zadowolenie i rozwdj osdb, grup
i wigkszych spotecznosci prowadzi do rozwoju calej jednostki osadniczej.

Autorzy kilku publikacji (Maheshwari i in. 2011; Pedersen 2004; Ryan i Zahra 2004;
Pant 2005; Wang 2008) sugeruja, ze z cala pewnoscia pomiedzy skutecznymi strategiami
marketingowymi jednostek terytorialnych, czy — bardziej szczeg6towo — strategiami bu-
dowania marek jednostek terytorialnych a rozwojem zroéwnowazonym istnieja zwiazki
i relacje. Pant (2005) wskazuje nawet, ze ,,zrdwnowazono$¢” jest kluczowym aspektem
przewagi konkurencyjnej. Przewaga ta z kolei moze stanowi¢ podstawy do stworzenia
silnej marki i wizerunku jednostki terytorialnej jako jednego z gtéwnych aktywow. W tym
Swietle zastosowanie podejScia marketingowego do zarzadzania jednostka terytorialng
mozna potraktowac jako czynnik jej rozwoju. Stopien jego sterowalnosci zalezy bowiem
w dominujacej mierze od wiedzy i umiej¢tnosci podmiotéw odpowiedzialnych za zarza-
dzanie jednostka terytorialng.

3. Pojecie marki na gruncie marketingu terytorialnego

W ostatnim dziesigcioleciu popularno$¢ zaréwno wsrod badaczy przedmiotu, jak i odpo-
wiedzialnych za zarzadzanie jednostkami samorzadowymi zdobyto pojecie marki teryto-
rialnej (place brand). Hankinson i Cowking (1993, s. 10) definiuja marke jako ,,produkt
lub ustuge, ktora wyrdznia si¢ poprzez jej upozycjonowanie w stosunku do konkurentow
oraz dzigki osobowosci, ktora obejmuje unikatowa kombinacj¢ funkcjonalnych atrybutow
oraz wartosci symbolicznych”. Pryor i Grossbart (2007, s. 294) proponuja definicje marki
terytorialnej jako ,,zestaw kluczowych, atrakcyjnych i wyrézniajacych cech, ktore sa przy-
pisywane danemu miejscu”.

Marka terytorialna powinna by¢ rozpatrywana z punktu widzenia nadawcy — jako
projekcja tozsamos$ci marki terytorium (sposéb w jaki nadawca chce, aby marka byta
odbierana) oraz odbiorcy — jako wizerunek jednostki terytorialnej (sposob, w jaki marka
jest rzeczywiscie odbierana).

W kontekScie zarzadzania o marce terytorialnej mozna méwi¢ wowczas, gdy marka
jest rezultatem procesu zwanego brandingiem, ktory obejmuje opracowanie, planowanie
i komunikowanie tozsamos$ci marki w celu zbudowania pozadanego wizerunku jednostki
terytorialnej. Z zarzadzaniem marka mamy z kolei do czynienia, jesli mozna wskazaé
podmiot, ktéry marka zarzadza (w omawianym przypadku przede wszystkim odpowiednie
podmioty w strukturze administracji samorzadowej).

Na wizerunek marki terytorialnej wplywa aktywno$¢ wielu podmiotdw zwigzanych z da-
nym terytorium (np. ustugi publiczne, organizacje pozarzadowe), a takze pozostajace poza
bezposSrednig kontrolg zachowania mieszkancéw i wtadz jednostki terytorialnej, decyzje
wlodarzy i zarzadzajacych instytucjami w jednostce czy rozne wydarzenia oraz zdarzenia.

Wizerunek marki terytorialnej, a w efekcie sita marki, moze by¢ rozumiany jako efekt
implementacji polityk i strategii nie tylko z zakresu marketingu, ale takze kultury, in-
frastruktury, Srodowiska, polityki spolecznej itd. PodejScie marketingowe, podobnie jak
w przedsigbiorstwie, skutkuje bowiem na wielu obszarach, czgsto w wyniku odpowiednie-
go zintegrowania wielu rozproszonych elementow.

Jesli zatem interdyscyplinarny charakter pojgcia marki terytorialnej i wielowymiaro-
wos¢ kategorii ,,rozw6j zrownowazony” sg ze soba zbiezne, pojawia si¢ naturalna potrzeba
pomiaru marki terytorialnej, ktora moze stuzy¢ jako jeden z indykatoréw osiagania celow
zrébwnowazonego rozwoju przez dang jednostke¢ samorzadowa.
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4. Metody pomiaru marki terytorialnej

W ostatnich latach opracowano kilka wskaZnikdw i metod majacych na celu pomiar marki
terytorialnej. Indykatory te stuza przede wszystkim stworzeniu rankingdéw marek teryto-
rialnych i w tym kontek§cie maja charakter raczej popularyzatorski. W wigkszosci przy-
padkow rankingi te dotycza marek narodowych (krajowych), cho¢ opracowano tez kilka
metod pomiaru marek miejskich. Najbardziej znane indeksy to Anholt-GfK Roper Nation
Brands Index (NBI) oraz The FutureBrand Country Brand Index (CBI).

Pierwszy, opracowany w 2005 r. przez konsultanta S. Anholta, ocenia wizerunek i re-
putacje krajow (50 badanych panstw w edycji 2011), oraz umozliwia analize ich profili
w sze$ciu wymiarach: turystyka, eksport, polityka krajowa i zagraniczna, ludzie (obywatele
kraju), inwestycje zagraniczne i naplyw zasobow ludzkich, kultura i dziedzictwo (www.
gtkamerica.com, 2011).

Drugi, opracowany przez agencj¢ consultingowg FutureBrand, umozliwia oceng i ran-
king krajow (113 badanych panstw w edycji 2011), bazujac na trzech elementach: glo-
balnych badaniach iloSciowych prowadzonych wsrdd turystdw; pogtebionych wywiadach
i opiniach ekspertow, specjalistow i menedzerdw zajmujacych sie zawodowo rynkiem tu-
rystycznym oraz naukowcow, a takze na analizach statystycznych. Ranking dotyczy zatem
gléwnie pomiaru kontekstu turystycznego marki terytorialnej. W 2011 r. badaniem objeto
percepcje ok. 3 tys. turystow z 9 najwickszych krajow oraz opinie 47 ekspertow. Ogdlna
ewaluacja poszczegoOlnych marek zostata skalkulowana wedlug autorskiego hierarchicz-
nego modelu podejmowania decyzji (FutureBrand’s Hierarchical Decision Model), ktory
mierzy takie obszary, jak: §wiadomo§¢, znajomos$¢, asocjacje, preferencja, rozwazanie,
decyzja i popieranie marki (futurebrand.com, 2011).

Na podstawie indeksu NBI opracowano réwniez indeks dla miast — The City Brand
Index, ktory mierzy percepcje 50 miast z krajéw rozwinietych i rozwijajacych si¢. Podsta-
wa rankingu edycji w 2011 r. byto badanie przeprowadzone w 10 krajach, a indeks zostat
opracowany poprzez usrednienie wynikow w szesciu kategoriach: obecnosc¢, miejsce, wa-
runki podstawowe, ludzie, puls i potencjatl (www.gfkamerica.com, 2011).

Kolejny stosowany pomiar marek miast to The City Brand Barometer, opracowany
przez Saffron Consultants, ktory szereguje 72 najwigksze miasta europejskie, bazujac
na poréwnaniu ich zasobow i atrakcji z silg ich marki. Innymi stowy, barometr ocenia,
w jaki sposOb miasta uzywaja strategii marki (inaczej sity marki) do zuzytkowania swoich
atutow. Tzw. eksploatacja marki w sposob iloSciowy (poprzez obliczenie sity marki jako
procentu sily zasobow dla kazdego miasta) pokazuje, jak miasta wykorzystuja swodj poten-
cjat marki. Dotychczas w celu stworzenia klasyfikacji marek miejskich badaniem obj¢to 2
tys. mieszkancow Wielkiej Brytanii (http://www.citymayors.com, 2012).

Na gruncie akademickim z kolei powstajg pierwsze opracowania, ktore opierajg si¢
na koncepcji kapitatu marki, cho¢ dyskusja na temat tego, jak mierzy¢ kapitat marki tery-
torialnej, jest jeszcze skromna. Dostrzega si¢ natomiast konieczno$¢ pilnego podjecia te-
matu, nie tylko ze wzgledu na postulowane przyspieszenie rozwoju naukowego dziedziny
marketingu terytorialnego (Gertner 2011), ale takze pragmatyczng konieczno$¢ zgtaszang
przez zarzadzajacych marka w jednostkach terytorialnych.

5. Koncepcja kapitalu marki terytorialnej — operacjonalizacja i pomiar

Na podstawie koncepcji kapitatu marki w literaturze w kontekscie terytorialnym jako
pierwszy pojawil si¢ termin ,,kapital kraju” (country equity), ktéry wedtug Kotlera i Gert-
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nera (2002, s. 250) oznacza ,,emocjonalng warto$¢ wynikajaca ze skojarzen marki z krajem
wérod konsumentow”. W konsekwenc;ji takiego ujecia, niezaleznie od skali terytorium,
gtowny nacisk jest kfadziony na wizerunkowy element kapitatu marki terytorialnej (przy-
ktady to: metoda ewaluacji silnych stron destynacji turystycznych wprowadzona przez The
Tourist Destination Brand Analyzer (Hakuhodo Tourist Business Development Project,
2004) oraz pomiar i ranking marek 76 litewskich miast i ich postrzegania w§r6d mieszkan-
cow Litwy (Brencis, Stancika 2011)).

W literaturze na temat kapitatu marki mozna zauwazy¢ niejednoznaczno$¢ uzywanych
termindw, w szczegdlnoSci kapitalu i wartos$ci marki, ktére sg odrgbnymi znaczeniowo
i aplikacyjnie kategoriami. Wedlug Temporala (2002) kapital marki odnosi si¢ do de-
skrypcyjnych aspektow marki i jest zwigzany z subiektywnymi i nieuchwytnymi opiniami
marki wedlug konsumentéw. Warto$¢ marki natomiast jest monetarnym identyfikatorem,
definiowanym jako catkowita warto$¢ marki jako oddzielnego majatku (pozycja w bilan-
sie), ktora jest szacunkiem przysziych zyskow (teraZniejsza warto$¢ netto przyszlych stru-
mieni zyskow z marki) (Feldwick 1996). Wedtug Doyle’a (2000) warto$¢ marki to wartos¢
dodatkowych przeplywow pienigznych gwarantowanych przez produkt dzigki identyfiko-
waniu go z marka.

W literaturze przedmiotu zazwyczaj rozpatruje si¢ zatem dwie perspektywy kapitatu
marki: warto§¢ marki dla przedsigbiorstwa (z perspektywy finansowej) i warto$¢ marki
dla konsumenta (w kontek$cie podejmowania decyzji). Pierwszy aspekt koncentruje si¢
wokot wynikow/rezultatéw — takich jak cena, udziat w rynku, zysk, przyszte przepltywy
finansowe, podczas gdy tzw. kapital marki zorientowany na konsumenta (customer-ba-
sed brand equity) (Keller 1993) stawia w centrum uwagi skojarzenia i postawy (Mont-
gomery, Lieberman 2005). Biorac pod uwage perspektywe zachowan konsumentéw,
kapital marki jest rozwazany jako odpowiedZ konsumentoéw na marketing marki (Aaker
1996; Keller 1993) i pojecie to jest szeroko stosowane w branzach komercyjnych jako
indykator marki. Przez kapital marki rozumie si¢ zatem sum¢ czynnikéw, ktore przy-
czyniajg si¢ do kreowania wartoSci marki w umystach konsumentéw (de Chernatony,
McDonald 1998).

Wedtug Aakera (2000, s. 9), ,,kapital marki ma charakter strategiczny — to zasob,
ktéry moze by¢ podstawa przewagi konkurencyjnej i dtugookresowych zyskéw”. Dla-
tego, niezaleznie od kontekstu i sektora, kapitat marki powinien by¢ diagnozowany,
kreowany, monitorowany i mierzony. Przyjmujac, ze racjonalne uzasadnienie dla sto-
sowania strategii marek jest takie samo niezaleznie od sektora i rynku, mozna przyjac,
ze mozliwy i konieczny jest pomiar kapitatu marki w przypadku marek terytorialnych.

Dotychczas nieliczni autorzy w sposob stosunkowo kompleksowy poruszali temat ka-
pitatu marki terytorialnej. Do znaczacych prac w tej dziedzinie nalezg prace: Konecnik
i Gartner (2007), ktorzy jako pierwsi zaproponowali model kapitatu marki destynacji
na przykladzie Stowenii, wykorzystany nast¢pnie do pomiaru marki regionu Patagonia
w Argentynie przez Zanfardini i in. 2011); Boo i in. (2009), ktérzy przetestowali model
tzw. kapitatu marki na bazie konsumenta za pomoca badania on-line na probie odwiedza-
jacych Las Vegas i Atlantic City; Pike i in. (2010) w kontekscie turystyki dlugodystansowej
na przyktadzie Australii; oraz Jacobsena (2012), ktory proponuje model kapitatu marki
terytorialnej w kontekscie inwestycyjnym. Dotychczasowe publikacje i badania na ten te-
mat r6znig si¢ jednak zakresem (miasto, region, kraj), kontekstem (turystyka, inwestycje)
i zastosowang metoda.

W opracowaniach naukowych zasadniczo jest zgoda co do tego, ze marki terytorial-
ne moga czerpacé z teorii marek korporacyjnych (np. Kotler i in. 1999; Rainisto 2003;
Trueman i in. 2004). Marki terytorialne sa podobne do korporacyjnych w tym sensie, ze
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»obejmuja o wiele szerszy zestaw skojarzen” (Keller 2000, s. 115). Stad marka terytorial-
na moze by¢ analizowana z perspektywy wejscia (sposob, w jaki wiasciciele marki kada
nacisk na poszczeg6lne zasoby, aby uzyska¢ odpowiednie reakcje konsumentéw) oraz
wyjécia (sposdb, w jaki konsumenci interpretuja i uzywaja marek w celu podniesienia
wartoSci ich osobistych do$wiadczen).

W literaturze przedmiotu za podstawowe zrodta kapitatu marki (w kontekscie ogdl-
nym, a nie terytorialnym) uwaza si¢ dwa wymiary: percepcyjny (mierzony za pomocg
takich miar jak Swiadomos$¢ marki, skojarzenia z marka, wizerunek marki, postrzegana
jakos$¢ itp.) oraz behawioralny (operacjonalizowany poprzez lojalno$¢ wobec marki,
cheé zaplaty ceny premium, rekomendacje itp.). Wedtug Kellera (1993, 2003) kapitat
marki na bazie konsumenta powinien by¢ oparty na wysokim poziomie §wiadomosci
i znajomoSci marki oraz silnych, przychylnych i unikatowych skojarzeniach z marka.
Aaker z kolei (2000) wskazuje §wiadomos§¢ marki, postrzegana jako$¢, skojarzenia
z marka oraz lojalno§¢ w stosunku do marki jako wymiary kapitatu marki. Dla Fairc-
lotha i in. (2001) kapitat marki jest konstrukcja zorientowang behawioralnie, na ktora
wplywa wizerunek i postawa w stosunku do danego obiektu. Takze Leuthesser (1988)
oraz Srivastava i Shocker (1991) rozumiejq kapital marki jako zestaw skojarzeni i postaw
oraz wzorcOw zachowar.

Kim i in. (2003) w rozwazaniach na temat wplywu kapitatu marki zorientowanego na
konsumenta na wyniki finansowe podazaja za podejsciem Aakera, wlaczajac lojalnosé
obok wymiaréw percepcyjnych i argumentujac, ze lojalno$¢ wobec marki jest efektem
poziomu satysfakcji konsumenta z marki. Rowniez Agarwal i Rao (1996) stosuja model
hierarchii efektow i przedstawiaja model, na ktory sktadaja si¢ szczeble, przez ktore prze-
chodzi konsument — od wstepnej §wiadomosci po zakup.

W swojej pracy na temat kapitatu marki destynacji Konecnik i Gartner (2007) takze
przyjmuja podejScie Aakera i wlaczaja Swiadomos¢, wizerunek, jakos¢ i lojalno$¢ jako
najbardziej odpowiednie wymiary kapitatu marki destynacji, zwracajac uwage na istotno$¢
wizerunku i jego funkcji w procesie budowania kapitatu marki. Pike i in. (2010) z kolei
proponuja model charakteryzujacy si¢ czterema wymiarami: marka wymieniona na pierw-
szym miejscu (brand salience), skojarzenia z marka, postrzegana jakos¢ i lojalno$¢ wobec
marki, a Lassar i in. (1995) sugeruje pi¢¢ wymiaréw: funkcjonowanie, wartos¢, wizerunek
spoleczny, zaufanie i zaangazowanie.

Wedtug wynikéw dwuetapowych badan (Florek 2012) przeprowadzonych na probie
300 mieszkancow Polski (w I etapie, ktory miat na celu wybor zmiennych objasniajacych
kapital marki destynacji do dalszych badan) i 800 mieszkancéw Polski (w 11 etapie, ktory
mial na celu doprecyzowanie wymiardw kapitatu marki i okreSlenie kapitalu marki dwoch
miast: Poznania i Wroctawia)®, za istotne wymiary kapitatu turystycznego’ miast polskich
(na ktory sktadaja si¢ szczegétowe zmienne) mozna uznaé: przywigzanie, renome, reko-
mendacj¢ oraz satysfakcj¢. Na podstawie przeprowadzonych badan mozliwe byto takze
opracowanie modelu stuzacego do wyliczenia kapitatu turystycznego poszczegdlnych
miast.

I etap badan przeprowadzono we wrze$niu 2010 r. na probie 300 os6b (mieszkancow
Polski), odzwierciedlajacej rozktad populacji kraju ze wzgledu na pte¢, wiek, wyksztat-
cenie, miejsce zamieszkania. Przedmiotem badan byly zmienne kapitatu marki miast na

6 Badanie zrealizowane przez Instytut Badawczy Pentor Research International zostato sfinansowa-
ne w ramach grantu badawczego MNiSW nr N N115 319738 pt. ,,Mozliwosci wyznaczania kapitatu marki
miasta”.

7 Zawezenie badanego kapitalu marki miasta do kapitatu turystycznego zostato podyktowane poten-
cjalnie lepszym dopasowaniem modelu.
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podstawie dowolnego miasta (miejsce odwiedzin w celu turystycznym w ciagu ostatniego
roku). Metoda pomiaru byl wywiad telefoniczny wspierany komputerowo (CATI). W eta-
pie tym przeprowadzono analiz¢ czynnikowa oparta na rotacji ortogonalnej varimax, po-
wodujaca wyodrebnienie czytelnych czynnikow. Miata ona na celu odnalezienie takich
czynnikow, ktore bytyby ze sobg nieskorelowane, czyli wzajemnie ortogonalne. W wyniku
analizy opartej na tescie osypiska Cattela zostata okre§lona liczba wymiaréw (pomigdzy
2 a 3). Kryterium K-M-O, §wiadczace o spdjnosci wymiaréw, oscylowato pomigdzy war-
toSciami 0,90-0,93. Wyjsciowa liczba zmiennych okre§lajaca kapitat marki miasta wyno-
sita 47. W wyniku wielokrotnych analiz regresji liniowej oraz analizy czynnikowej liczba
zmiennych przyjeta do dalszych badan wyniosta 30.

W II etapie projektu przeprowadzono badanie empiryczne majace na celu weryfikacje
liczby i charakteru wymiardw tworzacych kapital marki miasta. Przedmiotem badania byt
kapital marki miasta (turystyczny) na przykladzie dwdch miast: Poznania i Wroctawia.
W tym przypadku proba badawcza wynosita 800 osob (400 dla Poznania i 400 dla Wro-
ctawia). Byli to mieszkancy Polski odzwierciedlajacy rozktad populacji kraju ze wzgledu
na pleé, wiek, wyksztalcenie i miejsce zamieszkania. Badanie przeprowadzono w grudniu
2010 r. Metoda pomiaru byt wywiad telefoniczny wspierany komputerowo (CATI), a na-
rz¢dziem pomiaru kwestionariusz zestandaryzowany.

W tym etapie w wyniku wielokrotnego przeprowadzenia analiz regresji liniowej
oraz analizy czynnikowej opracowano model kapitalu marki miasta. Chodzito przy tym
o stworzenie mozliwie najprostszego modelu przy zachowaniu jak najwigkszego stop-
nia wyjasnienia zmiennos$ci zmiennej zaleznej. Na poczatku przeprowadzono analize
czynnikowa metoda gléwnych skladowych, oparta na rotacji ortogonalnej varimax, po-
zwalajaca na wyodrebnienie istotnych czynnikéw. Wedtug testu osypiska Cattela przy-
jeto zakres pomigdzy 4 a 5 wymiaréw. Kryterium K-M-O (miara adekwatnosci doboru
zmiennych Kaisera-Mayera-Olkina), §wiadczace o spojnosci wymiaréw, osiagneto wy-
soka warto$¢ 0,95. Ze wzgledu na proporcjonalno$¢ rozktadu liczby wskaznikow jako
wstepne rozwigzanie uznano liczbe czterech wymiaréw. Dla wyodrebnionych wymia-
réw przeprowadzono analize rzetelno$ci skal pomiarowych — dla wszystkich wymia-
row wspolczynnik alfa Cronbacha wynosil co najmniej 0,81. Nastepnie przeprowadzo-
no analizy regresji w poszukiwaniu modelu, w ktérym jest wyjasniana jak najwigcksza
zmienno$¢ zmiennej zaleznej okre§lana przez warto$é RZ. W jej wyniku okreslono, ze R?
uzyskuje najwicksza warto$¢, gdy jako zmienng zalezng przyjmie si¢ zmienna: 7o moje
ulubione miasto w Polsce. Wykorzystujac t¢ zmienng zalezng, mozliwe bylo okreslenie
zalezno§ci miedzy wymiarami.

Efektem tej analizy jest model regresji w postaci czterech wymiaréw o wspdtczynniku
R? = 0,57, dzigki ktoremu mozliwe jest okreslenie wplywu poszczegdlnych wymiaréw na
zmienng zalezng (tabele 11 2).

Tabela 1

Stopien dopasowania modelu

Btad standardowy

Model R R? Skorygowane R? .
oszacowania

1 0,756 0,571 0,569 0,8137

Zrodto: Badanie wiasne.
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Tabela 2

Ocena waznoSci poszczegélnych wymiarow

Wplyw wymiaru na
Wymiar zmienna Alfa ‘Wartosci wlasne
y ,,Jo moje ulubione Cronbacha wymiarow
miasto”
1 83,51% 0,94 13,9
2 9,47% 0,88 2,54
3 4,18% 0,84 1,50
4 2,83% 0,81 1,32

Zrodto: Badanie wiasne.

Na podstawie analizy regresji wyznaczono ostatecznie indeks kapitatu marki miasta
(IKMM):

IKMM= W1 x 83,51% + W2 x 9,47% + W3 x 4,18% + W4 x 2,83%,

gdzie:

W1 - przywiazanie,
W2 —renoma,

W3 —rekomendacja,
W4 — satysfakcja.

W procesie obliczen IKMM dla konkretnych miast (Poznan i Wroctaw) uwzgledniono
warto$¢ kazdego atrybutu, ktory wystepuje w wymiarze nazwanym ogodlnie oceng N. Oce-
na N to tzw. top box (suma ocen pozytywnych odpowiedzi — raczej si¢ zgadzam i zdecydo-
wanie si¢ zgadzam), ktérg pomnozono przez sit¢ kazdego atrybutu. Obliczenia dokonano
na pojedynczych zapisach odpowiedzi respondentéw. Dane dla miast sa pokazywane jako
dane zagregowane. Wynik moze mie¢ wartosci od 0 do 1. Dla Poznania indeks kapitatu
marki wynidst 0,38, dla Wroctawia — 0,35.

Dodatkowo dla kazdego wymiaru okreslono jego wage w wymiarze. W ten sposob
model kapitalu marki terytorialnej jednoznacznie dostarcza informacji o tym, ktére ele-
menty kapitalu marki moga wzmocni¢ marke miasta i jakie sa mozliwe relacje miedzy
tymi elementami. Przykladowo w wymiarze ,,przywigzanie” najwazniejsze sa zmienne:
che¢ przeprowadzenia si¢ i che¢ czasowego zamieszkania (wage pozostalych zmiennych
w wymiarze ,,przywigzanie” ilustruje tabela 3).

Na podstawie szczegdtowych wynikdéw badan mozliwe jest takze oszacowanie kapitatu
marki miasta w ocenie réznych grup respondentdéw. Na przyktad inaczej ksztaltuje si¢
kapital marek wybranych w badaniu miast w przypadku osob, ktére odwiedzity miasto
w ostatnim roku, i wérdd tych, ktdre nigdy w miescie nie byli (dla Poznania odpowiednio:
0,63 i 0,21). Kapitat marki Poznania ros$nie wraz ze znajomoscig miasta i wyniost 0,24
wsrod osdb, ktére znajg Poznan bardzo stabo oraz 0,64 wsrdd osdb, ktore znajg miasto
bardzo dobrze. Rdznice sg tez widoczne w przypadku osdb, ktore mieszkaty kiedykolwiek
w Poznaniu (0,63) i ktére nigdy w badanym mieS$cie nie mieszkaly (0,37). Ocena zmienia
si¢ takze wraz z cechami demograficznymi respondentéw, co ulatwia zarzadzajacym do-
pasowanie odpowiedniego przekazu do grup docelowych strategii marki miasta.

Obliczony indeks IKMM daje podstawe do oceny aktualnego stanu i tendencji zmian
kapitatu marki dowolnych miast w Polsce. Jego zastosowanie pozwala Sledzic efekty po-
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Tabela 3
Waga zmiennych w wymiarze ,,przywiazanie” (1)

Top box | Top box | Top box
Waga .- (4+5) | (4+5) (4+5)
W wymiarze uenna Razem | Poznan | Wroctaw
(800) (400) (400)
0,89 Gdybym mial wybor, ch¢tnie przeprowadzitbym si¢ do 24% 28% 20%
tego miasta.
0,86 Chciatbym przez pewien czas mieszka¢ w tym mieScie. 26% 29% 23%
0,72 Czuje, ze to miasto jest czg¢Scig mnie. 19% 20% 18%
0,69 To miasto to najlepsze miejsce do tego co lubig robic. 23% 26% 20%
0,69 Tesknie za tym miastem. 20% 22% 19%
0,68 Jestem bardzo przywigzany do tego miasta. 23% 23% 23%
0,62 Wolg to miasto od innych podobnych miast w Polsce. 34% 34% 34%
0,59 Polecitbym to miasto rodzinie i znajomym jako miasto 38% 39% 37%
numer 1.
0,55 Biorac pod uwagg inne miasta w Polsce, to miasto to 37% 38% 37%
moj pierwszy wybor, jesli chodzi o miejsce, w ktorym
chcialbym spedzi¢ czas.
0,53 Gdybym stanatl przed wyborem, jakie miasto odwiedzi¢, 36% 37% 35%
nast¢pnym razem znéw wybratbym to miasto.
0,51 Lubig wiedzie¢, co si¢ dzieje w tym miescie, nawet jesli 38% 39% 37%
mnie tam nie ma.
0,48 Miasto to pasuje do mojej osobowosci (do takich ludzi 34% 33% 35%
jak ja).
0,44 Jesli bym musial, bytbym skifonny zaplaci¢ wigcej za to, 44% 47% 42%
zeby spedzi€ czas w tym miescie.

Zrodio: Opracowanie wlasne.

dejmowanych przez samorzady miejskie dziatan oraz poréwnywac ich rezultaty (bench-
marking oraz rankingi miast).

Proponowany model kapitatu marki miasta (jako destynacji) ma mie¢ w swym zato-
zeniu charakter uniwersalny i potencjalnie moze by¢ stosowany w jednostkach terytorial-
nych r6znego typu i wielkoSci, oferujac narzedzie do wiarygodnych diagnoz i analiz. Sama
metodyka badania moze by¢ jednoczesnie wykorzystana do zbadania oceny miasta wsrdd
innych grup niz potencjalni turySci. Wybdr adekwatnych czynnikéw odzwierciedlajacych
opini¢ o miescie wérdd innych grup wymaga jednak dodatkowych badan i analiz.

Podsumowanie
W konteksScie marek terytorialnych dorobek naukowy zwigzany z kapitatem i wartoscig

marki, a takze z jej relacjami z rozwojem zréwnowazonym, jest skromny i sprowadza si¢
w wigkszosci przypadkdw do wskazania koniecznosci podjecia tematu.
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Tymczasem, wydaje si¢, ze koncepcja kapitatu marki dostarcza istotnych informacji
dla zarzadzania jednostka samorzadu terytorialnego, poniewaz nadrzgdnym i ostatecz-
nym celem dzialan terytoriéw nie jest ich sukces finansowy, lecz dobrobyt i satysfakcja
mieszkancéw (Guhathakurta, Stimson 2007). Ocena kapitatu marki terytorialnej dostar-
cza zatem informacji o tym, ktore elementy kapitatu marki moga wzmacnia¢ marke da-
nego terytorium oraz jakie sa mozliwe relacje pomigdzy tymi komponentami. Po drugie,
rezultaty te stanowig podstawe do analiz poréwnawczych miast (analizy benchmarkingo-
we). Wedtug Lassar i in. (1995, s. 13), ,,kapital marki nie jest absoluty, lecz relatywny do
konkurentéw” i jest to koncepcja, ktora ,,moze by¢ mierzona tylko poprzez poréwnanie
z innymi markami w tej samej kategorii” (s. 15). Ponadto, jak konkluduje Abela (2003,
s. 348): ,,kapital marki jest mierzony po to, aby §ledzi¢, jak zmienia si¢ on w odpowiedzi
na zmiany marketingu i dziatania konkurencji, oraz po to by okre§li¢ jego zmiany w czasie,
a nie warto$¢ absolutng”.

Podsumowujac zatem, kapital marki miasta jest praktyczna i wysoce poznawcza kate-
goria, umozliwiajaca oceng dzialan marketingowych miast czy szerzej — koncepcji zarza-
dzania marketingowego w jednostkach terytorialnych, a w etapie koficowym osigganie
celow rozwoju. Kapital marki miasta pokazuje mierzalny efekt tej aktywnosci.

Tekst wplynat: 5 czerwca 2012 r.
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