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W poszukiwaniu wiarygodnych metod pomiaru
skuteczno$ci budowania marek miast'

IN SEARCH OF RELIABLE METHODS OF ASSESSING
THE EFFECTIVENESS OF PLACE BRANDING
ACTIVITIES UNDERTAKEN BY CITIES

Celem artykutu jest przedstawienie roznorodnych perspektyw rozumienia skutecznosci dziatan na
rzecz budowania marek miast. Autorki proponujq podejscie do zagadnienia pomiaru skutecznosci
strategii marki miasta, czerpiqc zarowno z dorobku marketingu, jak i zarzqdzania publicznego
oraz okreslajq implikacje takiego podejscia dla praktyki zarzqdzania markami miast.

W opracowaniu zastosowano analize aktualnych podejs¢ do pomiaru skutecznosci
dziatan marketingowych przez miasta, uwzgledniajqc perspektywe marketingowq i zarzqdzania
publicznego. Analiza dotyczyla przegladu zalozen powyiszych uje¢ w kontekscie stosowanych
metod pomiaru. Szczegolng uwage poswiecono koncepcji kapitalu marki terytorialnej, ktory jest
propozycjq kompleksowego ujecia skutecznosci podejscia marketingowego wyrazonego w
kategoriach marki, uwzgledniajqcego przede wszystkim perspektywe nabywcow oferty jednostek
samorzqdowych.

Projektujqc system pomiaru skutecznosci strategii marki miasta, podmioty publiczne
powinny rozpoczqé¢ od ustalenia czym jest marka miejsca, jakie funkcje petni i jaki jest potencjalny
zakres jej oddzialywania. Nastepnie przyjmujqc wskazniki oceny skutecznosci powinny rownolegle
uwzglednic te, ktore bedq odnosily sie do kilku wybranych metod pomiarowych, uwzgledniajqcych
materialne i niematerialne (wizerunkowe, emocjonalne) rezultaty, wywodzqce si¢ nie tylko z
marketingu, ale rowniez z zarzqdzania publicznego oraz biorqc pod uwage rozne perspektywy
czasowe wystepowania owych rezultatow. Pozwoli to na bardziej catosciowe ujecie oddziatywania
marki na rzeczywisto$¢ jednostki terytorialnej, jaka jest miasto.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, branding, metody pomiaru skutecznosci marek miast,
kapital marki

' Artykul powstal na bazie I etapu badah prowadzonych w ramach projektu badawczego nr
2015/19/B/HS4/00380 pt. ,,Mozliwosci pomiaru skutecznosci strategii marek polskich miast (na przyktadzie
polskich miast powiatowych) - ujgcie teoretyczne i empiryczne”.
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Wstep

W ostatnich latach zaobserwowa¢ mozna dynamiczny wzrost znaczenia podejscia
marketingowego w zarzadzaniu miastami. Marketing terytorialny stal si¢ przedmiotem
zainteresowan $rodowisk akademickich oraz samorzadéw, ktore upatruja w nim sposob
na bardziej skuteczne i efektywne rezultaty prowadzonych polityk, wdrazanych strategii
i dziatan. Zarowno jednak wlodarze czy pracownicy samorzadowi, jak i badacze
przedmiotu, artykuluja potrzebe systematycznego ujgcia tej koncepcji oraz pomiaru jej
efektow w kontekscie celow ogolnych i dlugookresowych miast, ktorym podejscie
marketingowe ma stuzyé. Z jednej strony bowiem akademicy wskazuja potrzebe
stworzenia silnych podstaw teoretycznych dziedziny jaka jest marketing miejsc i
zwigzana z nim marka terytorialna, z drugiej, oczekiwania spoteczne co do skutecznosci
zarzadzania miastami, ktore towarzysza zmieniajacym si¢ uwarunkowaniom tego
procesu, wymagaja jednoznacznej ewaluacji.

Celem artykulu jest przedstawienie réznych perspektyw rozumienia skutecznosci
podejscia marketingowego w miastach, ktére wyznaczaja kierunek dalszych
rozstrzygnig¢ ~w  zakresie operacjonalizacji pomiaru  skuteczno$ci  dziatan
marketingowych. W opracowaniu przedstawiono zaro6wno ujecie marketingowe oraz
perspektywe zarzadzania publicznego. Szczegodlng uwage poswigcono kapitalowi marki
terytorialnej, ktory jest propozycja kompleksowego ujgcia skutecznosci podejscia
marketingowego wyrazonego w kategoriach marki, uwzgledniajacego przede wszystkim
perspektywe nabywcow oferty jednostek samorzadowych.

Skuteczno$¢ w marketingu

Pomiar skuteczno$ci jest jednym z najbardziej zlozonych zadan w marketingu,
jednoczesnie skuteczno$¢ peli wiele kluczowych funkcji - przyczynia sie do
polepszenia procesu podejmowania decyzji marketingowych, redukuje ryzyko dzigki
lepszemu zrozumieniu odbiorcéw, umozliwia ulepszenie dziatan marketingowych w
przysztosci oraz prowadzi do oszczednosci kosztow 1 kumulacji wiedzy, lepszej alokacji
zasobow, a przede wszystkim weryfikacji celow marketingowych danego podmiotu.

Skuteczno$é to pozytywnie oceniana zgodno$é wyniku z celem®. Zdaniem J.
Zieleniewskiego, dziatanie jest skuteczne wowczas, gdy osiaga zamierzony cel,
umozliwia lub ulatwia jego osiagnigcie. Przy ocenie skutecznosci nie bierze si¢ pod
uwage kosztu, a sposrod wynikow - tylko te przewidywane’. Mierzac stosunek
osiagnigtego celu (efektu) do zaplanowanego, mozna okresli¢ skutecznos$¢ procentowo.
Skuteczno$¢ jest przy tym jednym z aspektow efektywnosci. Odnosi si¢ bowiem do
uzyskiwania efektow dziatan. Dziatanie moze by¢ bowiem efektywne, cho¢
nieskuteczne, wtedy, gdy cele zostaty zaplanowane na zbyt wysokim, niemozliwym do
osiagnigcia poziomie®.

Oznacza to, ze skutecznosci nie nalezy utozsamiaé z efektywnoscia i tym bardziej
uzywaé¢ tych pojeé zamiennie. Efektywnos$¢ bowiem to zalezno$ci pomigdzy

2 J. Pszczotowski: Mala encyklopedia prakseologii i teorii organizacji. Ossolineum, Wroctaw 1978, s. 219.

3 1. Zieleniewki: Organizacja i Zarzqdzanie. PWN, Warszawa 1976, s. 225.

* H. Szulce, T. Zyminkowski: Znaczenie efektywnosci dziatain marketingowych w ksztaltowaniu wartosci
przedsiebiorstwa. Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 25.
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finansowymi efektami i nakladami na dziatalno$¢ marketingowa. Dzialanie jest
efektywne, jesli w rzeczywistosci przyniosto nadwyzke mierzalnych efektow nad
kosztami’.

Z punktu widzenia dziatan marketingowych skuteczno$¢ oznacza zatem stopien
osiagnigcia celow zalozonych w planie/strategii marketingowej. Efektywnos$¢ z kolei
odnosi si¢ do relacji efektow uzyskanych wskutek dziatan marketingowych do naktadow
poniesionych na ich uzyskanie. Warto jednak zaznaczy¢, iz w przypadku dzialan
marketingowych relacja efekty-naktady bardzo czgsto ma wymiar niefinansowy
(niepienigzny)’.

Skuteczno$¢ marketingu mozna traktowaé jako kryterium oceny, w jakim stopniu
dane dzialanie rzeczywiscie doprowadzilo do osiagnigcia zaplanowanego celu. Stad
skuteczno$§¢ wiaze si¢ z systemem sformutowanych celéw strategicznych i
operacyjnych’. Dlatego tez w planie/strategii marketingowej nalezy skupi¢ szczegdlnie
duza uwage na tym, aby zapisane cele jasno okreslaly przyszly, pozadany stan rzeczy
lub procesu. Koncepcje prawidtowego definiowania celéw komunikacji marketingowej
prezentuje formuta SMARRTT®, zgodnie z ktora cele powinny by¢:’

e Specified (jasne) — jasne, precyzyjne oraz ukierunkowane na to, co konkretnie

ma by¢ osiagnigte (np. budowanie §wiadomos$ci marki, zmiana postaw itp.),

e  Measurable (mierzalne) — mierzalne, tak aby po zakonczeniu dziatan mozna
byto okresli¢ stopien ich realizacji,

e Achievable (osiagalne) — ustalone w taki sposéb, aby mogly by¢ osiagnigte w
ramach $rodkow, ktére ma si¢ do dyspozycji,

e Realistic (realistyczne) — realistyczne (np. duzy wzrost §wiadomos$ci marki w
krotkim okresie czasu nie jest realistyczny),

e  Relevant (odpowiednie) — dostosowane do problemow. W sytuacji, kiedy
okreslony problem zostanie zidentyfikowany, konkretne cele szczegdlowe
powinny dotyczy¢ tego problemu,

e Targeted (odniesione do segmentow) — sformutowane w odniesieniu do
adresatow, z ktorymi chce si¢ skomunikowaé. Jesli jest wielu odbiorcow
komunikacji, w odniesieniu do kazdej z grup powinno si¢ cele,

e Timed (okreslone w czasie) — okre$lone w czasie, aby wskazac¢, kiedy maja by¢
realizowane. Dzigki temu mozliwe jest monitorowanie dziatan oraz wskazanie,
kiedy mozna dokonac¢ ich oceny.

Kazdemu etapowi realizacji dzialan marketingowych powinna towarzyszy¢ analiza
ich skutecznosci. Zaniechanie zdefiniowania celéw i ustalenia wskaznikow dokonan
powoduje brak mozliwos$ci ustalenia, czy osiagni¢to zamierzony cel. Dlatego tez
rezultaty osiagania zalozonych celow powinny by¢é przedmiotem kontroli, ktorej funkcja
sprowadza si¢ do wychwytywania nieprawidlowosci i odchylen podczas realizacji

* A. Lapinski: Badania mediéw dla celow reklamy, [w:] Komunikacja marketingowa, Rydel M. (red.). Osrodek
Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdansk 2001, s.349.

® M. Malinowska: Efektywnosé i skutecznosé komunikacji marketingowej. Difin, Warszawa 2015, s. 22.

" H. Szulce, T. Zyminkowski: Znaczenie efektywnosci dzialari marketingowych w ksztaltowaniu wartosci
przedsiebiorstwa. Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 26.

8 Formuta SMARRTT jest rozwinigciem pierwotnej koncepcji definiowania celéw tj. SMART (ang. Specific,
Measurable, Achievable, Realistic, Time-bound).

® M. Malinowska: Efektywnoscé i skutecznosé komunikacji marketingowej. Difin, Warszawa 2015, s. 23.
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planu/strategii, a takze do oceny zgodno$ci rezultatow dzialania z wytyczonymi celami i
stopniem ich realizacji. Stuzy temu migdzy innymi monitorowanie i ewaluacja.

W literaturze przedmiotu czgsto pojawia si¢ krytyka badan nad skutecznoscia (i
efektywnos$cia) dziatan marketingowych. Zwiazana jest ona glownie z krotkookresowa
perspektywa, nadmierng liczba réznego typu miar i wynikajaca z tego trudnoscia ich
porownywania, uzaleznieniem analizowanych wynikow od zestawu wybranych wskaznikéw
oraz nie przywiazywaniem uwagi do kreowania wartosci dla udziatowcow'.

W roku 2004 R.T. Rust, T. Ambler, G.S. Carpenter, V. Kumar i R.K. Srivastava
przedstawili model skutecznosci dziatan marketingowych skonstruowany w oparciu o
zalezno$ci migdzy dzialaniami (i wydatkami) marketingowymi a wzrostem wartosci,
wskazujac na to, iz celem dziatan marketingowych jest tworzenie wartosci dla udziatowcow.
W modelu tym pierwsze zalozenie jest takie, iz kluczowym problemem badawczym w
marketingu jest skuteczno$¢ dziatan marketingowych rozumiana jako ich zdolno$¢ do
przyczyniania si¢ do wzrostu wartosci przedsigbiorstwa/podmiotu prowadzacego dziatania
marketingowe. Ponadto skuteczno$¢ dziatan marketingowych powinna by¢ badana jako
wplyw, przez efekty posrednie (aktywa marketingowe, pozycja rynkowa), na wielkosci
finansowe 1 ostatecznie na warto$¢ rynkowa jednostki. Autorzy modelu zwracaja uwagg, ze
zakres badan w marketingu powinien zosta¢ poszerzony o badania wplywu dziatan
marketingowych na wartos¢''. Wedtug autoréw, skuteczne dziatania marketingowe to takie,
ktore wptywaja na aktywa marketingowe jednostki, tj. na: kapitat marki (ang. brand equity) i
kapitat klientow (ang. customer equity)".

W niniejszym artykule uwaga zostanie skupiona na analizie kapitalu marki, jako
mozliwego podej$cia do oceny rezultatow marketingowych miast.

Pomiar skutecznos$ci strategii marketingowych miast z perspektywy
marketingu i zarzadzania publicznego

Skutecznos¢ i efektywnos¢ w sektorze publicznym

Skuteczno$¢ i efektywnos¢ dzialan instytucji publicznych sa narzucone przepisami
ustawy o finansach publicznych z 2009 roku, w ktorej zobowiazuje si¢ podmioty do
,wydatkowania §rodkéw publicznych z zachowaniem zasad uzyskiwania najlepszych
efektow z danych nakladéw oraz optymalnego doboru metod i $rodkéw stuzacych
osiagnigciu  zatozonych celow””. Na fali zmian w paradygmacie zarzadzania
publicznego, wraz z pojawieniem si¢ koncepcji Nowego Zarzadzania Publicznego (ang.
New Public Management) 1 nadzoru (ang. governance), do sektora publicznego
wprowadzono obowigzek wprowadzenia kontroli zarzadczej, ktorej jednym z
najistotniejszych celow jest wilasnie dziatanie zgodnie z zasadami skutecznosci i
efektywnosci.

' H. Szulce, T. Zyminkowski: Znaczenie efektywnosci dzialai marketingowych w ksztaltowaniu wartosci
przedsiebiorstwa. Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 32.

"' R. Kleczek: Marketing i wartosé. Metodologiczne aspekty badania skutecznosci i dzialar marketingowych.
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw 2012, ss. 19-22.

12 Ibidem, s. 19.

13 Ustawa o finansach publicznych z dnia 27 sierpnia 2009, Dz.U. 2009 Nr 157 poz. 1240, art. 44 pkt. 3.
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Wedlug R. Matwiejczuka'®, efektywno$é nalezy definiowaé jako poszukiwanie
oszczgdnosci przy jednoczesnym dazeniu do maksymalizacji efektow dziatan i to
wlasnie na ten ostatni element kladzie si¢ szczegolny nacisk. W sferze publicznej,
przyjecie takiego zatozenia w odniesieniu do wszystkich obszaréw dzialalnosci
publicznej jest w zasadzie niemozliwe, zatem, jak pisze O. Szotno ,,efektywnos¢ polega
na osiaganiu wyznaczonych celow z zachowaniem najlepszego stosunku ponoszonych
kosztow do uzyskiwanych rezultatow”".

Skuteczno$¢ w instytucjach publicznych nie jest i nie powinna by¢ mierzona w
sposob wylacznie w sposob dostowny, np. liczba oddanych do uzytku przedszkoli Iub
drog. Wazniejsza miara skuteczno$ci jest stopien zaspokojenia potrzeb spotecznych,
takich jak np. zwigkszenie komfortu mieszkancow w wyniku poprawy jakosci drog czy
usytuowania przedszkoli w kluczowych lokalizacjach'®.

Pomiar skutecznosci i efektywnosci jest czg$cia procesu zarzadzania wynikami (ang.
performance management), ktory sklada si¢ z czterech etapow: planowanie, realizacja,
monitoring, ocena'’. Zarzadzanie wynikami pemi réznorodne funkcje w zarzadzaniu
publicznym. J. Lin i P. L, wyr6zniaja siedem sposobéw rozumienia ,,wynikow” w sektorze
publicznym (por. tab. 1.). Obrazuja one rowniez funkcje, jakie zarzadzanie wynikami petni w
funkcjonowaniu podmiotow publicznych. Sa ponadto dowodem na to, ze takie pojecia jak
wyniki, skutecznos¢, efektywno$¢ maja znacznie bardziej ztozone znaczenie w sektorze
publicznym niz w sferze prywatnej/nastawionej na zysk.

Tabela 1. Interpretacje pojgcia ,,wyniki” (performance) w sektorze publicznym

Interpretacja Istota
*  Wyniki jako odpowiedzialno$¢ Wiyniki sa dowodem na dazenie instytucji publicznej do poprawy,
co czyni ja odpowiedzialna w oczach interesariuszy.
¢ Wyniki jako wybor uzytkownika Informacje o wynikach moga by¢ istotnym czynnikiem

decydujacym o wyborze danej jednostki publicznej np. do
wspolpracy w ramach réznych projektow (np. inwestor wybiera
lokalizacj¢ z uwagi na postrzegang efektywno$¢ i skuteczno$é
administracji publicznej).

*  Wyniki jako obstuga klienta Wynika z prze§wiadczenia, ze ludzie i organizacje powinni by¢
traktowani jako klienci instytucji publicznych, stad konieczne sa
dobre wyniki w zakresie poziomu $wiadczonych ustug.

*  Wyniki jako efektywno$¢ Wiyniki jako optymalna zalezno$¢ migdzy naktadami a rezultatami.
*  Wyniki jako skutecznos¢, Wiyniki jako realne problemy, ktore udato si¢ rozwiaza¢ w wyniku
rozwiazanie, ktore dziata podjetych dziatan, czgsto niezaleznie od wielkosci wydatkowanych
srodkow.
¢ Wyniki jako alokacja zasobow Informacje o wynikach sa kluczowa informacja niezbg¢dna do

alokacji zasobow.
*  Wyniki jako warto$¢ publiczna Wyniki nie jako ,generyczny produkt” budzetu, ale jako
$wiadectwo wytworzonej wartosci publicznej.

! R. Matwiejczuk: Zarzqdzanie marketingowo-logistyczne. Wartosé i efektywnosé. C.H. Beck, Warszawa 2006.

'5°0. Szolno: Wybrane aspekty pomiaru efektywnosci i skutecznosci jednostki samorzaqdu terytorialnego.
Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia, 6/1 (84), 91-99. DOI: 10.18276/frfu.2016.84/1-08, 2016. s. 92.

' P. Modzelewski: Kontrola zarzqdcza w jednostkach sektora publicznego w zakresie pomiaru skutecznosci i
efektywnosci, [w:] Sienkiewicz P., Swieboda H. (red.): Bezpieczerstwo, efektywnosé, budzet zadaniowy. AON,
Warszawa 2014.

'7 1. Lin, P. Lee: Performance Management in Public Organizations: A Complexity Perspective. International
Public Management Review, Vol. 12, No. 2, 2011, s. 87.
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: J. Lin, P. Lee: Performance Management in Public Organizations:
A Complexity Perspective. International Public Management Review, Vol. 12, No. 2, 2011, s. 87.

Majac na wzgledzie powyzsze interpretacje, nalezy stwierdzi¢, ze zarzadzanie
wynikami w sektorze publicznym trzeba traktowaé szerzej niz tylko kontrol¢ nad
wydawanymi S$rodkami publicznymi. B. Sun proponuje, aby proces ten postrzegac
jako:'®

e program kontroli: nadzorowanie i monitorowanie podejmowanych dziatan w
celu eliminacji bledow i stabych ogniw;

e komunikacje¢ polityczna: jest to sposdb demokratycznie wybranych wiadz na
zwigkszenie politycznej kontroli nad instytucjami publicznymi w celu
zwigkszania jakosci ustug publicznych. Uzytkownicy ustug publicznych moga
wykorzystywa¢ wskazniki 1 wyniki osiagane przez instytucje do oceny
zdolnosci politycznych i zarzadczych wiladz;

o funkcj¢ przywodztwa: wspolczesnie panuje przeswiadczenie, ze wladze
publiczne powinny pei¢ funkcj¢ ,,nawigatora”, ktory wprowadza do sfery
publicznej kulturg zorientowana na rezultaty i potrzeby klienta (w miejsce
sztywnej hierarchii i odgérnego zarzadzania).

Istotna rol¢ w ewolucji podejscia do pomiaru skutecznoséci i efektywnosci w
sektorze publicznym odegral wspomniany juz paradygmat nowego zarzadzania
publicznego, wywodzacy si¢ z krajow anglosaskich. W mysl jego istoty, sektor
publiczny, aby dziata¢ skutecznie i efektywnie, winien adaptowac techniki pomiaru
stosowane w sektorze prywatnych przedsigbiorstw. M. Arnaboldi i in."” identyfikuja trzy
metody, ktore zostaly przeniesione z sektora firm do organizacji publicznych:
Benchmarking i zastosowanie kluczowych wskaznikéow efektywnosci (ang. Key
Performance Indicators, KPI), Zrownowazona Karta Wynikow oraz Lean Management.
Obok tradycyjnej kontroli budzetowej i kierowniczych list kontrolnych stanowia one
katalog sposobdéw pomiaru efektywnosci i skuteczno$ci. Z sektora prywatnego coraz
czgsciej na grunt publiczny przenosi si¢ takze koncepcj¢ marki i sposoby jej pomiaru
jako indykatora poziomu skuteczno$ci marketingu w miastach..

Koncepcje pomiaru skuteczno$ci marki terytorialnej

Analizujac literatur¢ z zakresu budowania marek terytorialnych, nalezy stwierdzi¢, ze
panuje w niej zasadnicza zgodnos$¢ co do koniecznosci wypracowania przez jednostki
samorzadu terytorialnego bardziej systemowego 1 holistycznego podejScia do
skutecznego jej zarzadzania®. Potrzeba zastosowania podejécia systemowego staje si¢
szczeg6lnie wazna w przypadku kluczowych etapéw zarzadzania marka: jej

'8 B. Sun: Public Management. Bestbooks Publisher New, Taipei 2009.

' M. Amaboldi, I. Lapsley, I. Steccolini: Performance Management in the Public Sector: The Ultimate
Challenge. Financial Accountability & Management, 31(1), February,0267-4424, 2015, s.7 i nast.

'S, Anholt: Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Regions. Palgrave
Macmillan, New York 2007; S. Hanna, J. Rowley: Towards a strategic place brand-management model.
Journal of Marketing Management, Vol. 27 Nos 5/6, 2011; M. Herezniak: Marka Narodowa. Jak skutecznie
budowac wizerunek i reputacje kraju. PWE, Warszawa 2011.

30



wprowadzania i ewaluacji’’. Mimo to, pomiar skutecznoéci tej sfery marketingu
terytorialnego pozostaje niedostatecznie przeanalizowany w literaturze przedmiotu™.
Analiza zagadnienia pomiaru skuteczno$ci marki z perspektywy zarzadzania
publicznego wskazuje na kluczowa rolg takich czynnikow jak: nieustanna analiza rynku,
wspolpraca wewnatrz instytucjonalna i migdzyinstytucjonalna, a takze kooperacja
prywatno-publiczna w skutecznym wdrazaniu polityk publicznych majacych na celu
przyciaganie zewnetrznych ,uzytkownikow”, takich jak inwestorzy czy turysci®.
Ponadto w wyniku ewolucji sektora publicznego w kierunku proefektywnosciowym, w
koncepcjach z zarzadzania publicznego wyksztalcity si¢ narzedzia pomiaru skutecznosci
i efektywnosci, wiedza o sposobie tworzenia wskaznikow skutecznosci i1 inne
koncepcje™, ktore moga by¢ adaptowane na potrzeby budowania marki miasta.

Jedna z najwazniejszych koncepcji jest tzw. podejécie logiczne (ang. logic
framework), opisujace sposob tworzenia wskaznikow skuteczno$ci w sektorze
publicznym. Uwzglednia ono rozne perspektywy czasowe efektow strategii marki i
rozne  grupy interesariuszy. Koncepcja ta  zostala podsumowana na
rysunku 1.

— Rezultat —

Rysunek 1. Podejsécie logiczne do tworzenia wskaznikow skutecznosci w sektorze publicznym
Zrodto: G. Bouckaert, J. Halligan: Managing performance, International comparisons. Routledge,
London 2008.

W odniesieniu do przedstawionego modelu, w tabeli 2 dokonano zestawienia
przyktadowych wskaznikéw skutecznosci marki terytorialnej w podziale na wskazniki
produktu, rezultatu i oddziatywania. Nalezy przy tym podkreslié, ze tres¢ wskaznikow
jest kazdorazowo uzalezniona od przyjetej strategii marki — beda one zatem silnie
skontekstualizowane. W tabeli 3 ujeto generyczne wskazniki, ktore moga si¢ pojawié
bez wzgledu na zawarto$¢ dokumentow strategicznych JST.

21'S. Hanna, J. Rowley: Towards a strategic place brand-management model. Journal of Marketing
Management, Vol. 27 Nos 5/6, 2011.

22 S, Pike: Consumer brand equity measures. Journal of Travel and Tourism Marketing, 22(1), 2007; M.
Florek: Kapital marki miasta zorientowany na konsumenta - zZrédta i pomiar. Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2014.

# J. Anders-Morawska, W. Rudolf: Orientacja rynkowa we wspélrzqdzeniu miastem. Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, £odz 2015.

**'S. Russo, F. Frnetii, J. Guthrie, G. Marcon: Public Value Management: Measuring and Reporting. Emerald
Group Publishing, Bingley 2014.

» G. Bouckaert, J. Halligan: Managing performance, International comparisons. Routledge, London 2008.
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Tabela 2. Przyktadowe wskazniki produktu, rezultatu i odzialywania z perspektywy marki terytorialnej

Wskazniki produktu

Wskazniki rezultatu

Wskazniki oddziatywania

e Utworzenie organizacji ds.
zarzadzania marka terytorialng

e Liczba zrealizowanych
kampanii promocyjnych miasta

o Produkty turystyczne powstate
w wyniku wdrazania strategii
marki miejsca

o Pakiet udogodnien i korzysci
dla inwestorow zagranicznych
wypracowany przez wiadze
miasta

e Liczba zorganizowanych
imprez zwiazanych z marka
miasta

e Liczba wyprodukowanych
materiatdéw promocyjnych

o Liczba nowopowstatych
punktéw informacji
turystycznej

e Wyodregbnienie w ramach
administracji, jednostki
zajmujacej si¢ koordynacja
dziatan zwiazanych z marka

Liczba uczestnikow wydarzen
promocyjnych

Liczba informacji medialnych
relacjonujacych wydarzenia
Sktonnos¢ do rekomendacji
Liczba beneficjentow
projektow zwiazanych z
budowaniem marki

Liczba uczestnikow inicjatyw
zwigzanych z marka

Liczba artykutéw prasowych
w ktorych zostaly zawarte
pozytywne informacje o
miescie

Liczba 0s6b aktywnych na
forach internetowych lub w
mediach spotecznosciowych w
tematach zwiazanych z marka
miasta

Swiadomos¢ podejmowanych
przez miasto dziatan na rzecz
marki wérod kluczowych
interesariuszy

Lojalnos¢/sktonnos¢ do
ponownego przyjazdu/
uczestnictwa

Spontaniczna i wspomagana
$wiadomo$¢ marki

ekwiwalent reklamowy
sktonnos¢ do rekomendacji
znajomos¢ skojarzen,
atrybutéw, osobowosci marki
Ocena akcji promujacych miasto
Ocena ushug organizacji
odpowiadajacych za turystyke,
inwestycje, promocj¢

Ocena dziatan i wizerunek
wiadz miasta wewnatrz i na
zewnatrz

Rozdzwigk migdzy tozsamoscia
a wizerunkiem miasta

Poziom akceptacji mieszkancow
dla dziatan wtadz miejskich
Poziom ‘lokalnego
patriotyzmu’, dumy z
przynaleznosci do spotecznosci
lokalnej

Zrédto: opracowanie wiasne.

Warto rowniez podkresli¢, ze w dyscyplinie z zarzadzania publicznego przyjmuje
si¢, ze sposob pomiaru skutecznos$ci dziatan wplywa na stopien osiagania celow
organizacji, co nazwane jest oddziatywaniem funkcjonalnym (ang. functional impact).
Jest to wazna konstatacja z perspektywy pomiaru skuteczno$ci strategii marek miast,
bowiem oddziatywanie funkcjonalne jest uznawane za jeden z trzech fundamentow
zdrowego systemu pomiarowego. Pozostate dwa to: (1) obiektywne traktowania danych
oraz (2) legitymizacja, co oznacza, ze przyjgte wskazniki sa akceptowane przez tych,

ktorych dotycza™.

W literaturze z zakresu marketingu terytorialnego przyjmuje si¢ takze rozréznienie

na metody pomiaru skuteczno$ci zorientowane na klienta oraz zorientowane na marke:*’
e Metody pomiaru zorientowane na klienta: bazuja na wiedzy z dziedziny
zarzadzania marka i zachowan konsumenckich, proponujac migdzy innymi
adaptacje na sfere zarzadzania JST takich koncepcji teoretycznych jak kapitat
konsumenta®® i satysfakcja klienta®;

% G. Bouckaert: Conference paper, SSPA-SDA Bocconi Conference 2010, session: Public Sector

Performance; managing

Governments by
content/uploads/2010/11/Bouckaert Rome-2010.pdf, [data dostgpu: 13.03.2017].

numbers,

http://sna.gov.it/ www.sspa.it/wp-

?1'S. Zenker: How to catch a city? , The concept and measurement of place brands. “Journal of Place
Management and Development”, vol. 4, 1, 2011, ss. 40-52.
# R. T. Rust, K. N. Lemon, V.A. Zeithaml: Return on marketing: Using customer equity to focus marketing
strategy. Journal of Marketing, 2004, ss. 109-127.
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e Metody pomiaru zorientowane na marke: odnosza si¢ do pojecia kapitatu
marki®’ jako sity napedowej wartosci marki i mozliwosci jego wykorzystania w
marketingu terytorialnym. Pojecie to zostalo szczegdétowo omoédwione w
kolejnej czgsci opracowania.

Innym waznym kryterium réznicujacym podejscie do pomiaru skutecznosci dziatan
zwiazanych z budowaniem marki, jest sposob rozumienia (interpretacji) pojgcia marki
terytorialnej przez przedstawicieli wiadz publicznych. Pomiar skutecznosci marki
terytorialnej, rozumianej z perspektywy promocyjnej, ogranicza si¢ jedynie do pomiaru
skutecznosci komunikacji marketingowej, jezeli natomiast marka JST bedzie
postrzegana z perspektywy polityki publicznej, zakres wskaznikoéw skutecznosci bedzie
o wiele wigkszy i obejmie takze np. elementy kultury organizacyjnej, zaangazowania
spotecznosci lokalnej etc.

Skutecznos$¢ z perspektywy kapitalu marki — stosowane modele
i metody pomiaru

Jedna z mozliwoSci ujecia 1 analizy skutecznos$ci dziatan marketingowych jest
zastosowanie podejscia, w ktorym punktem odniesienia jest kapital marki.

Wedtug H.B. Kim i in.*' zazwyczaj pod uwage brane sa dwie perspektywy kapitatu
marki: warto$¢ marki dla przedsigbiorstwa (z perspektywy finansowej) i warto$¢ marki
dla konsumenta (w konteks$cie podejmowania decyzji). Pierwszy aspekt koncentruje si¢
na wynikach/rezultatach kapitalu marki, takich jak: cena, udziat w rynku, zysk, przyszie
przeptywy finansowe, podczas gdy tzw. kapital marki zorientowany na konsumenta
(ang. customer-based brand equity)’> stawia w centrum skojarzenia i postawy
odbiorcow.

Koncepcja kapitalu marki zyskata na uwadze w latach 80. Jej popularyzatorami
akademickimi w latach 90. byli D.A. Aaker, R.K. Srivastava i A.D. Shocker, J.N.
Kapferer oraz K.L. Keller.

Cho¢ w literaturze przedmiotu odnalez¢é mozna wiele koncepcji i dyskusji na temat
definicji kapitatu marki i jej pomiaru, to panuje zgoda co do tego, iz kapitat marki wiaze
si¢ z warto$cia dodana nadawana przez skojarzenia konsumentéw z nazwa marki® oraz
swego rodzaju uzytecznoscia, ktora konsumenci marki poréownuja z markami
konkurencyjnymi**,

¥ A. Insch: Managing Residents’ satisfaction with city life: application of importance satisfaction analysis.
Journal of Town and City Management, 1(2), 2010, ss. 164-17.

3 np. K.L. Keller: Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-based Brand Equity. Journal of
Marketing, vol. 57, no. 1, 1993; D.A. Aaker: Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of a Brand
Name. The Free Press, New York 991.

3'H.B. Kim, W.G. Kim, J.A. An: The Effect of Consumer-based Brand Equity on Firms’ Financial
Performance. Journal of Consumer Marketing, vol. 20, no. 4, 2003, s. 335-351.

3 K.L. Keller: Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-based Brand Equity. Journal of
Marketing, vol. 57, no. 1, 1993, ss. 1-22.

3 L.C. Winters: Brand Equity Measures: Some Recent Advances. Marketing Research, vol. 3, 1991, s. 70-73;
A. Chaudhuri: Brand Equity or Double Jeopardy?. Journal of Product & Brand Management, vol. 4, no. 1,
1995, 5. 26-32.

*'S. Boo, J. Busser, S. Baloglu: 4 Model of Customer-based Brand Equity and Its Application to Multiple
Destinations. Tourism Management, vol. 30, 2009, s. 219-231.
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The Marketing Science Institute zdefiniowat kapitat marki jako ,,zbior skojarzen i
zachowan po stronie konsumentéw zwigzanych z marka, wiascicielem marki i
pozostatymi podmiotami zaangazowanymi z marke, ktore pozwalaja marce generowac
wigkszg niz przecigtna wielko$¢ sprzedazy lub wyzsza marzg”. Podobnie uwaza D.A.
Aaker”, wedtug ktérego ,.kapitat marki ma charakter strategiczny — to zasob, ktéry moze
by¢ podstawa przewagi konkurencyjnej i dlugookresowych zyskow. Dlatego niezaleznie
od kontekstu 1 sektora, kapital marki powinien by¢ diagnozowany, kreowany,
monitorowany i mierzony”.

Biorac pod uwagg perspektywg zachowan konsumentéw, kapital marki jest
rozumiany jako odpowiedz konsumentéw na marketing marki®® i jest szeroko stosowany
w branzach komercyjnych jako indykator marki. Stad wywodzi si¢, wprowadzony przez
K.L. Kellera®’, termin , kapitat marki zorientowany na konsumenta/kapitat marki oparty
na konsumencie” (ang. customer-based brand equity), ktory stawia w centrum
skojarzenia i postawy potencjalnych oraz aktualnych uzytkownikéw marki.

Kapital marki zorientowany na konsumenta mozna ogodlnie zdefiniowaé jako
roznicujacy efekt wiedzy o marce na reakcje konsumentow w odpowiedzi na marketing
marki®™® i wskaza¢ trzy istotne sktadowe takiego ujecia: efekt réznicujacy, wiedza o
marce i odpowiedz konsumenta na marketing marki. Kapitat marki jest tym samym
formutowany z perspektywy indywidualnego konsumenta.

D.A. Aaker identyfikuje wymiary kapitalu marki jako: $wiadomos¢ marki,
skojarzenia z marka, postrzegana jakos¢, lojalnos¢ wobec marki, a takze pozostate,
dotyczace praw wlasno$ci, takie jak: patenty, znaki towarowe i relacje w kanalach
dystrybucji. Cztery pierwsze wymiary reprezentuja percepcje konsumentow i ich relacje
z marka, podczas gdy aktywa marki dotyczace wlasnosci nie sg zwigzane z kapitatem
marki bazujacym na konsumencie. K.L. Keller patrzy na kapital marki zorientowany na
konsumenta wylacznie z perspektywy psychologii — marka ma pozytywna (lub
negatywna) warto$¢, jesli konsument reaguje bardziej (lub mniej) przychylnie na
marketing mix produktu, ktorego nazwe marki zna niz na marketing mix identycznego
produktu, ale pozbawionego marki.

W literaturze przedmiotu za podstawowe zrodla kapitatu marki (w kontekscie
og6lnym) uwaza si¢ dwa wymiary: percepcyjny (mierzony za pomoca takich miar, jak:
$wiadomos¢ marki, skojarzenia z marka, wizerunek marki, postrzegana jakos$¢ itp.) oraz
behawioralny (operacjonalizowany poprzez lojalno$¢ wobec marki, cheé zaplaty ceny
premium, rekomendacje itd.).

Wedlug K.L. Kellera kapital marki zorientowany na konsumenta powinien opieraé
si¢ na wysokim poziomie $wiadomosci i znajomosci marki oraz silnych, przychylnych i
unikatowych skojarzeniach z marka. D.A. Aaker z kolei, jak juz wspomniano, wskazuje

3 D.A Aaker: Brand Leadership. The Free Press: New York, NY 2000, s.9.

% D.A Aaker: Building Strong Brands. The Free Press: New York, NY 1996; K.L. Keller: Conceptualizing,
Measuring and Managing Customer-based Brand Equity. Journal of Marketing, vol. 57, no. 1, 1993.

37 K.L. Keller: Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-based Brand Equity. Journal of
Marketing, vol. 57, no. 1, 1993.

¥ W.A. Kamakura, G.J. Russell: Measuring Consumer Perceptions of Brand Quality with Scanner Data:
Implications for Brand Equity, Report No. 91-122. Marketing Science Institute, Cambridge, MA, 1991; K.L.
Keller: Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-based Brand Equity. Journal of Marketing, vol.
57, no. 1, 1993.
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$wiadomos$¢ marki, postrzegang jakos¢, skojarzenia z marka oraz lojalno$¢ w stosunku
do marki, ktére mozna uzna¢ za wtasciwe podejscie dla kapitatu marki zorientowanego
na konsumenta (rysunek 2).

Generalnie, pomimo réznic w terminologii i punktu cigzkosci, obie konceptualizacje
kapitalu marki zaproponowane przez D.A Aakera i K.L. Kellera sa podobne i jest to
najczegSciej adaptowane w literaturze przedmiotu i badaniach empirycznych ujecie
kapitatu marki zorientowanego na konsumenta. Jednocze$nie stanowia dobry punkt
wyjécia do pomiaru tegoz kapitatu.

) Rysunek 2. Zrodla (wymiary) kapitahu marki zorientowanego na konsumenta wedtug Aakera
Zrodto: na podstawie: D.A. Aaker, Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of a Brand Name, The
Free Press, New York 1991.

Pomiar kapitalu marki zorientowanego na nabywce jest przedmiotem czgstych
dyskusji akademickich® oraz branzowych (np. Brand Asset Valuator, Young and
Rubicam, Total Research Corporation’s, Equitrend, Landor Associates, Image Power),
w ktorych wymiary kapitalu marki sa jednocze$nie uznawane za poszczegdlne miary. I
tak na przyktad K.L. Keller i P. Lehmann sugeruja, by pomiar kapitatlu marki zawezi¢ do
pigciu wymiarow: $wiadomo$§¢é marki, skojarzenia z marka, postawy wobec marki,
przywiazanie 1 aktywno$¢. D.A. Aaker w zgodzie z sugerowanymi przez sicbie
wymiarami kapitalu marki proponuje w tym wzgledzie mierzy¢: §wiadomo$é marki,
skojarzenia z marka, postrzegana jako$¢ i lojalnos$¢, ale takze dodatkowe miary zwiazane
z innymi aktywami niematerialnymi, takimi jak: patenty, znaki firmowe i relacje
(bezposrednio nie zwiazane z konsumentem).

Odpowiadajac na proby wiazania elementow finansowych z emocjonalnymi, R.
Motameni i M. Shahrokhi* proponuja wyceng ,,globalnego kapitatu marki”, ktory sktada
si¢ z kapitatu z perspektywy marketingowej i kapitatu z perspektywy finansowej. S.
Davis*' porzadkuje z kolei relacje migdzy tymi dwoma ujeciami i uwaza, ze warto$é
marki (ang. brand value) powstaje z kapitatu marki (ang. consumer-based brand equity).
Podobnie jak P. Feldwick™ uwaza, ze kapital marki jest pojeciem szerszym i
nadrz¢dnym.

¥ np. D.A. Aaker: Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of a Brand Name. The Free Press, New
York 1991; K.L. Keller: Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-based Brand Equity. Journal of
Marketing, vol. 57, no. 1, 1993.

“ HB. Kim, W.G. Kim, J.A. An: The Effect of Consumer-based Brand Equity on Firms’ Financial
Performance. Journal of Consumer Marketing, vol. 20, no. 4, 2003.

*1'S. Davis: 4 vision for the year 2000: brand asset management. Journal of Consumer Marketing, Vol. 12 No.
4, 1995.

#2 P Feldwick: Defining a Brand, [w:] Cowley, D. (ed.): Understanding Brands. Kogan Page, London 1991.

35



Autorzy kilku najnowszych studiéw zaczeli poszukiwaé powiazan pomigdzy
kapitatem marki bazujacym na konsumencie a wynikami rynkowymi. Badania te
koncentruja si¢ na zwiazku migdzy wskaznikami marketingowymi i finansowymi, np.
pomigdzy zadowoleniem klienta a rynkowymi wynikami firmy, a takze pomi¢dzy ocena
marki przez konsumentéw a udziatem rynkowym firmy i penetracja rynku.

Rownoczesnie ze studiami akademickimi nad pomiarem kapitatu marki, firmy
konsultingowe i agencje badan rynkowych opracowuja wiasne metodyki i podejscia,
wykorzystywane niekiedy rowniez w badaniach naukowych®. Najbardziej popularne
zostaty podsumowane w tabeli 3.

Cho¢ przedstawione podstawy teoretyczne kapitatu marki nie dotycza bezposrednio
marek terytorialnych, mozna przyjac, ze racjonalne uzasadnienie dla stosowania strategii
marek i pomiaru jej kapitatu jest takie samo niezaleznie od sektora i rynku. Mozna zatem
przypuszczac, ze kapital marki zorientowany na konsumenta ma rowniez zastosowanie
w odniesieniu do marek terytorialnych, dla ktéorych mozliwe jest okreslenie
odpowiedniego, zwiazanego z kategoria marki terytorialnej, zestawu wymiaréw i miar.

N. Papadopoulos i L. Heslop** jako pierwsi uzasadnili stosowanie pojecia kapitatu
marki miejsca z perspektywy inwestoréw. Dokonali tego przenoszac ideg kapitatu marki
opartego o efekt kraju pochodzenia na kapital marki kraju dla inwestoréw (w ujgciu
bezposrednich inwestycji zagranicznych). Jednak najbardziej zblizona definicj¢ istoty
kapitalu marki w kontekscie terytorialnym zaproponowal N. Papadopoulos®, ktory,
opierajac si¢ na definicji kapitalu marki D.A. Aakera®, okresla kapital marki
terytorialnej (ang. place brand equity) jako ,realne i/lub postrzegane aktywa i pasywa,
ktére sa kojarzone z miejscem i wyrdzniaja je sposrod innych”.

® np. S. Chu, H.T, Keh: Brand Value Creation: Analysis of the Interbrand-Business Week Brand Value
Rankings. Marketing Letters, vol. 17, no. 4, 2006; N. Mizik, R. Jacobson: The Financial Value Impact of
Perceptual Brand Atributes. Journal of Marketing Research, vol. 45, no. 1, 2008.

4 N. Papadopoulos, L. Heslop: Country Equity and Country Branding: Problems and Prospects. Journal of
Brand Management, vol. 9, no. 4/5, 2002, ss. 294-314.

4 N. Papadopoulos: Place Branding: Evolution, Meaning and Implications. Place Branding, vol. 1, no. 1,
2004, s. 36-49.

“ D.A. Aaker: Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of a Brand Name. The Free Press, New
York 1991, s. 43.
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Tabela 3. Pomiary kapitatu marki prowadzone przez firmy doradcze

Agencja badawcza/nazwa narzedzia Miary kapitatu marki
badawczego
Interbrand, Interbrand Brand Strength rynek, stabilno$¢, przywodztwo marki, trend, poparcie
marki, dywersyfikacja, ochrona
Young & Rubicam, wiedza, szacunek, zapotrzebowanie, odmiennos¢
BrandAsset Valuator
Millward Brown International, obecnos¢, stosownosé, dziatanie, przewaga, przywiazanie
BrandDynamics
Research International Equity Engine pokrewienstwo, postrzegane dzialanie funkcjonalne,
interakcja pomigdzy kapitatem marki a jej cena
NPD Group, Brand Builder lojalnosé¢
Tandemar, Brand Equity Tracking unikalno$¢ , znajomo$¢, popularnosc, istotnos¢, zwiazanie z
marka
Copernican Brand Equity Measurement and przenikanie, indywidualnos¢, jakos¢, stosunek jakosci do
Management System ceny, osobowos¢, potencjal, odpornos¢ rynkowa

Zrodto: M. Florek: Kapital marki miasta zorientowany na konsumenta - zrédla i pomiar, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, Poznan 2014, s.83.

Pierwsza praca, ktora stricte dotyczyla kapitatu marki terytorialnej, a takze jej
pomiaru byto opracowanie M. Konecnik i W.C. Gartnera®’, ktorzy opracowali model
kapitalu marki miejsca na przyktadzie Stowenii. Opracowanie to dotyczy kapitatu marki
destynacji turystycznej (skierowanej do grupy docelowej potencjalnych i rzeczywistych
turystow). M. Konecnik i W.C. Gartnera w swoich rozwazaniach podazaja za
podejsciem D.A. Aakera, wlaczajac $wiadomos$¢, wizerunek, jakos¢ i lojalnos¢ jako
odpowiednie wymiary dla kapitalu marek destynacji, podkreslajac jednak wage
wizerunku i jego funkcji w procesie ksztattowania kapitatu marki. Jest to zreszta
popularne podejsScie w badaniach empirycznych, w ktorych glowny nacisk ktadzie si¢ na
wizerunkowy element kapitatu marki terytorialnej. Jednoczes$nie badania M. Konecnik i
W.C. Gartnera sugeruja, ze wizerunek nie jest jedynym rozstrzygajacym wymiarem w
ocenie destynacji turystycznej*.

Inne prace zwiazane z kapitatem marki terytorialnej takze dotycza przede wszystkim
marek destynacji turystycznych. S. Boo i in.*’ na przyktad przetestowali model kapitatu
marki z perspektywy konsumenta za pomoca badania on-line na probie odwiedzajacych
Las Vegas i Atlantic City w Stanach Zjednoczonych. S.D. Pike i in.*® z kolei skupili si¢
na turystyce dtugodystansowej (odlegtych podrézy) na przyktadzie Australii przy ocenie
kapitatu marki.

Cze$¢ opracowan znajduje si¢ pod wplywem menadzerskiego sposobu myslenia o
marce — skupiaja si¢ gtownie na kategoryzacji zasobéw marki terytorialnej bez akcentu
na ich ewaluacj¢. W tej grupie, w kontek$cie miejskim, prezentowane sa roznego

47 M. Konecnik, W.C. Gartner: Customer-based Brand Equity for Destination, Annals of Tourism Research,
vol. 34, no. 2, 2007, s. 400-421.

* Ibidem.

4'S. Boo, J. Busser, S. Baloglu: 4 Model of Customer-based Brand Equity and Its Application to Multiple
Destinations. Tourism Management, vol. 30, 2009.

'S, D. Pike: Consumer brand equity measures. ,,Journal of Travel and Tourism Marketing”, 22(1), 2007,
ss.51-61.
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rodzaju modele, takie jak modele oceny marki miasta, modele marki miasta zwiazane z
formowaniem zasobow miejskich’' oraz modele wyjasniajace i ewaluacyjne gléwnych
charakterystyk marek miejskich. W wigkszosci opieraja si¢ one na tradycyjnym
podejsciu do brandingu produktow, ustug i budowania marek korporacyjnych.

Warto przy tym zwrdci¢ uwagg na réznego rodzaju indeksy, wskazniki i miary, ktore
wykorzystywane sa przez badaczy do okreslenia wplywu marki na miasto (tabela 4).

Tabela 4. Typy efektow marki miasta wedtug obszaréw i miar wptywu — przeglad opracowan

Tozsamos$ciowo- Spoteczno-polityczny Gospodarczy
wizerunkowy
Wplyw e Percepcja turystow oraz | e  Wplyw sity e Wydatki turystow i
marki mieszkancow miasta interesariuszy na proces zmiany w warto$ci
miasta [Jutla 2009] brandingu [Marzano i dodanej brutto/osobg
e Publiczny poglad na Scott 2009] [Kozma 2009]
temat zmiany e Anty-kampania i e Powroty turystow
wizerunku [Pellenbarg i lokalne napigcia [Reid oraz PKB [Plaza
Meester 2009] 2007] 2008]
e Zgodnos¢ co do e Zakres konsultacji z e Ceny czynszu oraz
postawy wobec marki mieszkancami nieruchomosci
[Parkerson i Sounders [Broudehoux 2007] [Bagaeen 2009]
2004] e Imigracjai e Produkcyjne miejsca
e  Postrzeganie przez migdzyregionalne pracy/dtugos¢
wewngtrznych przeptywy ludnosci funkcjonowania MSP
interesariuszy [Wagner [Niedomysl 2004] [Ruayan i
i Peters 2009] e  Zaangazowanie lokalnej Huddelstone 2006]
e  Postrzeganie cech spotecznosci [Jiwa i in. e Wzrost parytetu sity
miejsca [Nguyen 2009] 2009] nabywczej [Xuefei
2008]

Zrédto: A. Lucarelli, Unraveling the Complexity of "city brand equity": A Three-dimensional Framework,
Journal of Place Management and Development, vol. 5, iss. 3, 2012, s. 239.

Pierwszy obszar wplywu marki — ,tozsamos$¢é-wizerunek” zawiera te, ktore maja
bezposredni wptyw i efekt na marke miasta jesli chodzi o tozsamo$¢ miasta lub jego
wizerunek. Autor celowo zamiennie uzywa terminow tozsamos¢ i wizerunek ze wzgledu
na sposob ich stosowania przez badaczy z réznych dziedzin. Wptyw spoteczno-
polityczny odnosi si¢ do spotecznych, politycznych i kulturowych rezultatow jako
skutek oddziatywania marki miasta, podczas gdy wplyw gospodarczy dotyczy wynikow
bazujacych na wskaznikach ekonomicznych. Wptyw ten moze by¢ przy tym zaréwno
pozytywny, jak i negatywny.

Jak analizuje J.C. Belloso™ istnieje wiele roznego typu wskaznikow, rankingéw oraz
klasyfikacji krajow, regiondw i miast, ktdre oceniaja posrednio (w wielu obszarach)
marki terytorialne. Sa to na przyklad: wskazniki konkurencyjnosci i rozwoju
gospodarczego — The Global Competitiveness Index (CGI), jakosci zycia — Human
Development Index (HDI), biznesu i inwestycji zagranicznych — Trust Index, turystyki —
Travel and Tourism Competitive Index (TTCI), korupcji — Corruption Perception Index

U np. L.A. Cai: Cooperative Branding for Rural Destinations. Annals of Tourism Research, vol. 29, no. 3,
2002.
32 J.C. Belloso: Evaluation of Existing Rankings and Assessment of the Country Brand. Paradigmes, iss. 5,

2010, s. 228-235.
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(CPI) itd. W przypadku miast, najczgéciej przytaczane wskazniki i prezentujace je
raporty to: wskazniki globalne — Global City Index Report, Global Power City Index,
PricewaterhouseCooper Cities of Opportunity, z zakresu handlu i finansow — Global
and World Cities Project, Global Financial Centres Index, MasterCard Centres of
Commerce Index; kosztow zycia — Mercer Cost of Living Report, Union Bank of
Switzerland City Purchasing Parity, The Economist Worldwide Cost of Living; jakosci
zycia — Mercer Quality of Living Report, The Economist Quality of Living 1 inne.

Biorac pod uwagg perspektywg marketingowa, a jeszcze bardziej precyzyjnie —
marki, w literaturze odnalez¢é mozna kilka opracowan, a na ich bazie kompleksowych
indykatoréw, ktore stuza przede wszystkim zbudowaniu rankingéw marek terytorialnych
i w tym kontek$cie maja charakter gtownie popularyzatorski. W wigkszo$ci przypadkow
dotycza one skali marek narodowych (krajowych), cho¢ opracowano tez kilka metod
pomiaru marek miejskich. Najbardziej znane indeksy odnoszace si¢ do poziomu panstw
to: Anholt-GfK Roper Nation Brands Index (NBI) oraz The FutureBrand Country Brand
Index (CBI).

Pierwszy, opracowany w 2005 roku przez konsultanta w dziedzinie reputacji panstw
Simona Anholta, ocenia wizerunek i reputacje™ krajow oraz umozliwia analiz¢ ich
profili w szeéciu wymiarach (inaczej: naturalnych kanatach komunikacji, dziatan i
zachowan, ktore w sposob zamierzony lub nie buduja reputacj¢ kraju). Sa nimi:
turystyka, marki eksportowe, polityka krajowa i zagraniczna, ludzie (obywatele kraju),
inwestycje zagraniczne i naptyw zasobow ludzkich, kultura i dziedzictwo™. Powyzsze
kanaty komunikacji operacjonalizowane sa w postaci pytan/stwierdzen ocenianych w 7-
stopniowej skali Likerta. W badaniu stosuje si¢ internetowe panele badawcze (w
wykorzystaniem kwestionariusza).

Drugi ze wspomnianych rankingéw, The Country Brand Index (CBI) opracowany
przez agencj¢ konsultingowa FutureBrand, umozliwia oceng i ranking krajow bazujac
na trzech elementach: globalnych badaniach ilo$ciowych prowadzonych wsrdd turystow
(osoby czgsto podrézujace w celach biznesowych Iub rekreacyjnych), opiniach oraz
poglebionych wywiadach z ekspertami, menedzerami i naukowcami, a takze na
analizach statystycznych. Ogolna ewaluacja poszczegdlnych krajow zostala
skalkulowana na bazie autorskiego hierarchicznego modelu podejmowania decyzji
(FutureBrand’s Hierarchical Decision Model), na ktory sktadaja sig: $wiadomosce,
znajomos¢, skojarzenia, preferencia, rozpatrywanie, decyzja i popieranie marki’’. Dzigki
metodzie oceniane sa jednak przede wszystkim skojarzenia z krajem w ramach: systemu
warto$ci, jakoSci zycia, oferty biznesowej, kultury i dziedzictwa oraz turystyki, a
dodatkowo badane kraje klasyfikowane sa wedlug poziomu $wiadomosci, znajomosci,
preferencji, rozpatrywania, faktycznej wizyty i rekomendacji kraju. Wedlug autorow
stosowany model umozliwia zaréwno oceng dojrzatosci marki, jak i glownych wyzwan

53 Z punktu widzenia sktadowych kapitalu marki wskaznik ten bada zatem tylko jeden aspekt — wizerunku.
5% Gfkamerica.com, The Anholt-GfK Roper City Brands Index,
http://www.gfkamerica.com/practice_areas/roper_pam/placebranding/cbi/index.en.html 2012, [data dostgpu:
03.07.2013].

%% futurebrand.com, Future Brand, Country Brand Index,

http://www .futurebrand.com/images/uploads/studies/cbi/2011-2012_FutureBrand CBI_ENG.pdf [data
dostepu: 12.07.2013].
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przed nig stojacych. Metoda ta pozwala takze oceni¢ dzialanie marki w poréwnaniu z
innymi markami oraz jej postep rok po roku.

W 2011 roku hiszpanska firma doradcza Bloom Consulting zaproponowata wiasny
ranking krajow, w ktérym ocena w mniejszym stopniu wiaze si¢ z aspektami
percepcyjnymi i behawioralnymi. Ranking ten pod nazwa Ranking Marek Narodowych
(ang. Bloom Consulting Country Brand Ranking) klasyfikuje panstwa wedhuig kryterium
skutecznosci stosowanych przez nie strategii marek narodowych i wptywu, jakie
wywieraja one na PKB kraju. W celu sporzadzenia tego rankingu Bloom Consulting
bierze pod uwagg zmienne $wiadczace o wynikach gospodarczych panstw (wszystkie
dane pochodza z uznanych zrodet, jak na przyktad z Banku Swiatowego, Organizacji
Narodéw Zjednoczonych, Swiatowej Organizacji Turystycznej czy Swiatowego
Stowarzyszenia Agencji Promocji Inwestycji) oraz zmienne charakteryzujace
poprawnos¢ stosowanych strategii i ich akceptacje¢ na rynku.

Zgodnie z opracowana przez siebie Metoda 3T (ang. 3T Approach), Bloom
Consulting tworzy odrebne rankingi marek narodowych dla dziatalno$ci gospodarczej
(Trade) i turystyki (Tourism). Wyjasniajac istot¢ Metody 3T (przyciaganie dziatalno$ci
gospodarczej, turystyki i talentdw, z j¢z. angielskiego: trade, tourism, talent — 3T)
autorzy wskazuja, iz w tradycyjnym podejs$ciu stosowanym wobec wyzwania, jakim jest
przyciagnigcie dziatalno$ci gospodarczej, turystyki i talentow, tworzy si¢ lub po prostu
poprawia si¢ postrzeganie kraju w ramach pojedynczej strategii ogolnej (tzw. strategii
»parasola”), co wedlug nich jest rozwiazaniem blednym. Jak argumentuja tworcy
rankingu, nie mozna jednoczes$nie przekazywaé inwestorom informacji o dostepnych
rozrywkach, a turystom o wykwalifikowanej i pracowitej sile roboczej. To informacje z
zupetnie réznych dziedzin, ktére powiazane ostabiaja marke kraju, poniewaz w strategii
ogolnej nie wykorzystuja w pelni posiadanego potencjatu. Ranking marek narodowych
uzyskuje si¢ w oparciu o: oceng ratingowa — ranking strategii marek narodowych (CBS
Rating), dynamike wzrostu gospodarczego oraz historyczng (przeszta) efektywnosé
gospodarki. Ranking nie wykorzystuje zadnych danych pochodzacych z badan
pierwotnych.

Poniewaz zwiazek pomigdzy strategiami i efektywno$cia gospodarki nie jest
natychmiastowa relacja przyczynowo-skutkowa, Bloom Consulting bierze pod uwage
dlugoterminowa (pigcioletnia) przeszla efektywno$¢ gospodarki danego kraju w ramach
bezposrednich inwestycji zagranicznych (BIZ) — dla obszaru gospodarczego oraz
wplywy z turystyki zagranicznej — dla rankingu w obszarze turystyki. Dzigki temu
ranking ma odzwierciedla¢ trendy, a nie chwilowe zmiany mogace wystapi¢ w
warunkach poprawiajacego si¢ klimatu gospodarczego.

Podobny sposob analizy, jesli chodzi o zestawienie potencjatu marki terytorialnej z
jej rzeczywistymi dziataniami, przyjmuja, w kontekscie miast, tworcy Europejskiego
Barometru Marek Miast z londynskiej agencji Saffron (Saffron’s European City Brand
Barometer)™. Barometr mierzy silne strony marek miast i ocenia, na ile miasta uzywaja
marek do wykorzystywania swych aktywow. Okazuje sig, ze o ile marki niektérych
miast osiagaja wyniki ponizej oczekiwan w poréwnaniu ze swoimi aktywami, inne

% Opracowano na podstawie: J. Hildreth: The Saffion European City Brand Barometer. Revealing Which
Cities Get the Brands They Deserve. Saffron Brand Consultants,
http://www.macrame.tv/storage/Saff CityBrandBarom.pdf 2008, [data dostgpu 1.07.2009].
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osiagaja wiecej niz moglyby sugerowac ich zasoby. Analiza bierze pod uwage zatem
dwa aspekty: 1) Sitg atutéw miasta (City asset strength, ktére odpowiada na pytanie:
»jak silna mogtaby by¢ marka miasta, patrzac tylko na dajace si¢ zaobserwowac i
zmierzy¢ cechy miasta?”’) oraz 2) Sil¢ marki miasta (City brand strength, ktore
odpowiada na pytanie: ,,jak faktycznie silna jest marka miasta?”).

Jesli chodzi o inne dostgpne rankingi marek miast przygotowywane przez agencje
doradcze, to warto zwroci¢ uwage na Anholt-GfK Roper City Brands Index™. Bazujac
na zaprezentowanym powyzej indeksie NBI, w 2006 roku opracowany zostal podobny
indeks dla miast (obecnie pod nazwa Anholt-GfK Roper City Brands Index™’), ktory
mierzy wizerunek i reputacj¢ 50 miast z krajow rozwinigtych i rozwijajacych si¢
(gtownie stolic i $wiatowych aglomeracji). Indeks opracowywany jest poprzez
usrednienie wynikoéw w szeSciu kategoriach: obecno$é, miejsce, warunki podstawowe,
ludzie, puls i potencjal, ktore tworza tzw. Heksagon (sze$ciokat) marki miasta®. Pod
tymi wymiarami rozumie sig:

1) Obecnosé/status (ang. presence) — ten wymiar dotyczy mig¢dzynarodowego
statusu 1 pozycji miasta. Szczegdlowe pytania sktadajace si¢ na ten wymiar
dotycza tego, w jakim stopniu respondenci znaja kazde z miast objgtych
badaniem i jaki kazde z miast miato wktad w §wiatowa kulturg, nauke lub
sposoby zarzadzania w ciagu ostatnich 30 lat.

2) Miejsce (ang. place) — ten wymiar dotyczy postrzegania przez ludzi fizycznego
aspektu miasta: czy przebywanie i podréz po miesécie to przyjemnos¢, czy tez
nie, jak interesujace jest miasto i jaki jest jego klimat.

3) Warunki (ang. prerequisities) — ten wymiar dotyczy podstawowych wymagan
ludzi wzgledem miast: jak tatwo, ich zdaniem, znalez¢ zadowalajace, niedrogie
zakwaterowanie 1 jaki jest ogdlny standard udogodnien publicznych — szkot,
szpitali, transportu publicznego, obiektow sportowych itd.

4) Ludzie (ang. people) — ten wymiar dotyczy opinii i wyobrazen na temat
mieszkancOw miasta: czy sa oni serdeczni 1 przyjazni, czy tez zimni i
uprzedzeni wzgledem przybyszow z zewnatrz. Pytania dotycza takze tego, czy
fatwo byloby odnalez¢é si¢ i zaaklimatyzowaé w tej spolecznosci oraz
bezpieczenstwa w miescie.

5) Puls/tetno zycia miejskiego (ang. pulse) — ten wymiar dotyczy atrakcyjnosci
miasta pod wzgledem tgtniacego zyciem miejskim stylu zycia. W tej czgsci
respondenci okre$laja, jak tatwo mozna znalez¢ w mie$cie interesujace zajecia,
bedac zaréwno gosciem chwilowym, jak i statym rezydentem.

6) Potencjat (ang. potential) — ostatni wymiar heksagonu marki miasta bierze pod
uwage mozliwosci gospodarcze, jakie powinno oferowaé kazde miasto.
Uczestnicy badania pytani sa, jak tatwo znalez¢é pracg w miescie i czy gdyby
mieli wilasna dziatalno$¢ gospodarcza, jak dobrym miejscem, ich zdaniem,
byloby to miasto dla prowadzenia takiej dziatalnosci, czy kazde z miast bytoby

7 Wezesniej przyjmowat rozne nazwy, w zaleznoéci od agencji badawczej zaangazowanej w jego
przygotowanie.

*8 Gfkamerica.com, The Anholt-GfK Roper City Brands Index,
http://www.gfkamerica.com/practice_areas/roper_pam/placebranding/cbi/index.en.html 2012, [data dostgpu:
03.07.2013].
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odpowiednim miejscem dla nich lub czlonkéow ich rodzin do uzyskania
kwalifikacji zwigzanych z wyzszym wyksztatceniem.

Heksagon miasta, ktory jest podstawa analiz i rankingu miast, jest szacowany na
podstawie $redniej wymiaréw go tworzacych, a zatem traktowane sa w jednolity sposob,
jesli chodzi o wplyw na wynik koncowy. Dlatego wyniki ocen powinny by¢ analizowane
w ujeciu radarowym (na wykresie radarowym), by odda¢ rzeczywisty obraz sytuacji i
sity marki miasta.

Zaprezentowane powyzej metody oceny marek terytorialnych bazuja na
zrdznicowanych przestankach. Z jednej strony podstawa jest percepcja roznych zasobow
miejsca (zaro6wno marek narodowych, jak i miejskich) (NBI). Z drugiej, baza dla
szacunkow jest hierarchiczny model decyzji konsumentéw, w ramach ktoérego najsilniej
eksponowane sa skojarzenia z miejscem (aspekt wizerunkowy) (FutureBrand). Jako
uzupetnienie klasyfikuje kraje wedlug poziomu $§wiadomosci, znajomosci, preferencji,
rozpatrywania, faktycznej wizyty i rekomendacji kraju (CBI). Atuty marki postrzegane
przez odbiorcow sa takze zestawiane z sita marki — najbardziej zblizona kategoria do
kapitatu marki (European City Brand Barometer). Ostatnie z analizowanych podejsé¢
(Bloom Consulting) polega na ocenie skutecznoSci dzialan zwiazanych z marka.
Oceniane sa w tym przypadku mierzalne efekty realizowanej strategii marki, w tym
sensie to podejscie zblizone jest do kapitatu marki bazujacego na przedsigbiorstwie.

Zaprezentowane metody korzystaja z réznych podejs¢ (D.A. Aakera, L.K. Kellera,
modeli hierarchicznych), w niektoérych przypadkach faczac wybrane ich elementy. Stad
tez poszczeg6lne studia prezentuja struktur¢ wymiardéw kapitatu marki terytorialnej w
zrdéznicowanych uktadach (co do ilosci i skladu wymiaréw). Stanowia one przy tym
bogaty zbiér elementéw, ktére moga staC si¢ podstawa oszacowania skutecznosci
dziatan marketingowych w jednostkach terytorialnych.

Zakonczenie

Metody pomiaru skuteczno$ci wdrazania strategii marki terytorialnej zaleza w duzym
stopniu od sposobu interpretacji samego pojecia ,,marka terytorialna”. W waskim ujeciu,
gdzie jest ona rozpatrywana przez pryzmat wylacznie komunikacji marketingowe;j,
znajdzie to swoje odzwierciedlenie we wskaznikach skutecznos$ci, ktore beda odnosity
si¢ glownie do promocji. W szerokim i wspoétczesnym rozumieniu natomiast, proces
budowania marki terytorialnej traktuje si¢ jako jedna z polityk publicznych i wowczas w
przyjetych wskaznikach oceny skuteczno$ci odnosi si¢ do szerokiego spektrum
aktywnosci prowadzacych np. do okreslonego ksztaltowania przestrzeni publicznej czy
podnoszenia jako$ci zycia mieszkancow. Projektujac system pomiaru skutecznosci
strategii marki JST, podmioty publiczne powinny zatem rozpoczaé¢ od ustalenia czym
jest marka miejsca, jakie funkcje pehi i jaki jest potencjalny zakres jej oddziatywania i
projektowaly wskazniki skutecznosci, ktore bgda ich odzwierciedleniem.

Nalezy rowniez zauwazy¢, ze opisane w niniejszym opracowaniu metody pomiaru
skutecznos$ci strategii marki, petnia réznorodne funkcje w procesie zarzadzania marka
terytorialng. Niektore sa bardziej uzyteczne wewngtrznie (pozwalaja organizacji
monitorowa¢ wilasne dziatania i zaleznosci wewnatrzorganizacyjne), inne zewngtrznie
(stanowia pretekst do dalszego budowania reputacji wsrodd np. inwestoréw, turystow czy
opinii publicznej), jeszcze inne petlnig funkcj¢ pordéwnawcza (zestawiaja osiagnigcia

42



miast z jednostkami konkurencyjnymi). Sa one rowniez uzyteczne w réznych obszarach
funkcjonowania miast (gospodarce, turystyce, wzmacnianiu wigzi spotecznych etc.).

Tak jak ma to miejsce w przypadku pomiaru skutecznosci dziatan zwiazanych z
budowaniem marek firm i produktow, w pomiarze skutecznosci strategii marki
terytorialnej, zdecydowanie nalezatoby stosowaé rownolegle kilka wybranych metod
pomiarowych, uwzgledniajacych materialne 1 niematerialne (wizerunkowe,
emocjonalne) rezultaty, wywodzace si¢ nie tylko z marketingu, ale réwniez z
zarzadzania publicznego. Pozwoli to na bardziej catosciowe ujgcie oddzialywania marki
na rzeczywistos¢ danego miasta.

Warto jednak zauwazy¢, ze je$li miasto dazy do wypracowania jednolitego
wskaznika skuteczno$ci strategii i kondycji marki, to za najbardziej trafny i uniwersalny
nalezy uzna¢ konstrukt kapitalu marki z perspektywy klienta. Pozwala on bowiem
obserwowac kondycje marki przez pryzmat potrzeb i percepcji gtownych interesariuszy
marki terytorialne;j.
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Summary

This paper attempts to present and systematize the diverse perspectives on effectiveness of
branding activities in cities. The authors propose an approach to brand effectiveness measurement,
drawing from both marketing and public management concepts and thus articulating implications
for the practice of managing brands of cities.

The analysis of current approaches to the measurement of brand building activities that
can be applied to cities was performed upon the concepts from marketing and public management.
Theoretical assumptions of various measurement models were examined, serving as a basis for the
critical analysis of effectiveness indicators resulting therefrom. Special attention has been given to
the concept of place brand equity as a multidimensional measure of place brand effectiveness
through the lenses of the place’s key stakeholder groups.

It is proposed that the development of the measurement system for the effectiveness of place
brand strategy should begin with the realization how public entities interpret the very notion of place
brand, what functions does it perform and what is the scope of its influence on the place’s reality. Such
realization will have considerable impact on the effectiveness indicators that the public entities will
consider indispensable for their brand strategies. Furthermore, the authors posit that to capture the
multiple effects of brand strategy, the effectiveness indicators should encompass both tangible and
intangible results of place branding and that it should not be limited to purely promotional indicators but
rather include a wider set of measures referring to diverse timeframes.

Key words: place marketing, branding, cities’ brand effectiveness measurement, brand equity
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