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Gtownym celem artykutu jest przedstawienie autorskiej propozycji modelu zwiqzku
miedzy koncepcjq marketingu wartosci a budowaniem marki miasta. Bazujqc na
literaturze charakteryzujqcej oba zagadnienia, okreslony zostat model gdzie
marketing wartosci zostat przedstawiony jako aglomerat narzedzi, filozofii oraz

Cel artykutu strategii. Marke miasta zinterpretowano jako wypadkowq czynnikéw: pozytywnego
wizerunku, skojarzenn zwiqzanych z markq, dobrego postrzegania marki oraz
lojalnosci wobec marki. Artykut ma charakter teoretyczny, stanowiqcy konstrukt
intelektualny pod przyszte badania empiryczne.

Metody Metoda badan opierac sie bedzie na metodzie sondazu diagnostycznego. Badania
badawcze przeprowadzone zostanq przy wykorzystaniu techniki ankiety i narzedzia w postaci
ustrukturyzowanego kwestionariusza ankiety, opartego na skalach semantycznych.
Wyniki . . " . .
i Przec.Istanony konstrukt t’eoret)./c.zny quzt'e pqddany weryfikacji. Na jej podstawie
whioski bedzie mozna sformutowac wyniki oraz wnioski.

The main purpose of this article is to present the original model of a relationship
between value marketing and building of the city's brand. Based on the literature that
characterizes both issue, a model was defined in which value marketing is presented

Article aim as the agglomerate of tools, philosophy and strategy. It's brand was interpreted as
a resultant of four factors, those are: a positive image, associations with a brand, good
perception of a brand and loyalty to it. This article is theoretical and provide
intelectual construct for future empirical researches.

Research The test method will be based on the diagnostic survey method. The research will be
methodology carried out in the form of a structured questionnaire based on semantic scales.

Results . . . . . L
& The presented theoretical construct will be verified. Based on this verification, it will
. be possible to formulate results and conclusions.
conclusions
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1. Wprowadzenie

Nadprodukcja wustug i dobr wszelkiego rodzaju oraz zwigkszona
konkurencyjno$¢ doprowadzity do koniecznosci zdobywania zaufania klientow,
wyrozniania si¢ na rynku. Marka jest jednym z narzg¢dzi pozwalajacym osiggac
najlepsze rezultaty, zdobywac¢ najwyzsze cele. Mocna, dobrze postrzegana marka
jest konieczna, aby zaistnie¢, odnie$¢ sukces na globalnym rynku. Wedtug
W. Olinsa marki sg obecnie pierwszoplanowymi bohaterami rynku oraz
wyjatkowym fenomenem kulturowym. Marki wdarty si¢ do kazdej sfery
dziatalnosci cztowieka, osiggajac rownoczesnie miano najbardziej wartosciowego
atrybutu konkurencyjnego. Autor uwaza, ze marki istnialty od dawna, dopiero
w warunkach totalnej konkurencji urosty w site¢ i dojrzaty. Mocnych czynig
jeszcze mocniejszymi, dla utalentowanych, ale stabszych sa sposobem awansu.
Zmienity $wiat na lepszy, przyjemniejszy, zdrowszy [Olins, 2007, s. 60-61].

W ostatnich latach umiej¢tne korzystanie ze wspodtczesnych koncepcji
marketingu nabrato szczegolnego znaczenia.

W Polsce bylismy $wiadkami walki miast o nowych mieszkancow,
inwestoroOw, turystow czy studentdéw. Miasta musiaty w koncu zarzadzac, a nie
tylko administrowa¢, miasta powinny stawac si¢ markami [Florek, i. in., 2009,
s.11]. Jedna z pierwszych zmian w zarzadzaniu miastami bylo realizowanie
polityki majacej na celu budowanie przewagi konkurencyjnej, pojawita si¢
bowiem mozliwo$¢ rywalizowania o nowych inwestoréw, $rodki unijne
przeznaczone na zadania. Skupiajac si¢ na samorzadzie, jakim jest miasto, mozna
stwierdzi¢, ze wspotczesnie jest ono traktowane jako specyficzny system
aktywow gospodarczych. Wynika to z przyjetej koncepcji marketingu
terytorialnego (places marketing), ktora uznaje, ze kazde miasto konkuruje
z innym na plaszczyznie ekonomicznych atutdéw, promujac swojg kulture,
histori¢, mozliwos$ci inwestycyjne, potencjal turystyczny oraz wizerunek.
Przedstawiaja si¢ grupg interesariuszy jako atrakcyjne miejsce. Budujg marke
poprzez oferowang wartos¢ wewngetrznym 1 zewnetrznym klientom tkanki
miejskiej [Markowski, 1999, s. 223].

Warto$§¢ dla klientow, czyli mieszkancow, turystow, partnerow
businessowych, studentow oraz innych grup, stanowi integralnie wazny sktadnik
marketingu. Zaglebiajac si¢ w histori¢ marketingu, mozna wyczytaé, ze koncepcja
marketingu wartosci narodzita si¢ i rozwijala pod wpltywem uwarunkowan
zewnetrznych zwigzanych z rozwojem cywilizacji [ Chlipala, 2014, s. 12]. Wedtug
Ph. Kotlera oraz C.M. Christensena $wiat wszedt w epoke turbulencji, gdzie
przyszto$¢ nie jest juz kontynuacja przeszitosci. Z uptywem lat Marketing
przeszedt rewolucje obejmujaca trzy fazy, ktore nastepnie nazwano Marketingiem
1.0, 2.0 oraz 3.0 [Caslione, Kotler, 2009, s. 17-33].

Celem artykutu jest zaprezentowanie autorskiej propozycji modelu zwigzku
miedzy koncepcjg marketingiem wartosci a budowaniem marki miasta. Artykut
oparty jest na bazie literaturowej i ma charakter teoretyczny, stanowigcy konstrukt
intelektualny pod przyszta weryfikacje empiryczng.
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2. Marketing wartosci

Swiat przechodzi nieustanne zmiany. Wiele srodowisk ukierunkowato sie na
warto$ci. Jest to zwigzane z ogromnymi pragnieniami spotecznymi, postgpem
technologicznym oraz wyzwaniami, przed jakimi stangt $wiat. Nieczysta,
agresywna konkurencja oraz problemy wynikajace z globalizacji w potaczeniu
z coraz wigkszymi oczekiwaniami konsumentow doprowadzily do etapu,
w ktorym wszystkie organizacje musza spojrze¢ na swoje dziatania. Nalezy
zrozumie¢, ze konsumenci nie sg juz biernymi odbiorcami dziatan marek. Nie
potrzeba juz jedynie proponowaé dobr i1 ustug idealnie dopasowanych do potrzeb
konkretnej grupy docelowej. Produkty i ustugi powinny dostarcza¢ spetnienia
duchowego, organizacja powinna przyczynia¢ si¢ do udoskonalania $wiata.
Wszystko to ma na celu sprawienie, ze marketing i dziatania organizacji maja
wzbudza¢ zaufanie klientow, zyskiwa¢ na wiarygodnosci. Ewolucj¢ marketingu
oraz dotarcie do tego etapu opisat Philip Kotler, ktory wraz z innymi autorami —
Iwanem Setiawanem oraz Hermawanem Kartajaya stworzyli teori¢ Marketingu
3.0 [Bakalarska, 2016, s. 43].

Marketing 3.0 tak samo jak poprzednie koncepcje ma na celu zaspokajanie
potrzeb konsumentow. Jednak wartoéci oraz misja i wizja wyznawane przez
organizacje dziatajace zgodnie z wersjg 3.0 maja w znacznie wigkszym stopniu
przyczyniac¢ si¢ do ulepszania $wiata, w ktorym zyjemy. Nadrzednym celem jest
dostarczenie rozwigzan probleméw spotecznych. Koncepcja 3.0 wynosi
marketing na poziom ludzkich wartosci, ducha oraz aspiracji. Koncepcja 3.0
traktuje konsumenta jako cztowieka, ktérego potrzeb oraz nadziei nie mozna
zaniedbywa¢. Marketing 3.0 nabiera znacznie wigkszego znaczenia w zyciu
konsumentoéw, ktérzy wyraznie odczuwajg skutki zmian spotecznych,
ekonomicznych oraz srodowiskowych. Podmioty i organizacje praktykujace
koncepcje Marketingu 3.0 dostarczaja odpowiedzi na niejasne pytania, wkraczaja
na wyzszy poziom relacji ze swoimi klientami. Zasady Marketingu 3.0 zaktadaja,
ze podmioty mogg wyr6znia¢ si¢ na rynku dzigki wyznawanym przez siebie
wartosciom. W czasie, kiedy jestesmy $wiadkami, nieustannych zmian warto$¢
zapewnia unikatows i silng pozycje organizacyjna. Kluczowym elementem dla
koncepcji Marketingu 3.0 jest wartos¢ [Kartajava, i in., 2010, s. 4-5].

Definiowanie warto$ci obejmuje mierzenie, rozpoznawanie, analiz¢ potrzeb
oraz okreslenie na podstawie skompletowanych wczesniej informacji wymagan
spetniajacych oczekiwania i dostarczajacych satysfakcji klientowi. Rozwoj
wartosci obejmuje wszelkie dzialania z zakresu ulepszania produktu, dotgczania
do produktu innych, dodatkowych ustug w koncu ksztattowanie cen, jakie
akceptowa¢ bedg klienci. Dostarczanie wartosci dotyczy rdwniez Sposobu
1 narzedzi komunikacji:

e sprzedazy osobistej;

o reklamy;

e promocji sprzedazy;

e imprez wystawienniczych.
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Do powyzszego zestawu dolgczona jest rowniez obstuga serwisowa klienta.
Klient przez pryzmat swojej hierarchii potrzeb, wiedzy oraz cech osobowych
determinowanych przez otoczenie, ofert¢ przedsigbiorstwa i konkurencji
dokonuje oceny dostarczonej mu wartosci [Webster, 2002, s. 89]. Wartoé¢ dla
klientow nie jest jedynie waznym elementem dziatan instrumentalno-
czynnoSciowych marketingu, stanowi tez wazny skladnik podejscia
strategicznego. Misja przedsigbiorstwa niejednokrotnie zaktada wartos¢ dla
klienta, powinna by¢ ona ujeta w celach strategicznych. Autorzy podkreslaja
znaczeniec budowania wartosci dla klienta juz w celach strategicznych
przedsi¢biorstwa. Wiazg to z mozliwos$cig budowania przewagi konkurencyjnej
[Aeker, McLoughlin, 2007, s. 142-143].

Interesujaca koncepcje wartosci dla klientow w ustugach zaprezentowat
Christian Gronroos. Autor na warto$¢ dla klienta patrzy jako na interakcje migdzy
swiadczeniodawca a klientem. Wartos¢ dla klienta jest efektem tworzenia relacji
z klientem, wywoluje interakcje pomiedzy klientem a $wiadczeniodawca ustug,
lub tez posrednikiem. Zgodnie z ta koncepcja wartos$¢ dla klienta nie jest tworzona
wylacznie przez przedsicbiorstwo, ale klient sam jest jej wspottworcy.
Od postawy klienta, otwartosci, checi wspolpracy zalezy bardzo wiele. Moze on
przyczyniac si¢ do wzrostu oferowanej dla niego wartosci, ale jednoczesnie moze
te warto$¢ obniza¢. W tym momencie od organizacji wymagana jest umiejgtnosé
dobrego odczytania potrzeb oraz preferencji klienta, poswig¢cenia czasu na
rozmowg, taktu oraz empatii przejawiajacych si¢ dobra ustuga w catym procesie
$wiadczenia uslug, a co wazniejsze w fazach po i przed zakupowej [Gronroos,
2007, s.27].

Marketing wartosci to inaczej zasada, wedtug ktorej organizacja powinna
kierowa¢ wigkszo$¢ swoich zasobow na inwestycje marketingowe tworzace
warto$¢ dla nabywcow [Armstrong, Kotler, Saunders, 2002, s. 95]. Organizacje
powinny pami¢taé, ze konsumenci przewaznie stoja wobec szerokiej oferty
towarow i uslug, ktéore moga zaspokoi¢ ich potrzeby. W zwigzku z tym
niezmiernie istotne jest postrzeganie wartosci przez klienta. Klienci wybieraja
oferte, ktora w ich przekonaniu dostarczy najwicksza wartos¢. Zadowolenie
klienta dang ofertg zalezy od tego, jak postrzega on dostarczong przez produkt
warto$¢ w poroOwnaniu ze swoimi oczekiwaniami. Jezeli dany produkt lub ustuga
nie zaspokojg oczekiwan klienta, bedzie on niezadowolony. Jezeli bedzie
usatysfakcjonowany z wyboru, bedzie powtarzat zakup, powracal do danego
miejsca, bedzie dzielit si¢ swoimi doswiadczeniami, polecajac wartos¢ dalej.
Satysfakcja klienta jest $cisle powigzana z jako$cig [Armstrong, i in., 2002, s. 42].

Koncentracja podmiotéw na dostarczaniu zadowolenia klientom poprzez
dostarczong warto$¢ sprawia, ze mozna w ujgciu marketingowym nazwac
przedsigbiorstwo systemem wytwarzania i dostarczania wartosci, w ktorym
podejmowane sg nastepujgce zadania [Pabian, 2007, s.12]:

e zdefiniowanie wartosci, identyfikacja oraz wybor wartosci przy
uwzglednianiu potrzeb grup docelowych;
e tworzenie wartosci przez transformacj¢ oraz dostarczenie wartosci;

152



,, Przeglqd Nauk Ekonomicznych”, nr 32/2019 | ISSN 2544 — 221X | www.pte.lodz.pl/pne

Economic Sciences Review

e informowanie o wartosci, czyli przekazywanie informacji oraz dostarczanie
wartosci. [Bruska, Kauf, 2007, s. 17].
Dipak C. Jain, Suvit, Maesincee oraz Kotler okreslili zasady marketingu

warto$ci mianem marketingu holistycznego [Jain, i in., 2002, s. 40]. W dobie

ciaglego rozwoju

rynku, sieci informacyjnych mozna wyrdzni¢ trzy gloéwne

stymulatory, ksztattujace dzisiejsze rynki:
e warto$¢ dla klienta;
e kluczowe kompetencje;
e sieci partnerskie.

Tabela nr 1 obrazuje najwazniejsze stymulatory panowania nad strumieniami
wartosci dla organizacji.

Tabela nr 1: Stymulatory umozliwiajace panowanie nad strumieniem

warto$ci w nowym wizerunku podmiotu

Stymulatory

Zasady dzialalnos$ci

Wartos¢ dla klienta

— badzcie firmg zorientowang na klienta;

— skoncentrujcie si¢ na warto$ci dla klienta ijego satysfakcji;

— stworzcie kanaly dystrybucji zgodne z preferencjami klienta;
— stworzcie ,,marketingowa kart¢ wynikOw” 1 zarzadzajcie za jej
pomoca;

— osiagajcie zyski z wartosci relacji z klientem.

Kluczowe
kompetencje

— zastosujcie outsourcing dla tych czynnosci, ktore inni moga:
wykonywac lepiej, szybciej lub taniej;

— stworzcie map¢ globalnych ,,najlepszych praktyk”;

— wcigz wymys$lajcie nowe sposoby osiagania przewagi konkurencyjnej;
— dzialajcie w zespolach miedzywydziatowych zarzadzajacych
procesami;

— dzialajcie zarobwno na tradycyjnym rynku, jak i w przestrzeni rynkowej
(wirtualnej).

Sieci partnerskie

— skoncentrujcie si¢ na wyrownywaniu korzysci poszczegdlnych
partnerow;

— badzcie hojni w wynagradzaniu partneré6w firmy — wspolpracujcie
z mniejsza liczba dostawcow i zamieniajcie ich w swoich partnerow.

Zrédto: [Jain, i in., 2002, s. 41].

Z powyzej tabeli jasno wynika, ze wszystkie organizacje powinny tworzy¢
relacje partnerskie z klientami oraz swoimi dostawcami, a w dzialalno$¢
marketingowa powinny zaangazowa¢ wszystkich pracownikéw. Organizacje
dziatajace zgodnie z zasadami marketingu wartosci poszukujg nowych wartoscei,
ktore mogg wzbogacaé zawierane dotychczas transakcje oraz zwigkszaé
satysfakcje 1 zadowolenie klientow. Warto$¢ klienta winna by¢ rozpatrywana
w okre$lonym, dtugim czasie [Zak, 2013, s. 153]. Zasadnym wydaje si¢ by¢
odnalezienie sposobu na zdobycie wigkszego udziatu w sprawach istotnych dla
danej grupy klientow. Celem jest dostarczenie klientowi dtugotrwatych wartosci,
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przez co stworzy si¢ silng wiez. Specjalisci od marketingu powinni nauczy¢ si¢
tworzy¢ nowe wartosci. Aby umiejetnie dostrzega¢ i wykorzystywac¢ mozliwosci
do ich wykreowania nalezy [Doyle, 2003, s. 19-26]:
e dokona¢ wyboru i zarzadzac¢ partnerami w obrebie sieci partnerskiej;
e okresli¢c nowe korzysci dla klientow, w przestrzeni rozpoznawaé potrzeby

klientow;
e wykorzysta¢ kluczowe kompetencje w obrebie domeny dziatalnosci.

Dostarczenie unikalnej dla klienta wartosci na konkurencyjnym rynku
wymaga umiej¢tnego inwestowania w zdolnosci wytworcze oraz strukture.
Wymagane jest, aby organizacja osiggata perfekcjonizm w [Jain, i in., 2002,
s. 41]:
e zarzadzaniu zasobami wewngtrznymi;
e zarzagdzaniu partnerstwem;
e zarzadzaniu relacjami z klientem.

Umiejetne zarzadzanie relacjami z klientem pozwala organizacji poznad
i przekona¢ si¢ kim faktycznie sa jej klienci, jakie sa ich oczekiwania oraz ukryte
potrzeby. Organizacja powinna roéwniez postawi¢ na racjonalne zarzadzanie
zasobami wewnetrznymi — konsolidujgcymi glowne procesy dziatalnosci. Dobre
zarzadzanie partnerstwem umozliwia jednostce sprawnie koordynowac ztozone
relacje z partnerami handlowymi w celu kreowania wiasciwych produktow
i pdzniejszej ich dystrybucji [Doyle, 2003, s. 10-15]. P. Doyle opisujgc marketing
warto$ci, wspierat si¢ na dostarczeniu wartosci dla udziatlowcow. Spehniajac
oczekiwania klienta, zaspokajajac ich potrzeby, budujac z nimi relacje,
zaangazowanie klientow moze wzrasta¢ i generowa¢ pozadany zysk. P. Doyle
zaklada, Zze pierwszym i podstawowym krokiem na drodze do efektywnego
marketingu wartosci jest dogtebne zrozumienie klientow: ich potrzeb, sposobow
podejmowania decyzji. Klienci nie oczekuja produktéw, lecz sposobow
rozwigzywania ich problemow. Wartoscig i zaufaniem w oczach klientow bedzie
rozwigzanie ich problemu. Zaspokajanie samych potrzeb to za mato. Organizacja
powinna tworzy¢ rowniez przewage konkurencyjng, dawa¢ powody, dla ktorych
wybierana jest sposrod innych, konkurencyjnych ofert. Ostatecznym celem jest
zbudowanie relacji ze szczegolnie wartosciowymi klientami. Mowa tu o relacjach
partnerskich opartych na zaufaniu i lojalnosci. Lojalno$¢ klienta jest Zzrdédiem
stabilnego wzrostu i zyskownosci. Kiedy klienci sg aktywami to im dtuzej ich si¢
zatrzymuje, tym bardziej przyczyniaja si¢ do tworzenia wartosci. Budowanie
skutecznych relacji partnerskich z klientami zalezy od posiadania przez
organizacj¢ zasobow i zdolnosci do tworzenia wyjatkowo skutecznych procedur.
Szczegolnie ma to znaczenie przy okazji nowatorskich dziatan, procedur
operacyjnych, pozyskiwania i obstugi klientow [Doyle, 2009, s. 117].
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3. Marka miasta

S. Zenker i E, Braun wskazuja, ze przeniesienie wspotczesnych technik
1 przyktadow brandingu miast jest niezmiernie waznym wyzwaniem dla badaczy.
Roéwnoczesnie dodaja, ze wtasciwa adaptacja nie moze by¢ dostowna. Powinna
ona oddawa¢ ducha tej idei. Wedlug autoréw wynika to z kilku kluczowych
argumentow [Braun, Zenker, 2015, s. 23]:

1. lIstnieje zréznicowana grupa klientow tkanki miejskiej. Maja oni rozne
oczekiwania wobec przestrzeni, w ktorej egzystuja. Klienci miast najczesciej
nie sg zainteresowani punktem na mapie. Potrzebuja oni miasta kreujacego
atmosfere, dzigki ktorej bedg mogli osigga¢ swoje cele. Mieszkancy szukajg
atrakcyjnego miejsca do zamieszkania, zatozenia rodziny, przedsigbiorcy do
otworzenia businessu, tury$ci miejsca, gdzie spedza urlop. Zjawiskiem
jakiego nie mozna wykluczy¢, jest wystgpowanie konfliktu pomig¢dzy
rodzajami potrzeb réznych grup docelowych. Nalezy to uwzgledni¢ na etapie
budowania i komunikowania marki;

2. Miasta sg ztozonymi produktami, postrzegamy je inaczej od produktow
komercyjnych. Przestrzen publiczna, zabudowa, doswiadczenia osobiste oraz
doswiadczenia innych — wszystkie te elementy mowig co$ o miescie, tworza
skojarzenia. R6znorodnos¢ intencji komunikacji miasta prowadzi do tego, ze
postrzegamy je odmiennie niz marki komercyjne;

3. Adaptacja koncepcji marketingu w stosunku do miast wymaga uwzgledniania
srodowiska administracyjnego oraz politycznego, w ktorym podejmowane sg
istotne decyzje zwigzane z zarzadzaniem publiczny. Branding miejsca jest
elementem marketingu terytorialnego.

Marketing terytorialny jest to zarzadzanie, ktorego nadrzednym celem jest
zaspokojenie potrzeb oraz pragnien mieszkancéw 1 innych interesariuszy
zewnetrznych. Wazne jest przewidywanie zmian oraz umiejetne korzystanie ze
wszystkich posiadanych zasobow. Stowo ,terytorialny” odnosi si¢ w tym
przypadku do ustalonego porzadku szczebli samorzadowych — od szczebla
lokalnego do makroregionalnego [Matozigé, 2015, s. 12]. U podstaw tak
rozumianego marketingu lezy przekonanie, ze zaspokojenie pragnien i potrzeb
wewnetrznych i zewne¢trznych grup, przez oferowanie im wiasciwego, z punktu
widzenia rachunku ekonomicznego, zestawu $rodkéw materialnych
1 niematerialnych jest mozliwe dzicki uprzednim ich rozpoznaniu, ale takze dzigki
ich pobudzeniu i kreowaniu [Szromnik, 2007, s 2-5].

Nadrzednym celem dziatan zwigzanych z marketingiem terytorialnym jest
zbudowanie silnej marki miejsca. Rownoczesnie z poczatkiem nowego tysiaclecia
definicja terminu produktu wykroczyta poza tradycyjne dobra i ustugi, rownolegle
z tym procesem powigkszyly si¢ ramy zarzadzania marka. Od momentu, Kiedy
McDonald i L. de Chernatony zdefiniowali marke jako osobg, miejsce lub
rozpoznawalne dobro materialne, ktore uzytkownik odbiera jako unikatowe,
idealne, posiadajace wartosci dodane najlepiej zaspokajajace jego potrzeby,
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powszechnie przyjeto, ze w kontekscie miast tez mozna postugiwaé si¢ terminem
budowanie marki [Guneri, i in., 1992, s. 1286-1304].

W uyjeciu tradycyjnym marka to zbiér wizerunkow — najczesciej hasto
reklamowe, logo oraz nazwa. Wyr6zniajg one podmiot lub ustuge na tle podobnej
oferty konkurentow. Marka to zbior wartosci wygenerowanych przez kampanie
reklamowe. W ostatnich latach marka odzwierciedleniem do$wiadczen
konsumentdéw dostarczonych wszystkim klientom przez organizacje. Dlatego tez
marka moze by¢ wykorzystywano jako platforma pod strategi¢ przedsi¢biorstwa,
gdyz wszelkie dziatania podejmowane przez organizacj¢ beda kojarzone z marka
[Kartajaya, i in., 2017, s. 59].

W artykule przyjeto, ze marka miasta jest jej ogolnym wizerunkiem i paleta
skojarzen (funkcjonalnych i poza funkcjonalnych) z nim powigzanych. Bazuja
one na behawioralnej, wizualnej i werbalnej ekspresji danego osrodka, zawartej
w komunikacji, w jego celach, kulturze interesariuszy oraz wartosciach [Zenker,
2011, s. 40-52].

Budowanie dobrze postrzeganej, rozpoznawalnej marki jest obecnie
traktowane jako jedno z najbardziej skutecznych narzgdzi kreowania przewagi
konkurencyjnej na rynku. Silna marka tworzy warto$¢ zarowno dla klientow, jak
I przedsigbiorstw. Duza popularno$¢ idei marki powoduje wzrost liczby
zwigzanych z nig badan naukowych, ktére majg na celu doglgbne poznanie
brandingu z r6znych stron, w tym takze pogltebienie pojmowania kwestii dzigki
rozwojowi takich koncepcji jak: wizerunek, tozsamos$¢, osobowosc i kapitat marki
[Guneri, i in., 2010, s. 1286-1304].

W obszarze marketingu terytorialnego glownym zadaniem nalezacym do
marek jest komunikowanie wybranych cech miasta. Chodzi o te funkcjonalne,
emocjonalne oraz fizyczne, maja one nadawaé specyficzne znaczenie.
Wypadkowa tych dziatan w percepcji odbiorcy sg skojarzenia z miastem, ktore
bazujg przede wszystkim na aspektach psychologicznych i emocjonalnych.
Docelowo budowanie i promowanie marki ma na celu pozyskanie nowych
inwestorow, mieszkancow czy turystow. Dziatania promocyjne angazuja wiele
0s6b z sektora publicznego i prywatnego [Braun, i in., 2012, s, 499-519].

Marka stanowi wartos¢ dodang, ktéora ma znaczacy wplyw na pozycje
konkurencyjng i postrzeganie danego terenu za atrakcyjne [Raftowicz-
Filipkiewicz, 2009, Nr. 10]. Branding lokalny moze by¢ ukazany jako czynnik
kreujgcy marke lokalng, ktora wyraza si¢ trojptaszczyznowo jako wizerunek,
tozsamos$¢ oraz sita marek produktow lokalnych. Posiadanie silnej marki
jednostki samorzadu terytorialnego pozwala osiggna¢ pozadane efekty wtedy,
kiedy sktada si¢ z pewnych elementow.

Sita marki terytorialnej to [Glinska, 2016, s.45]:

przywodztwo marki na rynku lokalnym;

skojarzenia zwigzane z marka;

tworzenie warto$ci dodanej dla mieszkancoOw oraz innych interesariuszy;
postrzeganie jako$ci marki;

wyrdzniajaca si¢ nazwa, znak, symbol;
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o Swiadomos$¢ marki;
e lojalno$¢ wobec marki.

Znacznie wzrasta zainteresowanie swiadomym ksztattowaniem marki miast
przez wiladze lokalne. Wzrost zainteresowania wynika z $wiadomosci, jakie
korzysci idg z wykreowaniem marki. Wszyscy interesariusze miast regularnie
poddawani sa r6znym przekazom informacyjnym, komentarzom zamieszczanym
W sieci internetowej przez roznych uzytkownikow. W zwiazku z tym wzrasta
zainteresowanie uruchomienia $wiadomego procesu ksztattowania marki miasta,
ktora bedzie pelnita funkcje porzadkujaca czy tez identyfikacyjng. Samorzad
traktujacy mieszkanca jako cztowieka badz jako strategiczny punkt wyjécia, moze
o wiele tatwiej przekonywa¢ do swojej misji i wizji oraz do wartosci, jakie daje
wszystkich zainteresowanych interesariuszy [Kotler, Lee, 2000, s. 34-36].

Wedlug M. Kavaratzisa i G. Aswortha miasta zawsze posiadaty potrzebe
odrozniania si¢ od siebie. Zalezalo im na komunikowaniu swojej
indywidualno$ci, wyrdzniajacych je cech. Nadrzednym celem byto realizowanie
projektowanej wczesniej wizji rozwoju. Swiadome proby ksztattowania
zaprojektowanej tozsamosci miejsca, promowanie jej wsrod zidentyfikowanych
grup odbiorcow lokalnej oferty to dziatalno$¢ znana od poczatku funkcjonowania
samorzadow lokalnych [Ashwort, Kavaratzis, 2010, s. 1-5]. Podobnie uwazaja
S. Hannai J. Rowley — miasta zawsze promowaty swoje atuty, konkurujac ze sobg
o inwestorow, studentéw, turystow oraz nowych mieszkancow. Od zawsze
stawialy na nazwy latwo utozsamiane z marka, jednak powszechne
zainteresowanie aplikacja brandingu w relacji do miast to kwestia ostatnich
czasow. Idea brandingu stala si¢ waznym tematem dyskusji w obszarze
marketingu terytorialnego dopiero na poczatku XXI wieku [Hanna, Rowley,
2012, s. 102-109].

W $wietle rozwazan nad budowaniem marki miasta warto pogtebi¢ znajomosé
niematerialnych aktywow, szczegdlnie kapitatu marki. Kapitat marki to inaczej
potencjal, to odczuwana przez klientow wartos¢ dodana w kontekscie
niemarkowego produktu. Kapital ma na celu wzmacnianie wartosci marki,
tworzac pozytywne skojarzenia u klientow. Kapitat jest wartoscig niematerialna,
ktora okresla jej znaczenie na podstawie postrzegania jakosci zwigzanych
z danym produktem przez klientow. Badanie kapitatu marki umozliwia ocene
mozliwosci konkurencyjnych marek. Dobrze oceniany kapitat moze by¢
podstawowym elementem budowania trwatej przewagi konkurencyjnej. Potencjat
marki obejmuje [Alexander, Hill, 2003, s. 26]:

e lojalnos¢;

dostepnos¢, innowacyjnos¢, trwalos¢ oraz jakosc;
rozpoznawalno$¢;

mozliwosci jej rozwoju;

skojarzenia.
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4. Marketing wartos$ci a marka miasta — ujecie modelowe

Zgodnie z dokonang charakterystyka marketingu wartosci, jest to koncepcja
stawiajgca czlowieka, jego potrzeby oraz pragnienia w centralnym miejscu.
Skupienie si¢ na tym podejsciu przez organizacje moze pomoc jej w osiggnigciu
tak pozadanej przewagi konkurencyjnej nad innymi podobnymi jednostkami.
W literaturze przedmiotu brakuje opracowan przedstawiajacych zwiazki miedzy
wykorzystywaniem koncepcji marketingu wartosci w kontekscie budowania
marki miasta. Dostepne publikacje tycza si¢ kapitatu marki, modelu jego pomiaru
[Glinska, 2016, s.10-11]. Proponowany przez autora niniejszego artykutu model
bedzie nawigzywal zaréwno do zaleznosci migdzy poszczegdlnymi oraz
zagregowanymi sktadowymi marketingu wartodci, oraz poszczegdlnymi
i zagregowanymi czynnikami budujagcymi marke miasta. Empiryczna
weryfikacja, jakiej zostanie poddany model stanowi¢ moze oryginalny wktad do
nauk zwigzanych z marketingiem terytorialnym.

Na potrzeby identyfikacji zwigzku miedzy marketingiem wartosci
a budowaniem marki miasta przygotowany zostal model prezentujacy marketing
warto$ci jako agregat: narzedzi, filozofii oraz strategii, a marka miasta jako
wypadkowg wybranych przez autora czterech czynnikéw [Pinzaru, Skrzypek,
2017, s. 198-199]:

e pozytywnego wizerunku;

skojarzen zwigzanych z marka;

dobrego postrzegania marki;

lojalnosci wobec marki.

Bazujac na zaprezentowanym wyzej module, mozna postawi¢ nastepujace

hipotezy badawcze:

1. Wystepuje wazny statystycznie zwiazek pomiedzy budowaniem marki
miasta, na ktorag sktada si¢ pozytywny wizerunek, skojarzenia zwigzane
z markg, dobre postrzeganie marki oraz lojalno§¢ wobec marki
a korzystaniem z koncepcji marketingu wartos$ci rozumianej jako agregat
narzedzi, filozofii oraz strategii.

2. Istnieje statystycznie wazny zwigzek wystepujacy pomigdzy poszczegdlnymi
sktadowymi marketingu wartoéci a budowaniem marki miasta jako
wypadkowa czterech czynnikow: pozytywnego wizerunku, skojarzen
zwigzanych z marka, dobrego postrzegania marki, lojalnosci wobec marki.

3. Wystepuje wazny statystycznie zwigzek miedzy marketingiem wartosci
interpretowanym jako aglomerat konkretnych czynnikow wplywajacych na
budowanie marki miasta.

4. Spotykamy wazng statystycznie zalezno$¢ pomiedzy konkretnymi
sktadowymi marketingu wartosci a konkretnymi czynnikami budujacymi
marke miasta.

Ponizsza zestawienie (Tabela nr 2) przedstawia ogo6t sformutowanych hipotez
oraz hipotezy szczegdlowe okreslone dla poszczegdlnych obszarow:

e dla hipotezy nr2 od A do C;
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e dla hipotezy nr 3 od A do D;
e dla hipotezy nr4 od A do L.

Tabela nr 2: Zestawienie hipotez badawczych

Czynniki budujace marke miasta Budowanie
Skojarzenia Dobre Lojalnos¢ marki
Pozytywny " . miasta jako
wizerunek zwiazane z | postrzeganie wobec wypadkowa
- marka marki marki czynnikéw
. Hipoteza Hipoteza Hipoteza Hipoteza | Hipoteza
Skdad Narzedzia AA 4B 4C 4D A
marliet(meu Filozofia Hipoteza Hipoteza Hipoteza Hipoteza | Hipoteza
vl ol B 4E 4F 4G 4H 2B
wartose Strateqia Hipoteza Hipoteza Hipoteza Hipoteza | Hipoteza
— 41 4) 4K 4L 2C
klaﬁlntegr;c;v;/sggn u Hipoteza Hipoteza Hipoteza Hipoteza | Hipoteza
sidadowe marketing 3A 3B 3c 3D 1
wartosci

Zrédto: [Opracowanie wiasne].

Weryfikacja postawionych hipotez planowana jest na podstawie badania
ilosciowego, prowadzona w Polsce, wérod urzedow miast oraz firm realizujagcych
zadania w obszarze marketingu terytorialnego. Z badaniem dotrzemy do miast
zajmujacych skrajne miejsca w rankingach oceniajgcych migdzy innymi
wymienione wyzej wskazniki. Wybor wymienionych wyzej obszarow Scisle
powigzany jest ze zweryfikowaniem zastosowania marketingu wartosci
w procesie budowania marki miasta.

Metoda badan opiera¢ si¢ bedzie na metodzie sondazu diagnostycznego.
Badania przeprowadzone zostang w formie ustrukturyzowanego kwestionariusza
ankiety, opartego na skalach semantycznych. Begdzie on wysytany droga
elektroniczng (CAWI) do kierownikow i 0sob pracujacych w firmach doradczych
lub jednostkach miast zajmujacych si¢ promocja i marketingiem.

5. Podsumowanie

Zwigzek miedzy wykorzystywaniem koncepcji marketingu wartosci
a budowaniem marki miasta nabiera znaczenia wraz ze wzrostem
konkurencyjnosci miast o nowych mieszkancow, inwestoré6w oraz zwigkszong
rola klienta we wspotczesnym Swiecie. Miasta winny nieustannie wdrazaé
innowacyjne rozwigzania wptywajace na wizerunek, zaspokajajace potrzeby
1 pragnienia mieszkancow, a przy okazji budujace dtugofalowe, silne relacje.
W niniejszej publikacji zaprezentowano model ukazujacy zwigzek miedzy
koncepcjg marketingu opartego na wartosci, a budowaniem marki miasta. Na
podstawie literatury przedmiotu zdefiniowany zostal marketing wartosci jako
spojna kompozycja narzedzi, filozofii oraz strategii. Budowanie marki miasta
zinterpretowano jako wypadkowa czynnikow: pozytywnego wizerunku,

159



,, Przeglqd Nauk Ekonomicznych”, nr 32/2019 | ISSN 2544 — 221X | www.pte.lodz.pl/pne
Economic Sciences Review

skojarzen zwigzanych z marka, dobrego postrzegania marki oraz lojalnosci wobec
marki (Rysunek 1).

Rysunek 1. Model budowania marki miasta przez wykorzystanie
marketingu warto$ci

Budowanie marki miasta przez wykorzystanie marketingu wartosci

| |

Wdrazanie innowacyjnych Pozytywny wizerunek

rorwiazari  wplywajacych  na
. Skojarzenia zwiazane z marka
wizerunek

Zaspokajanie potrzeb i pragnied [ __ Dobre postrzeganie marki

mieszkanicow

Lojalnosé wobec marki

Budowanie dlugofalowych, silnvch

relagji

Zrédio: [Opracowanie wlasnel.

Okreslony model stanowi konstrukt intelektualny, wymagany do

planowanych badan empirycznych. Badania beda miaty na celu zweryfikowanie
hipotez przedstawionych w niniejszym artykule.
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