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Wprowadzenie

Badania zwigzane z marka, w tym marky terytorialng, sa prowadzone
przez przedstawicieli wielu dyscyplin naukowych i odnoszg si¢ do réznych
aspektow marki terytorialnej. W niniejszym opracowaniu dokonano wie-
loptaszczyznowej analizy marki terytorialnej, akcentujac zwlaszcza jej
wymiar spoleczno-kulturowy oraz przedstawiajac jej znaczenie w kontek-
$cie rozwoju marketingu terytorialnego. Wpisujac si¢ w tekst catego opra-
cowania, zamierzeniem autora bylo podjecie proby zaprezentowania marki
terytorialnej jako okreslonej wartosci rynkowej oraz wskazanie mozliwosci
wspoltworzenia tej wartosci przez najwazniejsza grupe odbiorcow oferty
terytorialnej, tj. przez mieszkancow.

Proces budowania rozpoznawalnej marki staje si¢ w warunkach na-
silajacej sie konkurencji na rynku coraz wazniejszym narzedziem ksztal-
towania przewagi konkurencyjnej. W odniesieniu do marek terytorial-
nych przewaga ta uwidacznia si¢ m.in. w skuteczniejszym na tle innych
jednostek przyciaganiu inwestordw, turystow, studentdw czy tez przy-
sztych mieszkancow. Silna marka danego terytorium, pelnigca funkcje
marki parasolowej generuje warto$¢ dla réznych grup interesariuszy,
w tym zwlaszcza dla mieszkancow. Majac na uwadze dobrobyt swoich
mieszkancéw jednostki o znanej, silnej marce skuteczniej konkurujg
o czynniki, dzigki ktérym moga zapewni¢ systematyczny rozwoj jednostki,
znajdujacy odzwierciedlenie w poprawie poziomu jakosci zycia lokalnej
spolecznodci. Nalezy jednak podkresli¢, ze mieszkancy nie tylko czerpia
korzysci z wykreowanej, silnej marki terytorialnej, ale sami wspotuczestni-
cza w podnoszeniu jej wartosci.

Celem opracowania jest przedstawienie marki terytorialnej jako okreslo-
nej kategorii wartosci, ktdra mozna oceni¢ za pomoca wybranych miernikéw
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czy rankingéw oraz wskazanie mozliwosci jej wzmacniania zgodnie z zato-
zeniami koncepcji wspoltworzenia wartosci opartej na modelu DART.

Kategoria wartosci marki terytorialnej

Warto$¢ marki mozna okresli¢ za L. Zabinskim jako

pewna, dodatkowa (ponad wiasciwosci funkcjonalne produktu) uzytecznosé dla
nabywcy, za ktdra jest on gotoéw zaplaci¢ wiecej anizeli wynikaloby to z wlasciwosci
fizycznych produktu” Wartos¢ marki zdaniem cytowanego autora jawi sie zatem
jako ,,dodatkowa cecha dodana do produktu, dzieki ktérej produkt zyskuje wigksza
zdolno$¢ do zaspokajania potrzeb konsumentéw oraz przynosi wymierne korzysci
wlaécicielowi marki [Zabinski 2002: 180].

W literaturze przedmiotu podkresla si¢, Ze nie mozna stawia¢ znaku réw-
nosci pomiedzy brandingiem produktéw komercyjnych a brandingiem miast
i regionow [Glinska 2016: 126]. W odrdznieniu do przedsigbiorstw, jednostka
terytorialna nie ma bowiem swojego wlasciciela, a tym samym nie moze stano-
wic jako calo$¢ przedmiotu transakeji (miasta nie mozna sprzedac). Zdaniem
E. Glinskiej trudno jest rowniez wyraznie zidentyfikowaé ,producentéw”
oferty terytorialnej, gdyz reprezentujq oni szerokie grono interesariuszy, czgsto
prezentujacych odmienne interesy [Gliniska 2016: 115].

Licznie autorzy zajmujacy si¢ problematyka marki podkreslaja, ze po-
wstaje ona wowczas, gdy zaistnieje w umystach konsumentow i spowoduje
ich $wiadomy wybér [Kall 2006: 13-14]. Zrédtem sity marki, tworzacej jej
warto$¢, sg efekty komunikacyjne (§wiadomo$¢, wizerunek) i behawioralne
(zachowania skfadajace sie na lojalno$¢ wobec marki), [Kall, Kieczek, Sagan
2006: 89].

Marke terytorium wedlug V. Virgo i L.de Chernatony’a nalezy charak-
teryzowac poprzez zestaw funkcjonalnych i emocjonalnych wartosci, ktore
przyczyniajg sie do tego, Ze jest ona wyjatkowa i zawiera obietnice zaspoko-
jenia potrzeb okreslonych grup klientéw w oryginalny, rézny od konkuren-
cji sposdb [Vigro, Chernatony 2006: 379-392].

Korzys$ci wynikajace w wykreowania silnej marki odnosza si¢ do wielu
grup interesariuszy, zardwno zewnetrznych jak i wewnetrznych. Silna marka
terytorium utrwala przede wszystkim jego rozpoznawalnos¢ i wyrdznia go
na tle innych jednostek terytorialnych, co wzmacnia site przyciagania inte-
resariuszy, ktorzy inwestuja swoje $rodki w danym terytorium. Wazne jest
by wszystkie grupy podmiotéw zaangazowanych w proces tworzenia marki
konsekwentnie dazyty do utrwalenia pozytywnych, unikalnych, spéjnych
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wewnetrznie skojarzen zwigzanych z dang marka. W praktyce posiadanie
wykreowanej marki przez jednostke terytorialng oznacza, ze sposrod
wielu podobnych jednostek o poréwnywalnych cechach i uwarunkowa-
niach rozwoju, okreslone terytorium uzyskuje lepsza zdolno$¢ konkuro-
wania i moze osiagnac¢ wyzsza ceng¢ za sprzedaz okreslonych elementow
subproduktéw wspoéttworzacych strukture megaproduktu terytorialnego
(np. w Zakopanem czy w Sopocie za podobne warunki pobytu w hotelu
nalezy zaplaci¢ wiecej anizeli w mniej znanej destynacji turystycznej).

Nalezy podkresli¢, ze silna marka ufatwia nie tylko podejmowanie
decyzji lokalizacyjnych wsérdd zewnetrznych adresatéw oferty terytorialnej,
ale takze ksztaltuje postawy i zachowania lokalnej spotecznosci. Ujawnia
sie to m.in. we wzmacnianiu stopienia identyfikacji mieszkancéw ze swoim
miejscem zamieszkania, ksztaltowaniu poczucia wewnetrznej dumy z przy-
naleznosci do danego miasta/regionu czy tez motywuje do wspdtuczestni-
czenia w kreowaniu wartosci marki terytorium.

Ocena wartosci marki terytorialnej - wybrane mierniki

W odniesieniu do marki miejsca, efekty stanowigce wynik budowania
marki okreslonej jednostki terytorialnej mozna za A. Lucarelli zakwalifiko-
wac do trzech zasadniczych grup:

- zwigzane z wizerunkiem i tozsamoscig (obejmujace m.in. zmiang

percepcji jednostki wérod turystéw czy mieszkancow),

— spoleczno-polityczne (obejmujace m.in. wplyw interesariuszy na
proces brandingu, angazowanie mieszkancow),

— ekonomiczne (obejmujace m.in. wydatki turystow, wplywy do
budzetu miasta z podatkéw, ceny nieruchomosci czy tez miejsca
pracy), [Lucarelli 2012: 231-252].

Proces kreowania marki mozna uzna¢ za skuteczny, gdy osobom odpo-
wiedzialnym za jej ksztaltowanie uda si¢ pozytywnie zmieni¢ sposéb po-
strzegania danej jednostki, tym samym zwiekszy¢ jej kapital. W interesujacy
sposob skutecznos¢ procesu kreowania marki terytorium okresla S. Anholt.
Cytowany autor uznaje, ze silna marka terytorium powinna prezentowac
cechy magnesu, to znaczy przycigga¢ to co wartosciowe (np. inwestorow,
turystow, uwage, szacunek), nadawaé wiasciwosci magnetyczne innym
obiektom (np. produktom pochodzacym z danej jednostki), a takze czynic¢
porzadek z chaosu (atrakcyjna oferta jednostki moze przekona¢ do siebie
zroznicowane grupy interesariuszy, nawet jesli ich cele nie sg wspdtbiezne),
[por. Glinska 2016: 130].
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David Aaker wskazuje pig¢ metod obliczania warto$ci marki:

- metode cen premiowych (np. elementy marki danego miasta umoz-
liwiaja zastosowanie cen wyzszych od cen konkurencjiiw ten sposob
osiggniecie wigkszego zysku),

- metode wyceny wedlug preferencji konsumentéw — (np. w turystyce
weryfikowany jest wptyw marki okreslonej destynacji turystycznej
na decyzje wyboru miejsca wypoczynku, intencji wyjazdu, preferen-
G,

- metode wyceny wg kosztow zastgpienia — (np. szacuje si¢ koszty
wykreowania marki terytorium do poréwnywalnej jednostki o neu-
tralnym wizerunku),

- metodg opartg na ruchach cen gietdowych,

- metode oparta na zdolnosci do zarabiania — (np. oszacowanie przy-
chodéw przez uzywanie marki znanego terytorium przy prowadze-
niu okreslonej dzialalnosci w przysztosci), [Aaker 1991: 22-27].

Wspolczesnie istnieje wiele réznego typu wskaznikéw, rankingéw
czy tez klasyfikacji krajow, regionéw, miast, miejscowosci turystycz-
nych, ktére oceniajg marki terytorialne. Wiekszo$¢ z nich odnosi si¢
do duzych terytoriéw, uwzgledniajacych wybrane obszary aktywnosci.
Szczegolowej analizy metod pomiaru skutecznosci budowania marek
miast dokonaly m.in. A. Augustyn, M. Herezniak, M. Florek, podkre-
$lajac, ze w pomiarze marki terytorialnej wskazane jest ,réwnolegte”
zastosowanie kilku wybranych metod pomiarowych, uwzgledniaja-
cych materialne i niematerialne (wizerunkowe, emocjonalne) rezultaty
[Augustyn, Herezniak, Florek 2017: 43].

Wartos$¢ marki terytorialnej mozna ocenia¢ za pomocg pomiaru wybra-
nych cech marki (np. symbolika, rozpoznawalnos¢, sugestywnos¢, tatwos¢
zapamietania) badz tez cyklicznych rankingéw, stanowigcych miernik po-
tencjalu wizerunkowego okreslonych jednostek terytorialnych. Pomocnym
narzedziem w tym zakresie moga by¢ systematycznie obliczane indeksy
miast, odzwierciedlajace ich ogélng atrakcyjnos¢ badz tez atrakcyjnoscé
w wybranych obszarach aktywnosci, np. jakosci zycia — Human Development
Index (HDI), biznesu i inwestycji zagranicznych — Trust Index. Jak wskazuja
A. Augustyn, M. Herezniak, M. Florek, w przypadku duzych miast najcze-
$ciej przytaczanymi wskaznikami sg: wskazniki globalne (np. Global City
Index Report, Gobal Power City Index), z zakresu handlu i finanséw (Global
and World Cities Project, Global Financial Centres) oraz z zakresu kosztéw
zycia i jakosci zycia (Mercer Cost of Living Report, Mercer Quality of Living
Report), [Augustyn, Herezniak, Florek 2017: 39].
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Wirod stosowanych miernikéw szczegdlnie duzg popularnoscia cieszy
sie Indeks Anholta, stanowiacy miernik potencjalu wizerunkowego naj-
wigkszych miast $wiata. Badanie ,,Anholt-GfK Roper City Brands Index”
przeprowadzane jest co 2 lata i mierzy wizerunek 50 miast. Fundament
analizy stanowi kwestionariusz z przeszlo 50 pytaniami. Rezultaty ustala
sie na podstawie ponad 5 tysiecy wywiaddw realizowanych w kilkunastu
krajach $wiata. Kluczowy indeks stanowiacy orientacyjny miernik marki
miasta zawiera sze$¢ sktadowych':

1. Powszechne postrzeganie miasta (wspdlny status oraz pozycja

miasta).

2. Miejsce (zaopiniowanie jego polozenia).

3. Ogolne warunki zycia (m.in. oplaty zakwaterowania, a takze po-

wszednio$¢ ustug publicznych).

4. Ludzie.
5. Rytm miasta (tj. kultura, atrakcyjne dzialania, w jakich mozna wzig¢
udziat).

6. Potencjal miasta (zdolnosci zarobkowe oraz edukacyjne).

Najwyzej oceniane w 2015 roku miasta to Paryz, Londyn, Nowy
Jork, Sydney, Los Angeles. Warto zaznaczy¢, ze Warszawa uplasowala sie
w pierwszej piecdziesigtce?.

Nalezy podkresli¢, ze najpopularniejszy indeks miast obejmuje w swym
pomiarze przede wszystkim cechy i atrybuty miejsca znajdujace si¢ na
samym dole zaproponowanej przez B. Beakera piramidy korzysci marki
miejsca [Baker 2007: 111]. Wedlug cytowanego autora dot piramidy sta-
nowia podstawowe cechy i atrybuty marki miejsca (np. walory naturalne,
warunki klimatyczne, wydarzenia kulturalne, architektura). Korzysci racjo-
nalne (funkcjonalne) stanowig drugi poziom piramidy obejmujacy kulture,
dostep do uslug, bezpieczenstwo czy tez koszty. Gorng czegs¢ piramidy
stanowig korzysci emocjonalne, wplywajace na emocje i uczucia oséb,
»do$wiadczajacych” kontaktu z miejscem. W wierzchotku piramidy znaj-
duja si¢ wartosci i korzysci autoekspresywne, odzwierciedlajace glebokie
emocjonalne potrzeby i wartosci zaspokajane przez miejsce, wplywajace na
autowizerunek osoby [Baker 2007: 111]. Im wyzej w piramidzie usytuowa-
ne s3 elementy skltadowe, tym trudniej jest dokona¢ obiektywnej oceny ich
atrakcyjnosci, ktore z kolei sg niezmiernie wazne dla , klientow” okreslonej

! Szerzej: https://infowire.pl/generic/release/341340/spadaja-wskazniki-reputacji-krajow-z-pierwszej-

dziesiatkiswiatowego-rankingu-anholt-gfk, [29.04.2018].
Szerzej http://www.gfk.com/tr/icgoerueler/press-release/new-anholt-gfk-city-brands-ranking-place-
s-three-us-cities-in-the-top-10/, [02.10.2017].

2



58 Wiestawa Kuzniar

marKki terytorium. Sg one zarazem najtrudniejsze do skopiowania i do do-
starczania przez marke. Z kolei cechy znajdujace si¢ na dole piramidy sa
najlatwiejsze do zaoferowania przez dane terytorium, a zarazem tatwe do
skopiowania, nie wnosza one jednak unikalnosci, ktéra ma zasadnicze zna-
czenie przy kreowaniu warto$ci marki, tzw. USP.

Poza indeksem miast Anholta, mozna wyrézni¢ wiele innych miernikéw,
prezentujacych atrakcyjno$¢ konkretnych terytoriow, z ktorych wiekszos¢
zawezana jest tylko do wybranych cech $wiadczacych o atrakcyjnosci danej
marki, np. Ranking bezpieczenstwa w 50 miastach $wiata przygotowany przez
brytyjski o$rodek analityczny Economist Intelligence Unit. Przy uwzglednieniu
19 miernikow ilosciowych i 25 jakosciowych, wedlug Raportu w 2016 roku
najbezpieczniejszymi miastami na $wicie byty: Tokio, Singapur, Osaka, Sztok-
holm, Amsterdam i Sydney. Wéréd miast europejskich na czele rankingu sa
miasta Norwegii (Bergen, Trondheim), Niemiec (Monachium) i Szwajcarii
(Brno, Zurych. Nalezy zaznaczy¢, ze wérdd 30 najbezpieczniejszych, duzych
miast Europy znalazly si¢ Warszawa i Gdansk.

Z punktu widzenia pomiaru warto$ci marki terytorium warto wskazac
réwniez na badanie Saffron’s European City Brand Barometer, ktdre zaklada
ocene miast w dwdch wymiarach: sita zasobéw miasta (city asset strength)
oraz sita marki miasta (city brand strength). W obrebie kategorii Sita marki
miasta uwzgledniana jest m.in. sita pozytywnych skojarzen z miastem,
test pocztowkowy, wartos¢ konwersacyjna, obecnos¢ miasta w mediach
[Dudek-Mankowska, Balkiewicz-Zerek 2015: 18-19].

Kolejnym miernikiem marki miasta jest BrandAsset Valuator (BAV).
W teorii BAV do badania sily marki terytorialnej wykorzystuje si¢ unikal-
nos$¢ i atrakcyjnos¢, w obrebie ktérej wyrodznia sig atrakcyjnosé poznawcza
oraz atrakcyjno$¢ emocjonalng. Badanie zaklada, ze atrakcyjno$¢ miasta
jest wektorem okreslajagcym sile przyciggania trzech grup interesariuszy:
turystow, mieszkancow i inwestoréw [Dudek-Mankowska, Balkiewicz-
-Zerek 2015: 18-19].

W Polsce badania nad markami terytorialnymi znajduja si¢ we wstepnej
fazie rozwoju. Jednym z pierwszych bylo badanie przeprowadzone przez
Agencje Young@Rubicam Magnetyzm polskich miast (MMP)?, ktorego
metodologia bylta oparta na zalozeniach metody BrandAsset Valuator.
Badanie to miato na celu analize wizerunkows i ocene kondycji wybranych
marek-miejsc, a takze poréwnywanie ich pomiedzy sobg na podstawie

Szerzej: Miejsce jako marka — ,,Magnetyzm polskich miast”, http://www.wspolnota.org.pl/ aktualno-
sci/aktualnosc/miejsce-jako-marka-magnetyzm-polskich-miast, [25.08.2017].
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wyodrebnionych, jednakowych dla wszystkich terytoriow cech. W podobny
sposob prowadzonych jest rowniez wiele rankingdw specjalistycznych, jak
np. Ranking miast uczacych si¢ czy tez Ranking polskich bezpiecznych
i otwartych miast*.

Dzieki prowadzonym badaniom potencjalu wizerunkowego teryto-
riéw oraz sily marki mozna okresli¢ sposob postrzegania danej jednostki,
ktéry jak wynika z prowadzonych badan, w wyjatkowych przypadkach
na skutek negatywnych stereotypow sygnalizuje problemy zwigzane
negatywnym postrzeganiem miasta (przykladem moze tu by¢ miasto
Pruszkoéw, ktére kojarzone jest z siedzibg mafii, lub Katowice, ktére
utozsamiane sg z brudem czy pokopalnianymi ruderami). Taki sposob
postrzegania danej jednostki wymaga wielokierunkowych dziatan, ma-
jacych na celu zneutralizowanie negatywnych skojarzen i konsekwentne
budowanie marki terytorium w oparciu o unikalng propozycje sprzedazy
(USP) danej jednostki.

Koncepcja wspoltworzenia wartosci a mozliwosci wspotudziatu
mieszkancow w kreowaniu marki terytorium

U podstaw nowego podejscia do tworzenia wartoscilezy zaproponowana
przezS. L. Vargo i R. . Lusch’a koncepcja ,,Logiki dominacji ustug” zaklada-
jaca, ze podstawe wymiany stanowig ustugi, rozumiane jako zastosowanie
wyspecjalizowanych kompetencji, np. wiedzy i umiejetnos$ci poprzez czyny,
procesy i produkcje w celu osiagniecia korzysci [Vargo, Lusch 2004: 2].
Wedlug takiego podejscia warto$¢ powstaje w wyniku procesu wspottwo-
rzenia, w ktorym priorytetowg role odgrywa konsument. W odniesieniu
do wartodci marki terytorium s3 to interesariusze jednostki. W literatu-
rze przedmiotu mocno podkresla si¢ koniecznos¢ ich angazowania do
wszystkich etapow brandingu miejsca. Dotyczy to zwlaszcza mieszkancow,
ktoérych wspotuczestniczenie w tym procesie prowadzi do wzrostu poczucia
wlasno$ci marki, a w konsekwencji wigkszego poczucia odpowiedzialno-
$ci za jej rozwdj, zarzadzanie i zewnetrzng reputacje [Brown, Kavaratzis,
Zenker 2013: 31-38]. Niestety, wciaz jest niewiele badan, ktére opisywalyby
udzial mieszkancéw w procesie kreowania marki miejsca, na co wskazu-
ja m.in. M. Stuart i A. Insch. Wigkszos¢ publikacji, jak podkreslajg cyto-
wani autorzy, skupia si¢ gléwnie na klasyfikowaniu mieszkancow jako

4 Szerzej na stronie Polskiej Fundacji im Roberta Schumana, http://europolis.schuman.pl/raport,

[21.04.2018].



60 Wiestawa Kuzniar

klientéw miejsca, pomijajac kwestie zwiazane z ich aktywnym udzialem
w kreowaniu wartosci marki terytorium [por. Glinska 2015: 195]. Z punktu
widzenia zaangazowania mieszkanicow w proces kreowania marki i wi-
zerunku jednostki wazng role pelni budowanie wig¢zi miedzy jednostka
a mieszkancami przez dzialania PR, ktére powinny zmierza¢ do nawigzania
oraz utrzymania wigzi z mieszkancami, budowania wzajemnego szacunku
i odpowiedzialnosci czy tez zapobiegania nieporozumieniom i konfliktom
[Glinska, Florek, Kowalewska 2009: 132].

W koncepcji wspdttworzenia wartosci zaklada si¢ wystepowanie syme-
trycznego dostepu do informacji, kultywowanie dialogu, budowanie sieci
tworzacej wartos$¢, uczenie sie przez wymiane oraz przyjecie perspektywy
relacyjnej. Wymusza to ze strony jednostek terytorialnych konieczno$¢
stworzenia systemu komunikacji dwustronnej oraz przyjecia perspektywy
uwzgledniajgcej interakcyjny charakter komunikacji oraz mozliwo$¢ zmiany
rél komunikacyjnych. Odbiorcy przekazu dzieki zachodzacym interakcjom
coraz czgsciej kreatywnie reaguja na wysytane komunikaty jak tez sami je
redaguja, wspottworzac tym samym wartos¢ marki okreslonego terytorium
W ostatnich latach nasila si¢ ponadto komunikacja w hipermedialnym
srodowisku komputerowym, umozliwiajacym zindywidualizowany, dwu-
kierunkowy typ relacji miedzy uczestnikami kanalu, bedacy odzwierciedle-
niem sieciowego paradygmatu rozwoju.

Coimbatore K. Prahalad i Venkat Ramaswamy okreslajg, ze interakcje
tworzone pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem w procesie wspottwo-
rzenia wymagaja respektowania czterech zasadniczych zatozen ( tzw. Model
DART: Dialog (Dialogue), Dostep (Access), Transparentnos¢ (Transparan-
cy), Ocena ryzyka (Risk Assessment). Wymienione elementy modelu DART
powinny by¢ réwniez respektowane w procesie kreowania marki terytorial-
nej, przez rozne mozliwosci wlaczenia mieszkancédw w proces wspotudziatu
w kreowaniu jej warto$ci [Prahalad, Ramaswamy 2004: 23-31)].

Dialog — w odniesieniu do jednostki terytorialnej mozna wskaza¢ wiele
przykladéw wymiany czy dzielenia si¢ wiedza, czego odzwierciedleniem
moga by¢ m.in. konsultacje spoleczne, bezposrednie spotkania wiadz lo-
kalnych z mieszkancami czy prowadzenie dialogu z lokalng spotecznoscia
poprzez fora internetowe, portale spotecznosciowe.

Dostep — odzwierciedleniem wyodrebnionej cechy w kreowaniu warto-
$ci marki terytorium moze by¢ wspétudzial w ich projektowaniu elementow
sktadowych marki, wstepnym testowaniu czy tez modyfikowaniu.

Transparentnos$¢ - przejrzystos¢ przekazu komunikujacego walory
marki poprzez tradycyjne (gazetki lokalne, foldery informacyjne), jak tez
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nowoczesne (Internet) kanaly przekazu, umozliwiajace biezace sledzenie
wydarzen, zadawanie pytan, czy tez dzielenie si¢ swoimi pomystami i spo-
strzezeniami.

Ocena ryzyka - zaangazowanie mieszkancéw w rozwoj swojej jednost-
ki oraz kreowanie jej marki przez propozycje alternatywnych rozwiazan,
przejmowanie przez nich czesci odpowiedzialnosci za zagrozenia zwigza-
ne z niewlasciwymi decyzjami czy dzialaniami lokalnych wiadz [Kuzniar,
Kawa 2015: 279-288].

Respektowanie wyodrebnionych zasad kreuje nowa jakos$¢ relacji jed-
nostki terytorialnej z mieszkancami, powodujac obustronne korzysci, np.:

— polaczenie dostepu oraz transparentnosci stanowi podstawe dialogu
miedzy réwnoprawnymi partnerami, umozliwiajac podejmowanie
lepszych decyzji zwigzanych z rozwojem marki,

- dostepidialog umozliwiaja rozwijanie i utrzymywanie tematycznych
spolfecznosci, zgrupowanych wokot danego miejsca i jego marki,

— dialog i ocena ryzyka - sprzyjaja prowadzeniu debaty i wspélnemu
opracowaniu okreslonych rozwigzan w zakresie kreowania marki,

— transparento$¢ i ocena ryzyka umozliwiaja wspolne budowanie za-
ufania [Dziewanowska 2003: 46].

Odnoszac si¢ do najwazniejszych zalozen koncepcji wspoltworzenia
mozna opierajac si¢ na zalazeniach C. K. Prahalada, V. Ramaswamy
wskaza¢ kilka niezbednych warunkéw jej realizacji w procesie kreowa-
nia marki terytorium. Zdaniem autorki powinny one obejmowa¢ przede
wszystkim [Prahalad, Ramaswamy 2004:.8]:

- zerwanie z tradycyjnym oddzieleniem procesu tworzenia wartosci

marki z procesem jej doswiadczania,

- wspoélne dzialania podmiotéw odpowiedzialnych za kreowanie
marki terytorium, w tym zwlaszcza wladz lokalnych z mieszkan-
cami, zmierzajgce do tworzenia wartosci, ktéra poza korzysciami
funkcjonalnymi coraz mocniej eksponuje korzysci emocjonalne,
spoleczne i ekologiczne,

—  wspolne definiowanie probleméw zwigzanych z procesem kre-
owania/wzmacniania marki terytorium, gléwnie poprzez kontakty
bezposrednie, portale spotecznosciowe oraz wspdlne poszukiwanie
sposobow ich rozwigzywania

- otwarto$¢ wladz lokalnych na wszelkie rozwigzania innowacyijne,
zwlaszcza w zakresie komunikacji, co umozliwia aktywny dialog
oraz pozwala wspottworzy¢ i przezywaé tworzenie wartosci marki
terytorium, oferujacej jej ,klientom” zbidr okreslonych korzysci.



62 Wiestawa KuzZniar

Nalezy pamieta¢, ze o unikalno$ci i wartosci marki terytorium decyduja
przede wszystkim korzysci emocjonalne, wplywajace na emocje i uczucia
0sob, ,doswiadczajacych” kontaktu z miejscem oraz wartosci i korzysci
autoekspresywne, odzwierciedlajace glebokie emocjonalne potrzeby i war-
tosci zaspokajane przez oferte okreslonego terytorium.

Warto podkredli¢, ze zaangazowanie mieszkancow w proces wspottwo-
rzenia marki i wizerunku jednostki jest uzaleznione od ich $wiadomosci,
aktywnosci czy tez posiadanych kompetencji spotecznych. W literaturze
przedmiotu wyodrebnia sie rézne typologie mieszkancow, ktérej punktem
odniesienia jest podzial T. Domanskiego, wyrdzniajacy tzw. grupy matlo
mobilne, stanowigce wiekszo$¢ mieszkancow danej spolecznosci oraz
grupy o wysokim potencjale mobilnosci, ktore czgsto petnia role lideréw
opinii publicznej [Domanski 1997: 22-23]. Z punktu widzenia kreowanej
marki terytorium szczegélnie wazng role nalezy przypisa¢ drugiej grupie,
do ktérej zalicza si¢ m.in. osoby pelnigce wazne funkcje spoteczne. Istotng
role do odegrania majg znane, wplywowe osoby pochodzace z okreslonej
miejscowosci (np. artysci, sportowcy, naukowcy), ktore stajg sie niejako
»ambasadorami” danego miejsca, zwiekszajac jego atrakcyjnos¢ przez
wywolywanie pozytywnych skojarzen i rozpowszechnianie informacji
o swojej rodzinnej miejscowosci, co wzmacnia proces kreowania jej marki.
Mieszkancy staja si¢ zatem swoistymi nosnikami komunikatéw promocyj-
nych i swoja postawa wzmacniajg profesjonalne dzialania wizerunkowe
a w konsekwencji wzmacniaja warto$¢ marki terytorialne;.

Whioski

Marka terytorium jest kategoria ztozong i wielowymiarows, co bylo wie-
lokrotnie akcentowane w calo$ciowej tresci opracowania. O jej postrzeganiu
przez interesariuszy oraz pozycji na tle marek konkurencyjnych swiadczy
wiele elementéw skladowych, charakteryzowanych przez autoréw publika-
cji, ktére wspodttworzg zlozong strukture megaproduktu terytorialnego.

W celu oceny pozycji marki terytorium jednostki badawczo - doradcze
wypracowaly wiele miernikéw, stuzacych okresleniu rankingéw miast i re-
gionow, nie tylko w skali globalnej czy europejskiej, ale takze krajowej i re-
gionalnej. Mierniki te bazujg zaréwno na percepcji réznorodnych zasobow
miejsca i oferowanych przez nie korzysci, jak réwniez postrzeganiu elemen-
tow emocjonalnych, charakteryzujacych dang jednostke i przesadzajacych
w duzej mierze o jej unikalnosci O ile do badania podstawowych korzysci
oferowanych przez marke, tj. tzw. korzysci racjonalnych (funkcjonalnych)



Kreowanie warto$ci marki terytorialnej w kontekscie koncepcji wspoltworzenia wartosci 63

wykorzystuje sie géwnie badania ilosciowe, to weryfikacja korzysci emo-
cjonalnych, wymaga zastosowania badan jakosciowych, pozwalajacych
dotrze¢ do motywow dzialania.

W niniejszym opracowaniu w wielu rozdzialach wielokrotnie pod-
kreslano, Ze marka powstaje wowczas, gdy zaistnieje w umystach odbio-
réw oferty terytorialnej i spowoduje ich $wiadomy wybdr jako miejsca
do zamieszkania, studiowania, inwestowania czy tez zwiedzania. Dzigki
temu zwieksza si¢ warto$¢ marki terytorium, a jednostka wzmacnia swa
pozycje konkurencyjng na tle innych jednostek. Proces ten nie bytby jednak
mozliwy, bez zaangazowania wielu grup podmiotéw odpowiedzialnych za
rozwoj jednostki, wérod ktorych szczegolnie wazng role majg do odegrania
mieszkancy. Czesto roli tej na poziomie jednostek terytorialnych niestety
sie nie docenia. Tymczasem zgodnie z koncepcja wspoltworzenia warto$ci
nie wystarcza juz traktowanie mieszkancéw jako jednej z grup docelowych
jednostki terytorialnej, nawet jesli bylaby to grupa traktowana priorytetowo.
Konieczne staje si¢ zaangazowanie lokalnej spolecznosci, w tym zwlaszcza
tzw. lideréw opinii zaréwno w kreowanie procesu rozwoju marki (dziele-
nie si¢ pomystami, wspoldecydowanie), jak tez implementacje. Kluczowe
znaczenie w tym wzgledzie bedzie mial dialog, ktéry nie moze si¢ jednak
ogranicza¢ do wymiany informacji czy dzielenia si¢ wiedzg, ale musi ozna-
cza¢ nowg jako$¢ relacji, odzwierciedlajacg zgodnie z zalozeniami modelu
DART interaktywnos¢, glebokie zaangazowanie, zdolno$¢ do stuchania, czy
tez empatyczne zrozumienie doznan interesariuszy.
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SUMMARY

Creating the territorial brand value in the conext of value co-creation concept

The purpose of the chapter is to present the territorial brand as a specific market value
and to indicate the possibility of co-creating this value by the most important group of
recipients of the territorial offer, that is, by the residents. Selected methods of territorial
brand measurement were presented, taking into account its various features and the most
important indices defining the value of territorial brands were indicated. Special attention
was paid to the possibilities of co-creating territorial value by the local community, and
especially the so- called opinion leaders. It was emphasised that in the process of co-creating
the brand’s value by the residents, a dialogue with stakeholders is of key importance,
meaning interactivity, deep involvement, ability to listen, or empathic understanding of
stakeholder’s experience by local government representatives. The residents in the process
of creating the brand’s value, thanks to their knowledge and commitment, become specific
carriers of promotional messages and their attitude strengthens professional image-
-building activities, which in turn strengthens the value of the territorial brand.

KEYwORDS: territorial brand, measures, value co-creation, dialogue



