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Wprowadzenie

Nasilajaca si¢ konkurencja mi¢dzy osrodkami, regionami, obszarami, rywali-
zacja 0 waznego inwestora, turyste lub zadowolonego mieszkanca sg przyczynami
wzmozonych dziatan promocyjnych, prowadzacych do kreowania silnej marki. To
z kolei wiaze si¢ z satysfakcja podmiotow, do ktorych te dziatania sg skierowane.
Satysfakcja jest to subiektywne odczucie zadowolenia, odniesionych korzysci
i spetnionych oczekiwan z nabycia, konsumpcji i uzytkowania produktu badz ustu-
gi, wynikajace z zaspokojenia potrzeby lub rozwigzania wystepujacego problemu.
Marka miasta czy regionu jest tym, co wyrdznia go sposrod innych, tworzy niepo-
wtarzalny klimat, gwarantuje oczekiwane wrazenia.

1. Filozofia marki

Marka to nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elemen-
tow, stworzona badz opracowana w celu oznaczenia produktu (lub ustugi) oraz jego
odroznienia od oferty konkurentow.

Mozna wyr6znié cztery poziomy marki':

1. rodzajowy — podstawowa korzys¢ z produktu;

2. oczekiwany — spoteczne minimum funkcjonalno$ci: podstawowe cechy

uzytkowe, opakowanie, skuteczno$¢ dziatania, wymiary, wydajnos¢, do-

Szerzej: Por. J. Kall, Silna marka, PWE, Warszawa 2001, s. 12.
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80%

stepnos¢, cena. Poziom ten odgrywa szczegdlng role w sytuacjach, kiedy
nabywca ma male do§wiadczenie zakupowe w ramach danej kategorii pro-
duktu;

3. poszerzony — czynniki funkcjonalne lub symboliczne:

— funkcjonalne: czgstotliwo$¢ uzycia, ostateczny uzytkownik, odniesienie
do konkurencji;

— symboliczne: prestiz, szacunek;
Poziom poszerzony stosowany jest wraz ze wzrostem wymagan i do-
$wiadczenia konsumentow (przejawiajacym si¢ we wzroscie poczucia
pewnosci w trakcie dokonywania zakupow, pojawieniem si¢ gotowosci
do eksperymentowania lub poszukiwania najlepszej wartosci i zwraca-
niem wigkszej uwagi na ceng);

4. potencjalny — postrzegana warto$¢, jakos¢, rekomendacje uczestnikdw,
uzytkownikow, reputacja, wizerunek producenta, atmosfera, wartosci nie-
namacalne, nazwa markowa. Ograniczeniem jest kreatywnos$¢ firmy.

Najwazniejsze dla zarzadzania marketingowego sg dwa ostatnie poziomy: 70—

wrazenia, a tylko 20-30 % kosztow. Na tej podstawie mozna wyodrebnic na-

stepujace funkcje marki:

— identyfikowanie oferty miasta lub regionu,

— odroznianie oferty od ofert konkurencyjnych,

— umozliwianie podzialu rynku na poszczegélne segmenty, zgodnie z zasada,
Ze nie ma przecietnego nabywcy,

— dostarczenie réznym segmentom réznych ofert (marek) w optymalny spo-
sob dostosowanych do ich specyficznych potrzeb,

— ochrong innowacyjnego producenta przed nasladowcami. Marka tworzy
,patent w §wiadomosci nabywcy”,

— stanowienie kotwicy w pamigci konsumenta,

— stanowienie rodzaju kontraktu — gwarancji autentycznosci,

— upraszczanie procesu decyzyjnego,

— redukcje ryzyka: finansowego, funkcjonalnego, fizycznego, spotecznego,
psychologicznego oraz straty czasu,

— transformacj¢ przezy¢ zwigzanych z konsumpcja, kiedy konsumenci wie-
dza, co pija, jedza, gdzie przebywaja itp.,

— symboliczng: podkreslenie odrgbno$ci i miejsca w spoteczenstwie,

— strategiczng dla regionu.

Do korzysci, ktore uzyskuje wlasciciel z posiadania silnej marki, mozna zali-

2
czy¢™:

— gwarancj¢ wyzszej zyskownosci sprzedazy (wysoki udziat w rynku),
— obnizke (w poréwnaniu z konkurentami) elastyczno$ci cenowej popytu,

2

Por. M.K. Witek-Hadjuk, Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s. 78.
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— ochrong producenta przed akcjami promocyjnymi konkurentow,

— ulatwianie jej posiadaczowi negocjowania warunkow sprzedazy ustug,
— wydluzenie nieporéwnanie cyklu zycia,

— silnej marce szybciej (chetniej) wybacza si¢ ,,bledy”.

2. Satysfakcja i lojalno$¢é nabywcy wobec marki

Satysfakcja nabywecy jest to subiektywne odczucie zadowolenia, odniesionych
korzysci i spetnionych oczekiwan z nabycia, konsumpcji i uzytkowania produktu,
wynikajace z zaspokojenia potrzeby lub rozwigzania wystepujacego problemu.

Podstawowe znaczenie dla zapewnienia satysfakcji nabywcom majg badania
marketingowe dla ustalenia ich potrzeb i oczekiwan oraz konstrukcja marketingu-
mix. Zadowolenie nabywcy jest stanem psychicznym odczuwalnym przez nabywce
w czasie konsumowania i uzytkowania nabytego produktu czy korzystania z ustugi.
Wynika ze stopnia zgodnosci oczekiwan dotyczacych cech i walorow — ogdlnie
korzysci produktu — z jego faktycznymi warto$ciami’.

Jest to wigc stan odczuwalny przez nabywce zwigzany z porOwnaniem po-
strzeganych cech produktu i oczekiwan jego zdolnosci do zaspokajania odczuwal-
nej potrzeby. Najwyzszy stopien zadowolenia wywotuja zakupy przekraczajace
oczekiwania, co jest gtowng podstawa wytwarzania si¢ lojalnosci nabywcy wobec
produktéw i firmy. Zapewnienie klientowi zadowolenia z kupna, konsumowania
i uzytkowania produktow jest statym celem dzialalnosci marketingowe;”.

Metodami wyznaczania i pomiaru zadowolenia nabywcow sg badania ankie-
towe, dyskusje grupowe, analiza skarg i sugestii oraz ocena strat ponoszonych przez
firme na skutek utraty niezadowolonych nabywcéws. Na tej podstawie mozna usta-
li¢ CSI — wskaznik zadowolenia nabywcy. Kreowanie silnej marki wigze si¢ z sa-
tysfakcja konsumenta z kupionej marki. Moga wystapi¢ rdézne koncepcje satysfak-
cji:

— transakcyjna: krotkotrwate doSwiadczenia konsumenta z marka, wynikaja-
ce z oceny konkretnej transakcji; daje mozliwo$¢ pordéwnan poziomu satys-
fakcji miedzy markami; ma znaczenie zwtaszcza w przypadku nowosci;

— skumulowana: skumulowane do$wiadczenia konsumenta dotyczace marki;
catkowita ocena konsumpcji w okreslonym odcinku czasu; ten rodzaj satys-
fakcji ma wplyw na lojalno$¢ konsumenta wobec marki.

Encyklopedia marketingu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1998, s. 281 i 342.
Por. W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1994 oraz Encyklopedia
marketingu, op.cit., s. 281.

° K Mazurek-Lopacinska, Badania marketingowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-

nej we Wroctawiu, Wroctaw 1996.
6

4

W. Wrzosek, Funkcjonowanie..., op.cit.
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Lojalno$¢ wobec marki mozna mierzy¢:

1. Miarami behawioralnymi (rejestrujg faktyczne zachowania nabywcy):
— wskaznik powtarzalnosci zakupu,

— udzial procentowy marki w zakupach produktu,
— liczba kupowanych marek.

2. Pomiarem satysfakcji klienta (a raczej jego niezadowolenia) bada sig, jaki
jest poziom lojalno$ci nabywcow na podstawie pytan: jakie problemy maja
klienci, co ich irytuje, dlaczego niektorzy rezygnuja z danej marki. Prowa-
dzi si¢ systematyczne, reprezentatywne i ,,wrazliwe” badania konsumen-
tow.

3. Pomiarem ,,lubienia” marki, ktory okresla:

— gotowo$¢ zaplacenia za nig dodatkowej oplaty,
— odczucia ,lubienia”, ,,szacunku”, przyjazni, zaufania.

4. Analizg oddania/po$wigcenia marce za pomocg wskaznikéw: liczby inte-
rakcji i liczby komunikacji (czy jest czgstym tematem rozmoéw ze znajo-
mymi, czy mowia, dlaczego nalezy ja kupié).

3. Promocja marki wybranych miast i gmin wojewo6dztwa zachodniopomor-
skiego

Wojewddztwo zachodniopomorskie liczy 114 gmin (11 miejskich, 51 miej-
sko-wiejskich, 52 wiejskich), 18 powiatow i 3 miasta na prawach powiatow. Na
terenie wojewodztwa wyodrgbniono dwa podregiony: szczecinski 1 koszalinski.
W regionie wystgpuja 62 miasta i 3173 wsie. Do najwickszych miast naleza: Szcze-
cin (414 tys. mieszkancéw), Koszalin (108 tys.), Stargard Szczecinski (71 tys.),
Kotobrzeg (45 tys.), Swinoujécie (41 tys.), Szczecinek (41 tys.), Police (34,5 tys.).

Liczba ludnosci wynosi 1692,8 tys. (11. miejsce w kraju). Liczba ludnosci
w wieku przedprodukcyjnym stanowi 21%, w wieku produkcyjnym 65%, a w wie-
ku poprodukeyjnym — 14%. Powierzchnia wojewédztwa wynosi 22,9 tys. kn’.
Potozenie przygraniczne powoduje, ze region lezy na skrzyzowaniu waznych szla-
koéw transportowych o znaczeniu migdzynarodowym. Dostepnos$¢ regionu utatwia
liczba i r6znorodno$¢ przej$¢ granicznych (8 morskich, 10 drogowych, 3 rzeczne, 1
kolejowe 1 jedno lotnicze.

Jeszcze niedawno promocja marki i wizerunku miast i gmin polegata na roz-
dawaniu tanich dlugopiséw z nazwg, herbem, kalendarzy i proporczykéw. Obecnie
takie dziatania to juz historia. Promocja marki stata si¢ kosztowna. Wydatki promo-
cyjne na ksztattowanie marki stanowia okoto pot procentu budzetu jednostek samo-
rzadowych. W przypadku duzych osrodkow sa to kwoty rzgdu milionéow ztotych,
w malych gminach jedynie kilkunastu tysiecy.

Duze bogate o$rodki sta¢ na drogie kampanie promocyjne. Szczecin, Swinouj-
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$cie finansujg billboardy eksponujace walory tych miast, finansujg kampanie
w mediach. Sta¢ je na organizowanie drogich imprez przyciagajacych gosci nawet
z odlegtych miejsc. Staraja si¢ zmieni¢ istniejacy w ludzkiej §wiadomosci obraz
miast: Swinoujscia tylko jako letniego kapieliska, Szczecina jako miasta na odle-
glych zachodnich kresach Rzeczypospolitej, niecieckawego i nieprzyjaznego przed-
sigbiorcom. Walka ze stereotypami jest jednak dtuga i kosztowna. Szczecin wydat
w 2008 roku na promocje prawie 8,5 mln zl. Profesjonali$ci od promocji marki
starajg si¢ wzbudzi¢ zainteresowanie miastem na zewnatrz, ale tez zmieni¢ stosunek
do Szczecina jego wlasnych mieszkancow (akcja ,,Szczecin dobrze si¢ kojarzy”™).
Miasto zacheca mtodych ludzi do studiowania tutaj, stara si¢ wypracowac¢ wlasng
marke. Spektakularnym, cho¢ bardzo drogim sukcesem promocyjnym Szczecina
byt zlot zaglowcow w 2007 roku, ktory przyciagngt do miasta dziesiatki tysiecy
gos$ci, a nazwa miasta przez kilka dni byla na ustach Wszystkich”7. Do gtownych
czynnikéw ograniczajacych mozliwo$ci wzrostu ruchu turystycznego i rozwoju
zagospodarowania turystyczno-rekreacyjnego w Szczecinie, wynikajacych z uwa-
runkowan przestrzennych lub niedoinwestowania, nalezg: ograniczona dostgpno$é
brzegowa rzeki Odry i jeziora Dabie Mate dla zagospodarowania turystycznego,
stabo rozwinigte zaplecze lgdowe 1 wodne dla rozwoju jachtingu oraz innych spor-
tow wodnych, zty stan czystosci wod rzeki Odry i jej doptywow, jeziora Dabie
1 Zalewu Szczecinskiego, mala liczba parkingdéw (szczego6lnie dla autokaréw), mato
atrakcyjna oferta urzadzen sportowych oraz brak urzadzen do organizowania ma-
sowych imprez rozrywkowych, ekstensywne zagospodarowanie terenow rekreacyj-
nych przywodnych, ograniczona pojemnos¢ istniejacych kapielisk, ciagle jeszcze
mato atrakcyjne zagospodarowanie Watéw Chrobrego, okolic Zamku Ksigzat Po-
morskich i ciggu Bulwaréw Nadodrzanskich, zbyt mato elementow podkreslajacych
morski charakter miasta, niewykorzystane mozliwosci zagospodarowania tury-
stycznego i ustugowego.

Biorac pod uwage powyzsze ograniczenia, planuje si¢ w pierwszej kolejnosci
przeksztatcanie terendw czesci Lasztowni potozonych w rejonie Nabrzeza Staréwka
na potrzeby funkcji ogolnomiejskich, skupiajacych obiekty ustugowe najwyzszej
rangi i prestizu. Wigze si¢ ono z rewitalizacjg tych obszarow, czyli przywracaniem
historycznych funkcji miejskich terenom przemystowym i portowym. Przewiduje
si¢ tez zagospodarowanie Wyspy Grodzkiej na cele turystyczno-rekreacyjne i pota-
czenie wyspy z ladem poprzez kanat Dunczycy. Historyczne znaczenie Lasztowni
w przestrzennym uktadzie i1 funkcjach miasta obliguje do maksymalnego przywro-
cenia kompozycji przestrzennej, walorow architektonicznych oraz rewitalizacji
w nawigzaniu do funkcji nadrzecznych.

Informacje dotyczace dziatan promocyjnych miast i gmin wojewodztwa zachodniopo-
morskiego pochodza z: C. Martyniuk, Miliony na promocje, ,,Kurier Szczecinski”, 4.12.2008 r.,
nr 237.
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Po zaprezentowanej niedawno wizji nowej marki Szczecina mozna mie¢ jed-
nak mieszane uczucia. Z jednej strony wizja ma by¢ tylko zarysem koncepcji,
HSwiatetkiem w tunelu”, do ktérego nalezy dazy¢é — i taka jest wizja Szczecina
w 2050 roku. Moze wyglada ona bajkowo i mato realnie, ale takie sg zasady two-
rzenia wizji. Odczucie otoczenia moze si¢ jednak wigzaé z pewnym niedosytem
konkretow na najblizsze dni. Wizja ze swym odleglym czasem realizacji przemawia
tylko do nielicznych.

Z drugiej jednak strony, hasta i przestania ksztaltujace nowa marke Szczecina
powinny by¢ realne i przede wszystkim — porywajace. A tego im niestety brakuje.
,»Ptywajace ogrody” moga si¢ roznie kojarzyc¢, niekoniecznie pozytywnie. Sa pojg¢-
ciem chyba zbyt abstrakcyjnym dla spoteczenstwa. Moim zdaniem, zaprezentowana
marka, z calym systemem wizualizacji, jest za mato wyrazista, brakuje jej tego
,,czegos” — tego jedynego elementu wiodacego, ktory by wyroznial Szczecin na tle
innych miast, ukazywat jego wyjatkowo$¢ 1 aspiracje i — co najwazniejsze — byt
jednoznacznie kojarzony z miastem.

Z marketingowego punktu widzenia wykonano krok w dobrym kierunku.
Stworzono koncepcjg, o ktorej si¢ moéwi. Rozpoczeta sie bowiem publiczna debata
zarowno nad samg prezentacja marki Szczecina, jak rowniez strategig dtugofalowe-
go rozwoju miasta. Konstruktywna krytyka pozwoli na wykreowanie wielu cieka-
wych pomystow, dotyczacych kreowania wizerunku Szczecina poprzez silng mar-
ke, tak aby nie tylko si¢ o niej méwito, ale mowito bardzo dobrze.

Swinoujécie na promocje wydaje okoto miliona ztotych rocznie. Sfinansowato
m.in. kampani¢ billboardowa na terenie Polski, by zachgci¢ do odwiedzania miasta
1 gminy nie tylko w czasie letnich wakacji 1 wydtuzy¢ sezon turystyczny. Finansuje
organizacj¢ imprez kulturalnych majacych rozszerzy¢ oferte dla turystow, wydaw-
nictwa prasowe i ksigzkowe na temat waloréw miasta. Przekonuje, ze Swinoujscie
to nie tylko pigkna plaza.

Okoto 1,5 min zt kosztowata promocja Koszalina w 2008 roku. Miasto poka-
zuje si¢ z zewnatrz jako $wietne miejsce do inwestowania, a zarazem centrum
atrakcyjnego turystycznie regionu. Ma si¢ czym chwalié, bo jest wysoko notowane
w rankingach gospodarczych, pozyskalo ostatnio kilku waznych inwestoréw. Po-
woli udaje si¢ zmienia¢ zakorzeniony stereotyp, ze Koszalin to tylko rolnictwo.

Migdzyzdroje rozpoczety dziatania w zakresie marki miasta i jego promocji
od konsultacji spotecznych®. Profesjonalisci opracowujacy dokument do dyskusji
zaprosili miedzy innymi miejscowych hotelarzy, restauratoréw, kwaterodawcow,
szefow biur turystycznych. Problem polega na tym, ze reprezentanci mieszkancow
sami do konca nie wiedzg, jakimi atrakcjami turystycznymi dysponujg. Powinni
zapoznac si¢ z tym, co posiadaja i wyedukowac personel, aby kazdy potrafil pokie-

£ M. Aftewicz, Profesjonalna promocja, czyli jak sprzedac kurort przez caly rok?, ,,Kurier

Szczecinski”, 27.01.2009 r., nr 18.
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rowaé turyste w atrakcyjne zakatki gminy. Dodatkowo hotelarze powinni zjedno-
czyC sity, wspdlnie promowac siebie oraz gming i wspoélnie dziata¢ w kierunku
organizacji duzych pozasezonowych przedsigwzieé, tj. targéw, zjazdow czy konfe-
rencji. Mozliwa jest reaktywacja targow Polfoto, ktore przed laty przyciggaly tam
rzesze branzowcoéw, ozywiajgc kurort przed sezonem.

Najwiekszym problemem jest zty stan miejskiej infrastruktury: ulice i chodni-
ki w centrum. Realizowany przez miasto projekt ,,Miedzyzdroje w kwiatach” jest
dla wielu fachowcow dyskusyjny. Zdecydowanie wladze miasta powinny zaczaé
poprawe wizerunku.

Istotnym elementem rozwoju sg toczace si¢ rozbudowy i planowane budowy
nowych obiektow hotelowych. To bardzo dobry kierunek, podnoszacy poziom in-
frastruktury turystycznej. Tak si¢ stato przed laty, gdy wybudowano na wydmach
hotel Amber Baltic. Poczatek kolejnej fazy rozwoju turystycznego moze daé pla-
nowana na wybrzezu budowa Diamentowej Wiezy. Wtadze licza, ze turystow za-
checi rozwoj infrastruktury turystycznej i przygotowywana strategia marketingowa,
hotelarze — ze zjednoczone sity i wspolne przedsiewzigcia, kwaterodawcy — ze spo-
kéj, rowne chodniki, czysta plaza i niskie ceny, z ktorych Migdzyzdroje, niestety,
nie styna.

Podsumowanie

Filozofia marki obejmuje wiele aspektow — od jej istoty az po satysfakcje
i lojalno$¢ odbiorcy. O dynamice rozwoju turystycznego miast oraz atrakcyjnosci
ich marki zwykle decyduja wazne wydarzenia gospodarcze, kulturalne, sportowe
i naukowe. Z tych wlasnie powoddw staty si¢ one kluczowymi elementami w ich
strategiach rozwoju. Wydarzenia te stajg si¢ jednocze$nie waznym stymulatorem
turystyki.
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THE PHILOSOPHY OF A BRAND
IN THE ASPECT OF TOURISM DEVELOPMENT ON THE EXAMPLE OF
WEST POMERANIAN VOIVODESHIP’S CITIES AND MUNICIPALITIES

Summary
The paper presents the philosophy of a brand with the use of the brand’s essence,
structure, functions, benefits, and impact on customer’s satisfaction and loyalty. The
ways of tourism development and creating an attractive brand are discussed, using se-

lected cities and municipalities from West Pomeranian Voivodeship as examples.

Translated by Grazyna Rosa



