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Angazowanie interesariuszy w proces brandingu miasta —
teoria versus praktyka!

W zwiazku z rozwojem paradygmatu relacyjnego w marketingu organizacji publicznych, a takze w brandingu
terytorialnym, coraz czesciej podkresla sig, ze angazowanie interesariuszy lokalnych do formulowania i wdrazania
koncepcji marki miasta to kluczowy warunek sukcesu tego typu projektéw. Celem artykulu jest ustalenie, czy bar-
dziej partycypacyjne podejscie do ksztaltowania pozadanego wizerunku miast, uwzgledniajace opinie réznych grup
lokalnych interesariuszy, jest powigzane z wyzszym stopniem klarownosci zdefiniowania koncepcji marki przez sa-
morzady miejskie w Polsce. W artykule wykorzystano analiz¢ statystyczng wynikéw sondazu przeprowadzonego
wsréd naczelnikéw wydzialéw promocji 217 urzedéw miejskich. Wyniki badani pokazaly wystepowanie statystycz-
nie istotnych zalezno$ci migdzy liczbg angazowanych grup interesariuszy oraz wigczaniem mieszkaricéw (jako jed-
nej z lokalnych grup interesu) w proces zwigzany z ksztattowaniem pozadanego wizerunku miasta a poziomem kla-
rownosci zdefiniowania koncepcji marki przez samorzady.

Slowa kluczowe: marketing terytorialny, branding miasta, branding miasta skoncentrowany na interesariuszach, in-

terakcyjne ujecie marki miasta.

Wprowadzenie

Za sprawg przejScia w teorii marketingu od
paradygmatu transakcyjnego do relacyjnego or-
ganizacje publiczne zaczely chetniej przejmowaé
orientacj¢ marketingowa. Marketing relacyjny
wydaje si¢ by¢ szczegdlnie adekwatny do potrzeb
nowoczesnych organizacji publicznych, gdyz
uwzglednia ztozono$¢ powigzan i interakeji za-
chodzacych w tym sektorze (Anders-Morawska,
Rudolf 2015, s. 93-94). W literaturze mozna
spotka¢ opinie, Ze marketing organizacji pub-
licznych w najpelniejszym zakresie rozwinal sie
w przypadku jednostek samorzadu terytorialnego.
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! Badania ankietowe, ktérych wyniki zostaly przedsta-
wione w artykule, stanowily element realizacji grantu
NCN pt. ,Identyfikacja wyréznikéw tozsamosci miej-
skiej i analiza stopnia ich wykorzystania w zarzadzaniu
wizerunkiem miast w Polsce”, N N115 155939.

Wtadze samorzadowe, kreujac polityke rozwoju
spoleczno-gospodarczego i oferujac ustugi pub-
liczne, zaczely relatywnie szybko wykorzystywac
te koncepcje, zaréwno na poziomie strategicznym,
jak i operacyjnym (Anders-Morawska, Rudolf
2015, s. 95). Szczegdlnie intensywnie po in-
strumenty z zakresu marketingu zaczely siegaé
samorzady miast. Coraz cz¢sciej opracowujg one
i wdrazajg strategie marketingowe ukierunkowa-
ne na kreowanie rozpoznawalnego wizerunku
danego obszaru, co w konsekwencji ma dopro-
wadzi¢ do pozyskiwania inwestoréw, turystéw
oraz mieszkanicéw (por. Eshuis, Klijn, Braun
2014). Marketing miasta obejmuje skoordynowane
wykorzystanie narzedzi marketingowych wspiera-
nych filozofig ukierunkowania na klienta, w celu
tworzenia, dostarczenia oraz wymiany miejskiej
oferty, ktéra posiada wartos¢ dla interesariuszy
miasta (Braun 2008, s. 43). Badania dowodzg, ze
wlaczenie tej praktyki do zarzadzania miastami
w duzym stopniu przyczynia si¢ do ich rozwoju
(por. Greenberg 2008).

W rozwoju koncepcji marketingu miasta (po-
dobnie jak w rozwoju marketingu terytorialnego)
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wyréznia si¢ kilka faz. Zgodnie z opinig Mihalisa
Kavaratzisa (2004) obecnie mamy do czynie-
nia z fazg okre$lang jako branding terytorialny.
Najwazniejszym elementem brandingu terytorial-
nego jest proces projektowania, planowania, bu-
dowania i komunikowania marki danego obszaru
na podstawie jej tozsamosci w celu osiagniecia
docelowego wizerunku (Florek 2014).

Chociaz branding w sektorze publicznym jest
kwestia ciagle niedoceniang, to jednak staje si¢
on coraz czgsciej elementem strategii wplywania
na spoleczng percepcje organizacji (Klijn, Eshuis,
Braun 2012). Coraz wigcej jednostek samorzadu
terytorialnego opracowuje kampanie brandin-
gowe w celu pozycjonowania si¢ w §wiadomosci
mieszkancoéw, turystéw, biznesu (Eshuis, Klijn
2012, s. 3). Podkresla sig, ze perspektywa bran-
dingu dodaje co$ bardzo istotnego do specyfiki
zarzadzania w administracji publicznej, cos, co
do tej pory byto pomijane. Chodzi o mozliwo$¢
wplywania na sposéb postrzegania i motywowa-
nia uczestnikéw za pomocg symbolicznych kon-
struktéw oddzialywujacych jako zestaw skojarzen
i emocji (Eshuis, Klijn 2012, s. 36).

Wozrastajace znaczenie marketingu, a tak-
ze brandingu, w zarzadzaniu miastem, zaini-
cjowalo debate na temat angazowania roznych
grup lokalnej spolecznosci do tego typu dziatan
samorzadéw. Coraz czedciej méwi si¢ o koniecz-
no$ci wlaczania lokalnych partneréw w proces
zarzgdzania rozwojem jednostek terytorialnych.
Ci rézni partnerzy, okreslani mianem aktoréw
rozwoju lokalnego, to nastepujace grupy podmio-
téw: przedsiebiorcy, organizacje przedsigbiorcéw,
inwestorzy, organizacje pozarzadowe, instytucje
publiczne, przedstawiciele ré6znych zawodéw,
gremia opiniotwéreze (media, koscioly, osrodki
kultury), mieszkancy (Duczkowska-Piasecka
2013, s. 136-141).

Angazowanie interesariuszy bylo przez wiele
lat tematem rzadko podejmowanym w literaturze
z zakresu marketingu miasta (Houghton, Stevens
2011). Dopiero po 2010 roku pojawily sie prace
nawigzujace do takich kwestii, jak identyfikacja
interesariuszy miasta, angazowanie interesariuszy
w opracowywanie i wdrazanie strategii rozwoju
miast czy metody partycypacji w brandingu
miast (np. Eshuis i in. 2014; Hanna, Rowley
2011; Houghton, Stevens 2011; Kavaratzis 2012;

Kavaratzis, Kalandides 2015; Stubbs, Warnaby
2015). Autorzy podejmuja tez bardziej szczegéto-
wg problematyke roli interesariuszy w brandingu
miasta, jak na przyktad ich udziatu w konkretnym
etapie brandingu miasta (Gliniska, Florek 2013a;
2013b) czy ich wplywu na efektywnos¢ projektéw
brandingowych (Klijniin. 2012). Niektérzy bada-
cze analizujg interakcyjny charakter udzialu grup
interesu w procesie budowy marki terytorialnej
(np. Aitken, Campelo 2011; Kavaratzis, Hatch
2013). Jeszcze inni analizujg rézne znaczenia
przypisywane marce przez poszczegdlne gru-
py interesariuszy miejskich (Merrilees, Miller,
Herington 2012).

Konieczno$¢ angazowania interesariuszy w pro-
ces brandingu terytorialnego wynika z dwéch
przestanek. Po pierwsze, koncepcja ta odnosi sie
do zarzadzania publicznego i w zwigzku z tym
wszelkie aktywnosci z nig zwigzane wymagaja
wsparcia opinii publicznej, zaréwno z powodéw
spolecznych, jak i politycznych. Po drugie, wzrost
zainteresowania angazowaniem interesariuszy
w proces brandingu miasta jest efektem rozwoju
koncepcji brandingu uczestniczacego? w gtéwnym
nurcie zarzgdzania markg (Kavaratzis 2012).
Ponadto badania wykazuja, ze angazowanie
interesariuszy wzbogaca i poglebia dyskusje w pro-
cesie brandingu miasta, ulatwia wprowadzenie
nowych opinii, idei i perspektyw. Istnieje coraz
wiecej dowodéw na to, ze najbardziej efektywne
inicjatywy zwigzane z brandingiem miasta to
te, ktére do tworzenia i przekazywania nowe;
tozsamosci miasta angazuja szerokie spektrum
lokalnych ,graczy”. Jednoczesnie istnieja dowody
na to, ze inicjatywy, ktére nie angazuja intere-
sariuszy, sa czesto skazane na niepowodzenie
(Houghton, Stevens 2011). Wyniki ostatnich
badan zrealizowanych przez Teemu Moilanena
(2015) wsréd menedzeréw marki odpowiedzial-
nych za kreowanie i utrzymanie marek miast
wskazuja, ze az trzy z dziewigciu najwigkszych
wyzwani przyszlosci w brandingu miasta dotyczy
angazowania interesariuszy.

2 Branding uczestniczacy (partycypacyjny) zaklada
istotng rol¢ wewngtrznych grup interesu w osigganiu
zalozonych celéw i jest rozumiany jako dialog pomig¢dzy
interesariuszami dotyczacy nadawania znaczenia marce.
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Pomimo teoretycznych argumentéw przema-
wiajacych za wlgczaniem interesariuszy w proces
brandingu jednostek terytorialnych, praktyka po-
kazuje, ze zbyt czg¢sto menedzerowie marek miast
przyjmuja podejscie komunikacyjno-promocyjne
(,sprzedazowe”) do brandingu (Kavaratzis 2012).
Krytycy argumentujg, ze branding terytorialny
jest czesto wdrazany w sposéb okreslany mianem
top—down, ktéry wyklucza udzial obywateli w tym
procesie (Eshuis i in. 2014).

Celem niniejszego artykulu jest ustalenie,
na ile praktyka samorzadéw miejskich w Polsce
jest spéjna z teorig brandingu, podkreslajaca
znaczenie angazowania interesariuszy w proces
budowania marki miejskiej. Ujmujac rzecz bar-
dziej konkretnie, postanowiono zdiagnozowa¢
poziom §wiadomosci pracownikéw samorzado-
wych odpowiedzialnych za koordynacj¢ dziatari
zwigzanych z ksztaltowaniem pozadanego wi-
zerunku miast, a w szczegélnosci ich rozumienie
waznosci partycypacji lokalnych interesariuszy
W tym procesie.

Celem dodatkowym bylo takze ustalenie sta-
tystycznie istotnych zalezno$ci migdzy stopniem
klarownosci zdefiniowania koncepcji marki mia-
sta przez jego samorzad a poziomem angazowania
grup lokalnych interesariuszy do dziatan zwigza-
nych z ksztaltowaniem pozadanego wizerunku
miasta.

Metodg badawczg wykorzystang do osiagniecia
zalozonego celu byt sondaz diagnostyczny zreali-
zowany na prébie 217 samorzadéw miast w Polsce
liczacych nie mniej niz 10 tysiecy i nie wiecej niz
200 tysiecy mieszkancéw’. Material uzyskany
w rezultacie przeprowadzonych badari poddano
analizie statystycznej. Ze wzgledu na operowa-
nie zmiennymi nominalnymi i porzagdkowymi
wykorzystano w opracowaniu takie statystyki,
jak nieparametryczny test Kruskala-Wallisa, test

3 Nieuwzglednienie w badaniach miast liczacych ponizej
10 tysigcy mieszkaricéw wynikalo z rezultatéw wezesniej
przeprowadzonych badar pilotazowych, ktére wykazaty,
iz samorzady tych miast bardzo rzadko podejmujg strate-
giczne dziatania zwigzane z ksztaltowaniem pozadanego
wizerunku. Badaniami nie objeto takze najwigkszych
miast, gdyz zdecydowana wickszos¢ z nich wdrozyla juz
strategie budowy marki, w zwigzku z tym profesjonalizm
ich dzialari bytby nieporéwnywalny z aktywnoscig mar-
ketingows miast matych i §rednich.

chi-kwadrat oraz bazujacy na nim wspélczynnik
korelacji V Cramera. W obliczeniach wykorzy-
stano pakiety SPSS i Statistica.

Od podejscia transakcyjnego
do relacyjnego w marketingu

Préby zastosowania marketingu do zarzadzania
organizacjami publicznymi rozpoczely si¢ juz na
poczatku lat siedemdziesiatych ubieglego wieku
wraz z pojawieniem si¢ poszerzonej definicji tej
koncepcji, opracowanej przez Philipa Kotlera
i Sidneya Levy’ego (1969). Autorzy ci wskazali,
ze produktem w sensie marketingowym moga
by¢ nie tylko dobra fizyczne, ale takze ustugi,
idee, ludzie i organizacje. W literaturze zacze-
ly pojawia¢d si¢ réwniez préby wykorzystania
marketingu do promowania dzialani spolecznie
pozadanych (Kotler, Zaltman 1971), a takze
propozycje przyjecia strategii marketingowych
w organizacjach non profit (np. Shapiro 1973).
Widrozenie marketingu do funkcjonowania orga-
nizacji publicznych spotykalo si¢ jednak z liczny-
mi ograniczeniami, wéréd ktérych wymieniano
m.in. natur¢ ,produktéw” sektora publicznego,
réznice w celach polityki publicznej i marketingu,
monopolistyczny charakter wiadzy publicznej,
bariery w dostosowaniu instrumentéw marketingu
mix, problemy transparentno$ci wladzy, specyfike
tworzenia polityki itp. (Brent Ritchie, LaBréque
1975, cyt. za: Anders-Morawska, Rudolf 2015,
s. 89).

Szersze upowszechnienie wykorzystania kon-
cepcji marketingu w sektorze publicznym nastg-
pilo wraz z pojawieniem si¢ jego nowej definicji
opracowanej w 2007 roku przez Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu. Zgodnie z ta de-
finicja ,marketing jest dzialalnoscia, zbiorem
instytucji i proceséw tworzenia, komunikowania,
dostarczania oraz wymiany ofert posiadajacych
warto$¢ dla klientéw, konsumentéw, partneréw
i spoleczenistwa jako calosci” (cyt. za Dudzik
2010, s. 61). Definicja ta podkreslita, ze marketing
nie jest jedynie funkcja przedsi¢biorstwa, lecz
dzialaniem, dzieki ktéremu jest tworzona i do-
starczana oferta warto$ci nie tylko dla klientéw,
ale takze dla wszystkich interesariuszy organizacji
(Dudzik 2010, s. 61).
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Szczegélnie wazne we wspélczesnym marke-
tingu jest zatem uwzglednianie skutkéw dziatal-
nosci okreslonego podmiotu dla réznych grup
interesu majacych wplyw na jego funkcjonowanie.
Biorac to pod uwage, opracowano tak zwang
koncepcje wartosci dla interesariuszy, co jest
szczegdlnie istotne dla dzialait marketingowych
w sektorze publicznym (Kowalik 2011, s. 23).

Kolejng okolicznoscig, ktéra w jeszcze wick-
szym stopniu utorowala droge do wykorzystania
strategii marketingu przez organizacje sektora
publicznego, byta zmiana paradygmatu w my-
sleniu marketingowym. Nastapilo przejscie od
podejscia transakcyjnego do relacyjnego, ukie-
runkowanego na ksztaltowanie dlugotrwatych
zwigzkéw z poszczegSlnymi grupami interesa-
riuszy danej organizacji (Kowalik 2011, s. 29).
Zgodnie z opinig Grahama Hankinsona (2004)
paradygmat transakcyjny przestal by¢ bowiem
odpowiedni dla sytuacji, w ktérych marketing jest
rozumiany o wiele szerzej. Z kolei paradygmat
relacyjny zdefiniowal wymian¢ marketingows
jako ciagly proces skoncentrowany na kreowaniu
warto$ci poprzez relacje z wszystkimi grupa-
mi interesariuszy (pracownikami, dostawcami,
partnerami alianséw, udzialowcami, agencjami
rzadowymi itd.), nie za$ tylko klientami.

Wraz z akceptacja pogladu, ze wymiana re-
lacyjna jest srodkiem kreowania wartosci, na-
stapil takze wzrost zainteresowania sieciami
marketingowymi jako ,wehikulami” integracji
poszczegolnych interesariuszy w partnerstwa
przyczyniajace si¢ do wzmacniania tworzonej
wartosci. Przyjeto, ze organizacje funkcjonuja
w sieci powigzan z innymi podmiotami. Sila
paradygmatu relacyjnego lezy w nacisku organi-
zacji na polgczenie zasobéw wlasnych z zasobami
innych organizacji w celu wykreowania warto$ci
poprzez staly rozwdj i transformacje zestawu
relacji, z ktérych kazda jest na swéj sposéb wy-
jatkowa (Hankinson 2004).

Zgodnie z podejsciem relacyjnym, strategia
marketingowa organizacji publicznej powinna
opiera¢ si¢ na identyfikacji jej interesariuszy
i okresleniu ich wplywu na budowanie i wdrazanie
polityk publicznych. Ciaglo$¢ procesu marke-
tingowego wymaga utrzymania stalych relacji
z interesariuszami (Burton 1999; cyt. za Anders-

Morawska, Rudolf 2015, s. 94). Zwrécenie uwagi
na interesariuszy jest konieczne w procesie za-
rzadzania, gdyz sukces organizacji publicznych
zalezy od umiejetnosci zaspokojenia ich potrzeb
(Bryson 1995, s. 21-53; cyt. za Austen 2010).

Dotyczy to réwniez zarzadzania jednostka te-
rytorialng. Zgodnie z koncepcja zarzadzania war-
to$cig publiczng, wladze samorzadowe muszg by¢
wspélzalezne od grup, z ktérymi kooperuja, mu-
szg uczyni¢ wysilek w kierunku takiej wspélpracy,
by przyczynila si¢ ona do wykreowania wyzszej
wartosci publicznej (Duczkowska-Piasecka 2013,
s. 100). Warto$¢ publiczna staje si¢ czyms wiecej
niz sumg indywidualnych preferencji konsumen-
téw czy wytwoéreéw ustug publicznych, jest budo-
wana kolektywnie przy wiaczeniu wybieralnych
wladz publicznych i kluczowych interesariuszy
(Duczkowska-Piasecka 2013, s. 102).

Zgodnie z ujgciem Malgorzaty Duczkowskiej-
Piaseckiej dzialania sktadajace si¢ na marketing
terytorialny nalezy rozumiec relacyjnie. Obejmuja
one bowiem ,wykreowanie wlasnego wizerunku,
wartosci dorobku i zasobdéw, a takze wytworzenie
wlasnych relacji miedzy podmiotami a terytorium,
na ktérym funkcjonuja” (Duczkowska-Piasecka
2013, s. 60). Jak wskazuje wspomniana autorka,
ze wzgledu na réznych interesariuszy i rézne
podmioty decyzyjne funkcjonujace na danym te-
rytorium, orientacja marketingowa w zarzadzaniu
miastem musi uwzglednia¢ koordynacje dziatan
tych podmiotéw dla realizacji wspélnych celéw
rozwojowych. Takie podejscie sugeruja rowniez
Ewa Zeman-Miszewska i Monika Krakowiak
(2004), piszac o interesariuszach jednostki tery-
torialnej, ktérzy sg z nig zwigzani poprzez swoje
cele i dzialania. Zmieniajace si¢ warunki pracy
samorzaddw sprawiaja, ze skuteczno$¢ marketin-
gu transakcyjnego zmniejsza si¢ i potrzebna si¢
staje zmiana dotychczasowej filozofii dzialania.
Zamiast dazenia do zawierania jednorazowych
transakcji pojawia si¢ koncepcja budowy trwa-
tych partnerskich relacji miedzy interesariusza-
mi lokalnymi. Istota marketingu terytorialne-
go zgodnego z paradygmatem relacyjnym jest
tworzenie przyjaznej gminy przez inicjowanie,
utrzymywanie i wzbogacanie dlugotrwatych
wigzi interesariuszy lokalnych z jednostkami
samorzgdowymi.
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Od komunikacyjnego do interakcyjnego
sposobu ujmowania marki miasta

Marka jest pojeciem, ktérego definiowanie
podlega cigglej ewolucji. W literaturze przedmiotu
wyréznia si¢ cztery zasadnicze fazy w rozwoju logi-
ki marki: koncentracji na produktach oznaczanych
markg, koncentracji na postrzeganych przez klien-
ta wartosciach, jakie dana marka oferuje, koncen-
tracji na relacjach, jakie marka tworzy z klientami,
i koncentracji na relacjach marki z interesariuszami
(Merz, He, Vargo 2009). Najczesciej cytowang
definicjg marki koncentrujaca si¢ na produkcie
jest propozycja Amerykariskiego Stowarzyszenia
Marketingu, ktéra ujmuje marke jako nazwe,
znak, symbol, wzér lub ich kombinacj¢ stworzong
w celu identyfikacji débr i ustug sprzedawcy lub
grupy sprzedawcéw oraz wyréznienia ich sposréd
konkurentéw (AMA 1960).

Definiowanie marki poprzez zwrécenie uwagi
na ksztaltowanie przez nig relacji nie tylko z klien-
tami, ale takZe z innymi interesariuszami, zaczelo
pojawiac si¢ w literaturze przedmiotu po 2000 ro-
ku, m.in. w pracach takich autoréw, jak James
H. McAlexander, John W. Schouten i Harold
F. Koenig (2002); Albert M. Muiiiz i Hope
Jensen Schau (2005); Albert M. Mufiiz i Thomas
C. O’Guinn (2001); David Ballantyne i Robert
Aitken (2007), a takze Nicholas Ind i Rune Bjerke
(2007). Marki w tym ujeciu sg traktowane jako
dynamiczne, i spoleczne procesy, a kreowanie ich
warto$ci ma charakter ciagly i bazuje na inter-
akcjach miedzy firma, marka i interesariuszami
(Merz i in. 2009). Konceptualizacja marek jako
relacji, a nastepnie jako sieci interesariuszy, do-
wodzi wzrostu akceptacji wspomnianego wyzej
paradygmatu relacyjnego w marketingu (Payne,
Holt, Frow 2001).

Dynamiczne spojrzenie na marke, a takze
nacisk na konieczno$¢ angazowania interesariuszy
w proces jej tworzenia to takze efekt rozwoju
logiki ustugowej dominacji, ktérag do marketin-
gu wprowadzili Stephen Vargo i Robert Lusch
(2004; cyt. za Kavaratzis 2012). Ulokowali oni
koncepcje wspétkreacji marki w samym centrum
wspdblczesnego myslenia marketingowego. Wazny
wplyw na ewolucje marki mial tez rozwdj kon-
cepcji brandingu uczestniczacego. Koncepcja
ta podkresla szczegélng role interesariuszy we-

wnetrznych w budowaniu marki i ujmuje ten
proces jako dialog poszczegélnych grup interesu
(Kavaratzis 2012). W ujeciu tradycyjnym proces
budowania marki miasta jest rozumiany jako jed-
nostronna komunikacja ukierunkowana gléwnie
na klientéw; we wspélczesnym za$ marka stanowi
platforme budowania relacji z wszystkimi grupami
interesariuszy lokalnych (Aaker, Joachimsthaler
2000, s. 7-13).

Zmiany w sposobie rozumienia marki polegaty
takze na tym, ze koncepcja ta zaczela by¢ wyko-
rzystywana w odniesieniu do nowych obszaréw.
Wraz z poczatkiem nowego tysiaclecia definicja
produktu przestata obejmowac tylko dobra ma-
terialne i ustugi, a tym samym poszerzyly sie
granice mozliwo$ci wdrozenia idei marki. Leslie
de Chernatony i Malcolm McDonald (1992; cyt.
za Kaplan, Yurt, Guneri, Kurtulus 2010) zdefi-
niowali jg jako rozpoznawalne dobro materialne,
ustuge, osob¢ lub miejsce, ktére kupujacy lub
uzytkownik postrzega jako odpowiednie, uni-
katowe, posiadajace wartosci dodane, najlepiej
zaspokajajace jego potrzeby. Otworzylo to droge
do rozwoju koncepcji marki terytorialnej, w tym
réwniez marki miasta.

Marka terytorialna jest definiowana jako ogdl-
ny wizerunek danego obszaru geograficznego
i zestaw skojarzeni z nim zwigzanych, bazujacych
na wizualnej, werbalnej i behawioralnej ekspresji
tego osrodka, ktéra jest zawarta m.in. w jego
celach, komunikacji, warto$ciach i kulturze in-
teresariuszy (Zenker 2011). Z pojeciem marki
zwigzana jest koncepcja brandingu, rozumianego
jako celowe dzialania podejmowane w celu zmiany
lub poprawy wizerunku marki (Anholt 2007,
s. 11). Branding miasta obejmuje dziatania, kt6-
rych celem jest kreowanie skojarzen zwigzanych
z danym o$rodkiem, majacych charakter men-
talny, gléwnie emocjonalny, w przeciwierstwie
do skojarzen funkcjonalnych, cechujacych sig
bardziej racjonalnym charakterem (nie oznacza
to jednak, ze elementy funkcjonalno-racjonalne
przestaja by¢ istotne w procesie budowania marki
miasta) (Kavaratzis 2004).

Podkresla si¢, ze marki miast s3g symbolami
i w zwigzku z tym poszczegélni aktorzy lokalni
moga im nadawac rézne znaczenia. Dzigki temu
interesariusze moga tez prébowac wplywaé na
znaczenie marki i w ten sposéb uczestniczyé
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w procesie jej rozwoju (Eshuis i in. 2014). Marka
nie jest formowana poprzez tradycyjna komu-
nikacje, ale wspéltworzona przez zesp6t ludzi
(Kavaratzis, Hatch 2013).

Mihalis Kavaratzis i Mary Jo Hatch (2013)
pisza, ze branding miasta nalezy interpretowaé
jako swoisty ,multidialog” mi¢dzy interesariu-
szami, poniewaz marki s3g budowane z ,,surowca’
tozsamosci, a tozsamo$¢ marki wylania si¢ jako
wynik konwersacji pomiedzy zainteresowanymi
stronami, jako wynik tego, co ich Iaczy. Cecilia
Pasquinelli (2010) takze wskazuje na interak-
cyjny charakter marki miasta, nawigzujacy do
relacyjnego paradygmatu w marketingu. Marka
miasta jest elementem przyczyniajacym si¢ do
budowania powiazan, dziala jak swoisty interfejs
laczacy réznych aktoréw, ktérzy z rozmaitych
powodéw wchodza z nig w relacje. Jest ona ,miej-
scem spotkani” grup interesariuszy, gdyz ulatwia
wielokierunkowg komunikacje pomiedzy nimi.
Proces brandingu ma zatem charakter otwartego
dialogu kierowanego przez koncepcje marki.
Dialog ten moze przyspieszy¢ konstruktywna
wymiane perspektyw miedzy aktorami odnoszaca
sie do danego terytorium. W tym kontekscie
proces rozwoju marki staje si¢ nawet wazniejszy
niz marka sama w sobie. Marka jest uwazana za
skuteczng nie ze wzgledu na elementy, z ktérych
si¢ sktada, ale raczej przez sie¢ stosunkéw, ktérymi
jest zdolna kierowac.

Podsumowujac mozna powiedzied, ze defi-
nicja marki miasta zmienia si¢ wraz z rozwojem
koncepcji marketingu. Najbardziej popularne
w literaturze ujgcie marki sprowadza ja do taktyk
promocyjnych i praktyk oznajmiania tozsamosci.
Konstrukcja marki miasta obejmuje oficjalna,
intencjonalng i koordynowang komunikacje reali-
zowang najczesciej przez wladze lokalne i agencje
brandingowe. Jednak obecne podejscie, ktére
zaczyna dominowac w najnowszych publikacjach
z zakresu marketingu terytorialnego, stanowi
poszerzenie podejscia poprzedniego i traktuje
marke miejsca jako interaktywny proces two-
rzenia. Chodzi o zbiorowg budowe rozumienia
jednostki terytorialnej, podejmowana w rzeczy-
wistosci spolecznej i poprzez interakcje spoleczne
miedzy interesariuszami (Ashworth, Kavaratzis,

Warnaby 2015).

Od instrumentalnego do
interaktywnego zarzadzania marka
miasta

Ewolucja pogladéw na temat marki teryto-
rialnej skutkuje takze zmiang w podejsciu do
zarzagdzania nig. W literaturze wyodrebnia si¢ dwa
podejscia do zarzadzania procesem brandingu:
podejécie fop—down, zorientowane na sprzedaz,
okre$lane mianem podejécia instrumentalnego,
oraz podejscie horyzontalne (interaktywne). Jasper
Eshuis i Erik-Hans Klijn (2012, s. 33) analizuja
te dwa podejscia jako swoiste kontinuum. Na
jednym krancu znajduje si¢ podejscie instru-
mentalne (cechujace si¢ udzialem relatywnie
niewielkiej liczby interesariuszy), na drugim za$
podejécie interaktywne, charakteryzujace si¢ wy-
sokg liczbg zainteresowanych i zaangazowanych
stron. W przypadku pierwszego podejscia mamy
do czynienia z procesem jednostronnej komuni-
kacji polegajacej na przekazywaniu informacji
dotyczacych cech miejsca (funkcjonalnych, jak
réwniez emocjonalnych i psychologicznych, jesli
zostala wdrozona strategia brandingu danego
obszaru). Przekazy te maja za zadanie wplynaé
na wizerunek miasta wsréd grup docelowych.
W tym podejéciu zaangazowanie interesariuszy
jest ograniczone. Prowadzi si¢ tylko badanie
rynku, by ustali¢, jak dotrze¢ do grup docelo-
wych, oraz podejmuje prébe identyfikacii, jakie
wizerunki produktéw moga by¢ z ich perspekty-
wy najbardziej przekonujace (Eshuis i in. 2014).
Tymczasem podejscie interaktywne jest w mniej-
szym stopniu skoncentrowane na produkcie,
a w wiekszym — na wartosci dla klienta. Bazuje
ono na przekonaniu, ze ludzie nie kupuja produk-
tu, ale warto$¢, jaka dla nich stanowi dane dobro.
Z tego punktu widzenia kluczowa jest wiedza
na temat tego, jaka warto$¢ klienci przypisuja
produktowi. Widoczna jest tu zatem nie tylko
perspektywa nadawcza, ale réwniez odbiorcza.
Aby dowiedzie¢ sig¢, czego klienci oczekujg, nalezy
z nimi konsultowa¢ poszczegdlne etapy rozwoju
produktu i angazowac ich w ten proces. W takim
podejsciu do zarzadzania procesem budowania
marki kladzie si¢ nacisk na dialog z interesariu-
szami i na angazowanie ich w proces rozwoju
oferty miejsca (Eshuis i in. 2014).
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Te dwie perspektywy w podejsciu do zarza-
dzania markg s3 takze widoczne w opisanych
w literaturze przedmiotu modelach procesu bran-
dingu terytorialnego. Podejscie instrumentalne
(komunikacyjne) jest widoczne w modelu Miha-
lisa Kavaratzisa z 2004 roku. Autor podkresla,
ze wizerunek miasta jest ksztaltowany przez
wiele réznych czynnikéw. Mozna wyréznié trzy
rodzaje komunikacji wizerunku miasta. Ko-
munikacja pierwotna obejmuje komunikacyjne
aspekty dzialanii podejmowanych przez wiladze
miejskie; na te dzialania skladaja si¢ cztery ro-
dzaje interwencji lokalnych: w miejska przestrzen
i architekture, w podstawowg infrastrukture,
w strukture organizacyjng i administracyjng oraz

w wizje rozwoju miasta. Komunikacja wtérna
ma charakter formalny, intencjonalny i bazuje
na praktykach marketingowych, jak np. reklama,
public relations, logo itp. Komunikacja trzeciego
rzedu odnosi si¢ do komunikacji droga ,z ust do
ust” i jest wzmacniana przez media (Kavaratzis
2005). Komunikacja pierwotna i wtérna znajduja
sie pod kontrolg podmiotéw odpowiedzialnych
za marketing miasta, za§ komunikacja trzeciego
rzedu wykracza poza obszar wplywu zarzadza-
jacych miastem.

Wickszosé autoré6w odwoluje sie jednak
w wigkszym lub mniejszym stopniu do podejscia
interakcyjnego w zarzadzaniu marka miejska,
postrzegajac angazowanie lokalnych interesa-

Tabela 1. Angazowanie lokalnych interesariuszy w modelach brandingu terytorialnego

Autor i rok Najwazniejszy element zwigzany Interpretacja udziatu interesariuszy w brandingu terytorium
opracowania z angazowaniem interesariuszy
modelu
Cai 2002 Nazwa modelu ,kooperacyjny” Model podkresla znaczenie interesariuszy, ich dlugotrwalych relacji
i wspélzaleznosci na wszystkich etapach rozwoju marki terytorialne;.
Baker 2007 Angazowanie interesariuszy Silna marka wymaga wsparcia ze strony mieszkancéw i lokalnych
i kreowanie ich postaw jako organizacji; proces formutowania koncepcji marki nie moze si¢
element procesu brandingu odbywa¢ za zamknietymi drzwiami.
Kavaratzis 2008  Lokalna spoleczno$é i synergia Model wskazuje na potrzebe poszukiwania wspélnego gruntu dla
jako elementy procesu brandingu  interesariuszy wewngtrznych (lokalne izby handlowe, stowarzyszenia
handlowe, lokalne korporacje) i zewngtrznych (regionalne
i krajowe organizacje i stowarzyszenia, sasiednie miasta, otoczenie
miedzynarodowe) w procesie formutowania koncepcji marki.
Balakrishnan Wizja i zaangazowanie Model podkresla koniecznos¢ zidentyfikowania potrzeb wewnetrznych
2009 interesariuszy jako elementy interesariuszy i okreslenia sposobu, w jaki jednostka terytorialna
procesu brandingu jest postrzegana przez zewngtrzne grupy interesu. Wazne jest, aby
wiadze samorzadowe i kooperujace z nimi instytucje mialy pewnosé,
ze ich aspiracje zwigzane z budowaniem marki miejsca sg zgodne
z oczekiwaniami lokalnej spotecznosci.
Moilanen Generowanie zaangazowania ze Model podkresla kluczowe w procesie brandingu znaczenie takich
i Rainisto strony interesariuszy jako czes¢ grup interesariuszy, jak najwicksze lokalne przedsigbiorstwa, ale takze
2009 skladowa jednej z faz procesu organy sektora publicznego odpowiedzialne za planowanie lokalne,
brandingu rozwéj infrastruktury, regulacje sSrodowiskowe i inne kwestie majace
bezposredni wplyw na zarzadzanie jednostka terytorialng.
Hanna i Rowley = Angazowanie interesariuszy W tym modelu wazng rol¢ odgrywa identyfikacja interesariuszy i ich
2011 jako kluczowy element procesu potrzeb, a takze zarzadzanie interakcjami pomigdzy nimi.

brandingu stanowigcy komponent
yinfrastruktury marki, relacji
i przywédztwa”

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Cai 2002; Baker 2007; Kavaratzis 2008; Balakrishnan 2009; Moilanen, Rainisto

2009; Hanna, Rowley 2011.
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riuszy jako kluczowy element tego procesu. Do
takich autoréw naleza m.in.: Liping Cai (2002),
Bill Baker (2007), Mihalis Kavaratzis (2008;
jak wspomniano wczesniej, w pracach tego au-
tora mozna takze znalezé przyklady zastoso-
wania podejscia instrumentalnego), Melodena
Balakrishnan (2009), Teemu Moilanen i Seppo
Rainisto (2009), a takze Sonya Hanna i Jennifer
Rowley (2011). Podkreslajg oni, ze angazowanie
interesariuszy ma centralne znaczenie w procesie
budowania marki terytorialnej, do tego stop-
nia, ze ceche te mozna traktowac jako element
odrézniajacy zarzadzanie marka terytorium od
klasycznego brandingu.

Wiszystkie opisane w tabeli 1 modele brandingu
terytorialnego uwzgledniajg role interesariuszy
w tym procesie, ale najszerzej kwestia ta zostala
potraktowana przez Billa Bakera, ktéry zaktada,
ze lokalne grupy interesu powinny mie¢ mozli-
wos$¢ udzialu w procesie budowania §wiadomosci
lokalnej marki, nawet jesli reprezentuja sprzeczne
z wizja tej marki poglady. Jak zauwaza wspo-
mniany autor, im mniejsze miasto, tym bardziej
wyrazna staje si¢ potrzeba wspélpracy i wigczenia
réznych kategorii interesariuszy w proces budo-
wania jego marki (Baker 2007, s. 81).

W przypadku marki komercyjnej jej wlasciciel
autonomicznie nig zarzadza, kontroluje wszystkie
elementy brandingu i ponosi za nie petng odpo-
wiedzialno$¢. W przypadku marek miast sprawy
si¢ majg inaczej, poniewaz istnieje cale spektrum
jednostek i organizacji, ktére majg interes w suk-
cesie danego o$rodka miejskiego i swéj punkt wi-
dzenia na to, jak ten sukces moze zostaé osiggniety.
W zwigzku z tym zarzadzajacy miastem musza
wspolpracowac z duza liczbg zréznicowanych grup
ijednostek, w réznym stopniu zainteresowanych
marka miasta. Zidentyfikowanie tych grup, usta-
lenie form kooperacji z nimi i znalezienie konsen-
susu co do koncepcji marki to kluczowe zadania
podmiotéw odpowiedzialnych za koordynowanie
projektéw z zakresu brandingu terytorialnego

(Stubbs, Warnaby 2015)

Metodyka badan wlasnych

Osiagniecie zalozonego celu opracowania,
a wigc ustalenie spéjnosci miedzy praktyka sa-

morzadéw miejskich w Polsce a teorig brandingu,
podkreslajaca znaczenie angazowania interesa-
riuszy w proces budowania marki miejskiej, stalo
si¢ mozliwe dzigki analizie materialu empirycz-
nego uzyskanego w wyniku realizacji sondazu
diagnostycznego wéréd naczelnikéw wydzia-
tow (kierownikéw referatéw) promocji urzedéw
matlych i é§rednich miast w Polsce. Badaniami
ankietowymi objeto wszystkie miasta w Polsce
liczace nie mniej niz 10 tysigcy i nie wigceej niz
200 tysigcy mieszkaricéw (facznie 379 miast).
Zostaly one przeprowadzone réwnolegle technika
ankiety pocztowej i technika CAWI w okre-
sie maj—czerwiec 2013 roku. Kwestionariusze
zostaly wystane do urz¢déw miejskich wraz
z kopertami zwrotnymi, a takze w wersji elek-
tronicznej bezposrednio do szeféw wydzialéw
promocji w poszczegélnych urzedach miejskich.
Ostatecznie otrzymano zwrotnie 217 wypetnio-
nych kwestionariuszy, ktére poddano analizie
statystycznej. Zwrotnos¢ ankiet osiggnela poziom
60%. W niniejszym opracowaniu wykorzystano
czg¢$é materialu empirycznego, ktéry w calosci
stal si¢ bazg do wnioskéw zawartych w bardziej
obszernej publikacji ksiazkowej (Gliniska 2016).

Narzedziem badawczym byt standaryzowany
kwestionariusz ankiety. Zastosowanie koncepcji
marki w praktyce funkcjonowania samorzadéw
nie ma charakteru powszechnego, co zostalo
uwzglednione w trakcie przygotowania kwe-
stionariusza. Przyjeto, ze branding jest ostatnig
(aktualng) fazg rozwoju marketingu terytorialne-
go, ktéra w duzej mierze wylonila si¢ jako efekt
kluczowej roli wizerunku we wczesniejszych
etapach ewolucji tej koncepcji. Pytania dotyczace
okreslonych aktywnosci zwigzanych z budowa-
niem marki miasta formulowano zatem w ten
spos6b, by uwzgledni¢ w nich takze mozliwos¢,
ze niektére samorzady nie podjety dziatan bran-
dingowych, ale w zarzadzaniu miastem maja
wizj¢ pozadanego wizerunku swojej jednostki
terytorialnej, do ktérej aspirujg w krétszej lub
dluzszej perspektywie czasowe;.

Cel artykulu mial zosta¢ osiagnigty poprzez
poszukiwanie odpowiedzi na nastgpujace pytania
badawcze: (1) czy istnieje statystycznie istotna
zaleznos$¢ pomiedzy liczbg grup interesariuszy
angazowanych do procesu ksztaltowania poza-
danego wizerunku miasta lub budowania marki
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miejskiej a stopniem klarownosci w zdefiniowa-
niu koncepcji marki miasta; oraz (2) czy istnieja
statystycznie istotne zaleznosci miedzy angazo-
waniem do procesu ksztaltowania pozadanego
wizerunku miasta lub budowania marki miejskiej
konkretnych grup lokalnych interesariuszy (takich
jak pracownicy urzedu miejskiego zajmujacy si¢
promocja, najwyzsze kierownictwo urzedu, radni
miejscy, mieszkancy miasta, lokalni liderzy opinii
publicznej, przedstawiciele lokalnych organizacji
turystycznych, przedstawiciele lokalnych orga-
nizacji pracodawcéw) a stopniem klarownosci
w zdefiniowaniu koncepcji marki miasta.

W literaturze dotyczacej brandingu teryto-
rialnego podkresla sie, ze kluczowe znaczenie
w budowaniu silnej marki miasta odgrywa sfor-
mulowanie jej klarownej koncepcji, zazwyczaj
w formie dokumentu strategicznego opraco-
wanego przez samorzad miasta z wigkszym lub
mniejszym udzialem lokalnych interesariuszy
(por. Klijn i in. 2012). Niektére samorzady nie
opracowujg jednak osobnego dokumentu do-
tyczacego budowania marki lub ksztaltowania
pozadanego wizerunku miasta, a jedynie w ogél-
nej strategii rozwoju lokalnego zamieszczaja
cele powigzane z tym aspektem zarzadzania
miastem. W kwestionariuszu sformutowano
nastepujace pytanie: Czy reprezentowany przez
Pana/Paniq urzqd posiada opracowany dokument
dotyczqcy strategii ksztaltowania wizerunku/marki
miasta? z opcja trzech odpowiedzi: miasto posiada
taki dokument, miasto nie posiada takiego doku-
mentu, ale w swojej strategii rozwoju Zawiera cele
dotyczgce ksztaltowania pozgdanego wizerunku,
a takze miasto nie posiada takiego dokumentu ani
tez w swojej strategii rozwoju nie zawiera celdw
dotyczqcych ksztaltowania pozgdanego wizerunku,
gdyz realizuje dziatania promocyjne planowane na
biezgco. W uproszczeniu mozna przyjaé, ze opcje
te stanowig odzwierciedlenie stopnia klarownosci
sformulowania koncepcji marki miasta, ktéra jest
jednym z przejawéw przyjecia orientacji brandin-
gowej w zarzgdzaniu jednostka samorzadows.

Wychodzac z zalozenia, ze skuteczny branding
terytorialny powinien mie¢ charakter partycy-
pacyjny, w kwestionariuszu zamieszczono py-
tanie dotyczace angazowania konkretnych grup
interesariuszy w dzialania samorzadu zwigzane
z ksztaltowaniem pozadanego wizerunku miasta

(lub budowania marki lokalnej w sytuacji, gdy
takie dzialania juz zostaly w danym miescie
podjete). Respondenci byli proszeni o wskazanie,
ktéra grupa interesariuszy sposréd siedmiu zasu-
gerowanych jest zapraszana do wspélnego udziatu
w projektach brandingowych podejmowanych
przez samorzad. W tym pytaniu ankietowani
mieli mozliwo§¢ udzielenia wielu odpowiedzi.

Kwestionariusze ankiet, ktére zostaly pra-
widlowo wypelnione i zwrécone, pochodzity
w wigkszosci (57%) od menedzeréw ds. promocii
miast liczacych od 10 do 25 tysiecy mieszkancow.
Co czwarty kwestionariusz pochodzil z miasta
liczacego od 25 do 50 tysiecy mieszkaricéw. Okoto
12% proby stanowili respondenci reprezentujacy
miasta liczace od 50 do 100 tysiecy mieszkaricéw.
Najmniejsza liczba ankiet (ok. 6%) zostala po-
zyskana z miast liczacych od 100 do 200 tysiecy
mieszkanicéw. W strukturze préby znalazly sie
miasta ze wszystkich 16 wojewddztw, mniej wig-
cej proporcjonalnie do liczby miast wystepujacej
w populacji badawcze;.

Analiza i ocena wynikéw badan

Zgodnie z deklaracjami respondentéw w co
czwartym samorzadzie opracowano dokument
dotyczacy ksztaltowania pozadanego wizerunku
miasta lub budowania jego marki (t¢ kategori¢
samorzadéw oznaczono kodem 1). Nieco wigcej
niz polowa samorzadéw (54%) nie posiada ta-
kiego dokumentu, ale w swojej strategii rozwoju
zawiera cele dotyczace ksztaltowania pozadanego
wizerunku (kod 2). Z kolei 21% samorzadéw
swoje dziatania promocyjne realizuje na biezaco,
nie opierajac ich o cele zapisane w klarownej
koncepciji (kod 3).

Jak dowiodly wyniki badan, w proces zwia-
zany z ksztaltowaniem pozadanego wizerunku
danego o$rodka niemal powszechnie angazowa-
ni sg pracownicy samorzgdowi odpowiedzialni
za promocj¢ miasta (89% wskazan), podobnie
jak wyzsze kierownictwo urzedu (84%). Nieco
rzadziej w aktywno$¢ te sa wiaczani radni miej-
scy — 57% wskazani. Mieszkaricy miasta (obywa-
tele) biorg udzial w projektach brandingowych
w przypadku 44% samorzadéw uwzglednionych
w sondazu. Podobny odsetek wskazari dotyczy
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Tabela 2. Posiadanie przez samorzady dokumentéw formutujacych klarowng koncepcje marki miasta

Kod  Czy reprezentowany przez Pana/Panig urzad posiada opracowany dokument dotyczacy N %
strategii ksztaltowania wizerunku/marki miasta?
(1)  Miasto posiada taki dokument 54 25%
@) Miasto nie posiada takiego dokumentu, ale w swojej strategii rozwoju zawiera cele dotyczace 118 54%
ksztattowania pozadanego wizerunku
Miasto nie posiada takiego dokumentu ani tez w swojej strategii rozwoju nie zawiera celéw 45 21%
(3)  dotyczacych ksztattowania pozadanego wizerunku, gdyz realizuje dzialania promocyjne
planowane na biezaco
Razem 217 100%

Zrédto: badania whasne.

lokalnych lideréw opinii publicznej. W co trze-
cim samorzadzie do udzialu w pracach zwigza-
nych z budowaniem marki miasta angazowani
sa przedstawiciele organizacji turystycznych.
Z kolei lokalni pracodawcy s3 angazowani przez
16% samorzadéw do wspdlnych inicjatyw z za-
kresu brandingu.

Poszukujac odpowiedzi na pierwsze z py-
tari badawczych zdefiniowano nowg zmienng.
Obejmowala ona liczbe grup interesariuszy an-
gazowanych w proces budowania pozadanego
wizerunku miasta w kazdym z samorzadéw
objetych badaniem. Zmienna ta przyjmowala
wartosci od 0 do 7, gdzie 0 oznaczalo, ze zZadna
ze wskazanych w ankiecie grup interesariuszy

nie uczestniczyla w procesie ksztaltowania po-
zadanego wizerunku miasta, za$ 7, ze poziom
partycypacji spolecznej w tym procesie byl bar-
dzo wysoki, gdyz uwzgledniono wszystkie ze
wskazanych w pytaniu kwestionariusza grupy
interesu. Tabela krzyzowa zaleznosci pomigdzy
utworzong zmienng i zmienng uwzgledniajaca
posiadanie przez samorzad klarowanej koncep-
¢ji marki pokazuje istnienie wyraznych réznic
w liczbie angazowanych interesariuszy w poszcze-
golnych kategoriach samorzagdéw oznaczonych
odpowiednio kodami 1, 2 i 3. Srednia liczba grup
interesariuszy wlaczanych w proces brandin-
gu miasta w przypadku kategorii samorzadéw
oznaczonej kodem 1 (a wiec tych o najbardziej

Tabela 3. Udzial poszczegélnych grup lokalnych interesariuszy w procesie ksztaltowania pozadanego wi-

zerunku miasta

Lp.  Kto uczestniczy w procesie ksztaltowania pozadanego wizerunku miasta? N %*
1 pracownicy urzedu zajmujacy si¢ promocja 193 89%
2 najwyzsze kierownictwo urzedu 182 84%
3 radni miasta 124 57%
4 mieszkaricy miasta 95 44%
5 lokalni liderzy opinii publicznej 91 42%
6 przedstawiciele lokalnych organizacji turystycznych 78 36%
7 przedstawiciele lokalnych organizacji pracodawcéw 35 16%

* Odsetki nie sumujg si¢ do 100, gdyz w tym pytaniu istniata mozliwos¢ wyboru wigcej niz jednej odpowiedzi.

Zrédto: badania wiasne.
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klarownej koncepcji marki miasta) wynosi 4,13,
w przypadku kategorii oznaczonej kodem 2 —
3,75, a kodem 3 - 3.

Statystyczna istotno$é réznic w liczbie interesa-
riuszy angazowanych w proces budowania poza-
danego wizerunku miasta w poszczegdlnych ka-
tegoriach samorzadéw oznaczonych kodami 1, 2
i3 potwierdzily wyniki testu A Kruskala-Wallisa,
ktéry stanowi nieparametryczny odpowiednik
jednoczynnikowej analizy wariancji. Stuzy on do
poréwnania trzech lub wiecej préb, oparty jest
na rangach i moze by¢ stosowany, gdy rozwaza-
na zmienna wyrazona jest na skali co najmniej
porzadkowej (Stanisz 2006, s. 386). Wynik testu
H (2, N =217) = 12,43; p < 0,001 wskazuje, ze
srednia liczba grup interesariuszy angazowanych
w proces ksztaltowania pozadanego wizerunku
miasta jest zalezna od stopnia zdefiniowania
klarownej koncepcji marki (tabela 5).

Woyniki testu Kruskala-Wallisa zobrazowano
takze na wykresie skrzynkowym, ktéry wyraznie
pokazuje réznice w poziomie spolecznej partycy-
pacji w procesie ksztaltowania pozadanego wize-
runku miasta, mierzonej liczbg grup interesariuszy
angazowanych w poszczegélnych kategoriach
samorzadéw, wyodrebnionych ze wzgledu na
poziom klarownosci zdefiniowania koncepciji
marki. Im wigkszy poziom klarownosci koncepcji
marki, tym wiecej grup interesariuszy uczestniczy
w inicjatywach samorzadu zwigzanych z budowa-
niem rozpoznawalnego wizerunku miasta. Grupy
samorzadéw na wykresie odpowiadaja kodom 1, 2
i 3 nadanym ze wzgledu na stopieni klarownosci
zdefiniowania koncepcji marki miasta.

Kolejnym zadaniem bylo ustalenie wystepowa-
nia istotnych statystycznie zaleznosci pomiedzy
angazowaniem konkretnych grup interesariuszy
w proces ksztaltowania pozadanego wizerunku

Tabela 4. Liczba grup interesariuszy angazowanych w proces ksztaltowania pozadanego wizerunku miasta
w zaleznosci od posiadania przez samorzad klarownej koncepcji marki miasta

Liczba Posiadanie przez samorzad klarownej koncepcji marki spisanej w dokumencie strategicznym
angazowanych Miasto posiada dokument Miasto nie posiada takiego Miasto nie posiada
g zawierajacy klarowng koncepcje dokumentu, ale w swojej takiego dokumentu ani tez
interesariuszy marki strategii rozwoju zawiera W swojej strategii rozwoju nie

1) cele dotyczace ksztattowania zawiera celéw dotyczacych
pozadanego wizerunku ksztaltowania pozadanego
2) wizerunku
®3)
0 3,7% 2,5% 2,2%
1 3,7% 4.2% 15,6%
2 13,0% 7,6% 22,25
3 13,0% 26,3% 26,7%
4 24,1% 32,2% 13,3%
5 22,2% 19,5% 13,3%
6 5,6% 3,4% 2,2%
7 14,8% 4,2% 4,4%
100%, n=54 100%, n=118 100%, n=45
Mediana (Me) 4 4 3
Srednia (¥) 4,130 3,746 3,044

Zrédto: badania whasne.
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Tabela 5. Srednia liczba grup interesariuszy angazo-
wanych w proces ksztaltowania pozadanego wize-
runku miasta w zaleznosci od stopnia zdefiniowana
klarownej koncepcji marki — wyniki testu Kruskala-
Wallisa

Statystyki testu®®

chi-kwadrat 12,43
Df 2
Istotnos¢ asymptotyczna 0,002

@ Test Kurskala-Wallisa; * Zmienna grupujaca: posiadanie
przez samorzad klarownej koncepcji marki.

Zrédto: badanie whasne.

miasta a stopniem klarownosci koncepcji mar-
ki w dokumentach strategicznych samorzadu
(tabela 6). Zmienne dotyczace udziatu poszcze-
gélnych grup interesariuszy byly mierzone na
skali nominalnej i przyjmowaty wartosci O lub 1,
gdzie 0 oznaczalo, ze dana grupa interesariuszy
nie uczestniczy w procesie brandingu, a 1 — ze
jest angazowana w projekt brandingu. Tabela
krzyzowa ukazujaca zaleznosci miedzy zmien-

Zmienna: Liczba grup interesariuszy

7 =z
O Srednia
6 0 Srednia+Blad std il
T Srednia+Odch.std
p —

Liczba grup interesariuszy

1 2 3
Grupy samorzadéw miejskich

Wykres 1. Liczba grup interesariuszy angazowanych
w proces brandingu w zaleznosci od stopnia zdefi-
niowania przez samorzad klarownej koncepcji mar-

ki miasta — wykres skrzynkowy.

Zrédto: badania wiasne.

nymi pokazuje, ze istniejg wyrazne réznice w od-
setkach miast angazujacych poszczegélne grupy
interesariuszy w proces brandingu w poszczegél-
nych kategoriach samorzadéw wyréznionych ze
wzgledu na poziom klarownosci koncepcji marki.
Generalnie im bardziej klarowna jest koncepcja
marki w samorzadzie, tym czesciej angazuje sie
przedstawicieli poszczegélnych grup interesu
uwzglednionych w badaniu (wyjatek stanowi
grupa ,najwyzsze kierownictwo urzedu”).

W celu okreslenia statystycznego zwiazku mie-
dzy zmiennymi wyliczono statystyki chi-kwadrat
x? (uzywane do testowania hipotez o niezalez-
nosci zmiennych nominalnych), a w sytuacji
stwierdzenia istnienia zaleznoséci miedzy dang
parg zmiennych takze wspélczynniki korelacji
V Cramera (tabela 7).

Na podstawie dokonanych wyliczenn mozna
stwierdzi¢, ze w przypadku trzech par zmiennych
uzyskane wartosci testu chi-kwadrat pozwolily
na odrzucenie hipotez zerowych (méwiacych
o niezalezno$ci analizowanych zmiennych) i na
przyjecie hipotezy o istnieniu zwigzkéw miedzy
nimi. Przypadki te dotycza zaleznosci migdzy
zmiennymi obejmujgcymi angazowanie zwyktych
obywateli, przedstawicieli pracodawcéw i radnych
miejskich w proces brandingu miasta, a zmienng
dotyczacg stopnia klarownosci koncepcji marki
miasta. Dla tych trzech par zmiennych wyliczo-
no takze wspélczynniki korelacji V Cramera,
bedacego miarg powigzania migdzy zmiennymi
opartg na tescie chi-kwadrat. Uzyskal on naste-
pujace wartosci: 0,263 przy poziomie istotnosci
2 < 0,001 w przypadku angazowania zwyklych
obywateli, 0,215 przy poziomie istotnosci p = 0,05
w przypadku angazowania przedstawicieli pra-
codawcéw oraz 0,164 przy poziomie istotnosci
2 = 0,05 w przypadku angazowania radnych.
Oznacza to, ze istniejg zwiazki pomiedzy tymi
parami zmiennych, ale ich sila jest staba lub
bardzo staba. Jedynie w przypadku korelacji
mi¢dzy zmienng ,angazowanie zwyklych oby-
wateli w proces brandingu” a zmienng ,stopien
klarownosci koncepcji marki miasta” site zwigzku
mozna uznaé za umiarkowang.

44 Zarzadzanie Publiczne 2(40)/2017



Angazowanie interesariuszy w proces brandingu miasta — teoria versus praktyka

Tabela 6. Angazowanie poszczegdlnych grup interesariuszy w proces ksztaltowania pozadanego wizerunku
miasta w zaleznosci od posiadania przez samorzad klarownej koncepcji marki miasta

Miasto Miasto nie posiada takiego Miasto nie posiada
posiada taki dokumentu, ale w swojej takiego dokumentu ani tez
dokument strategii rozwoju zawiera W swojej strategii rozwoju nie
cele dotyczace ksztaltowania zawiera celéw dotyczacych
pozadanego wizerunku/marki ksztattowania pozadanego
miasta wizerunku/marki miasta

pracownicy urzedu zajmujacy si¢  Tak 92,6 89,8 84,4
promocja Nie 7,4 10,2 15,6
najwyzsze kierownictwo urzedu Tak 75,9 89,0 80,0
Nie 24,1 11,0 20,0
radni miasta Tak 64,8 60,2 422
Nie 35,2 39,8 57,8
zwykli obywatele miasta Tak 64,8 424 26,7
Nie 35,2 57,6 73,3
lokalni liderzy opinii publicznej Tak 48,1 40,7 37,8
Nie 51,9 59,3 62,2
przedstawiciele lokalnych Tak 38,9 37,3 289
organizacji turystycznych Nie 61,1 62,7 71,1
przedstawiciele lokalnych Tak 27,8 15,3 4,4
organizacji pracodawcow Nie 72,2 84,7 95,6

Zrédto: badania wiasne.

Tabela 7. Testy chi-kwadrat i wspétczynniki korelacji V Cramera ukazujgce zalezno$ci miedzy zmiennymi
»angazowanie danej grupy interesariuszy w proces brandingu miasta” i, posiadanie przez samorzad klarow-
nej koncepcji marki miasta”

Wyszczegélnienie Posiadanie przez samorzad klarownej koncepcji marki miasta
Grupa interesariuszy zaangazowana chi-kwadrat Wartosé Sita korelacji
w proces brandingu miasta (stopnie swobody, liczebnos¢ wspdlczynnika

préby) = warto$¢ statystyki korelacji

chi-kwadrat; poziom V Cramera pomigdzy
istotnosci zmiennymi, poziom
istotnosci

pracownicy urzedu zajmujacy si¢ promocja 72 (2,217) = 1,77, p = 0,413 - brak korelacji
najwyzsze kierownictwo urzedu 7 (2,217) =5,23; p = 0,07 - brak korelacji
radni miasta 2 (2,217) =5,83; p= 0,05 V' =0,164, p = 0,05 bardzo staba
zwykli obywatele miasta 7% (2,217) = 15,07; p = 0,001 V'=0,263,p=0,001 umiarkowana
lokalni liderzy opinii publicznej 74 (2,217) =1,25; p = 0,535 - brak korelacji
przedstawiciele lokalnych organizacji 22 (2,217) =1,27; p= 0,53 - brak korelacji
turystycznych
przedstawiciele lokalnych organizacji x2(2,217) =10,03; p = 0,05 V'=0,215,p = 0,05 staba
pracodawcéw

Zrédto: badania whasne.
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Zakonczenie

Zgodnie z argumentami teoretycznymi zapre-
zentowanymi w niniejszym opracowaniu inte-
resariusze powinni by¢ zaangazowani zaréw-
no w kreowanie procesu rozwoju marki miasta
(wspéldecydowanie), jak réwniez w jego imple-
mentacj¢ (wspottworzenie). Takie relacyjne po-
dejécie redefiniuje role interesariuszy w procesie
brandingu. Rola samorzadu lokalnego sprowadza
si¢ do pelnienia funkcji koordynatora, ktéry
inicjuje, utatwia i stymuluje dialog niezbedny do
budowy marki miasta. Jednoczesnie samorzady
(poprzez pracownikéw, kierownictwo urzedu,
jak i radnych miasta) powinny angazowacé si¢
w dyskusje, w czasie ktérej beda konstruowac
marke miejsca jako jedna z grup interesariuszy.
Nie oznacza to jednak, ze ten proces nie wymaga
przywédztwa. Zmienia si¢ tylko sposéb jego
interpretacji. Ma by¢ ono rozumiane nie jako
tradycyjne przywédztwo polityczne, ale jako
WZOICOwe zaangazowanie w negocjowanie spo-
sobu rozumienia marki miejsca (por. Kavaratzis,
Hatch 2013).

W artykule podjeto prébe odpowiedzi na
pytanie, czy sformulowanie klarownej koncepcji
marki miasta wigze si¢ z wyzszym poziomem
partycypacji lokalnych interesariuszy w procesie
ksztaltowania pozadanego wizerunku danego
osrodka. Wyniki sondazu diagnostycznego prze-
prowadzonego na prébie naczelnikéw wydziatéw
promocji w urzedach miejskich w Polsce poka-
zaly, ze istnieje statystycznie istotna zalezno§é
miedzy liczbg grup interesariuszy angazowanych
w proces kreowania wizerunku miasta a stopniem
klarowno$ci zdefiniowania jego marki. Oznacza
to, ze w samorzadach, ktére rozpoczely juz pro-
ces budowania pozadanego wizerunku miasta
w oparciu o strategie marki, istnieje sSwiadomos¢
roli, jaka w sukcesie projektu moga odegraé part-
nerzy lokalni. Wyniki badan dowiodly réwniez
istnienia statystycznie istotnego zwigzku miedzy
angazowaniem mieszkaricéw w proces ksztalto-
wania pozadanego wizerunku miasta a stopniem
klarownosci zdefiniowania koncepcji marki.
Samorzady, ktére nie posiadaja precyzyjnie okre-
§lonej koncepcji marki, zdecydowanie rzadziej niz
pozostale zapraszaja przedstawicieli mieszkaricéw
do projektéw zwigzanych z ksztaltowaniem po-

zadanego wizerunku miasta. Podobnie sytuacja
wyglada w przypadku dwéch innych grup inte-
resariuszy — pracodawcéw i radnych miejskich.
Zwiazek pomiedzy analizowanymi zmiennymi
jest w tych sytuacjach istotny statystycznie, ale
sila korelacji migdzy nimi jest staba.

Wyniki badari uzyskane w sondazu przepro-
wadzonym wéréd pracownikéw samorzadowych
nie s3 wolne od pewnych ograniczen, co na-
lezy uwzgledni¢ przy ich interpretacji. Bazuja
one bowiem wylacznie na wypowiedziach oraz
ocenach pracownikéw odpowiednich instytucji
samorzgdowych. Majg zatem charakter jedynie
deklaratywny i prawdopodobnie nie zawsze prze-
kiadajg si¢ na faktyczne aktywno$ci marketingowe
i brandingowe podejmowane przez okreslone
samorzady. Kolejne ograniczenia dotyczg in-
terpretacji statystycznych zalezno$ci miedzy
zmiennymi o charakterze nominalnym.

Autorka ma jednak nadzieje, ze niezaleznie
od wspomnianych ograniczen, wyniki badan
zaprezentowane w artykule moga stanowi¢ in-
spiracje do realizacji kolejnych projektéw. Jest to
szczegolnie wazne dla rozwoju brandingu miasta,
gdyz w literaturze przedmiotu podkresla sig, ze
warunkiem rozwoju tego stosunkowo nowego
obszaru eksploracji naukowej jest realizacja badan
empirycznych (Hanna, Rowley 2011), w szcze-
golnosci bazujacych na projektach o charakterze
ilosciowym (Lucarelli, Berg 2011).
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Angazowanie interesariuszy w proces brandingu miasta — teoria versus praktyka

Stakeholders’ involvement in the process of city branding —
Theory versus practice

In connection with the development of the relational paradigm in marketing of public organizations, as well as in
territorial branding, it is increasingly emphasized that involvement of local stakeholders in the process of formulating
and implementing the city brand concept is a key condition for the success of such projects. The aim of the paper is
to determine whether a more participatory approach in forming the desired image of cities, taking into account the
opinions of various groups of local stakeholders, allows municipalities in Poland to define a clearer concept of city
brand. The study uses statistical analysis of the results of a survey carried out among heads of promotion departments
of 217 municipalities. The results show the presence of a statistically significant correlation between the number of
stakeholders and ordinary citizens (as one of the local interest groups) involved in the process associated with the
formation of the desired image of the city, and the level of clarity the local governments have regarding the definition
of the concept.

Keywords: territorial marketing, city branding, stakeholder-oriented city branding, interactive approach to city brand.



