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MOZLIWOSCI POMIARU EFEKTOW PROMOCJI MIASTA
NA PRZYKLADZIE MARKI ,WSCHODZACY BIALYSTOK"

Streszczenie

Promocja miast, wpisujgca si¢ w koncepcje marketingu terytorialnego, na dobre zago-
$cita w praktyce jednostek samorzadowych réznych szczebli. Zaréwno wéréd wlodarzy
miast i regiondw, jak i teoretykéw panuje powszechne przekonanie o pozytywnym wplywie
promocji na rozwoj jednostki terytorialnej. Wcigz jednak brak teoretycznych podstaw do
okreslenia warunkow i sity tego wplywu na wzmocnienie konkurencyjnosci miast. Niniej-
szy artykul porusza problem pomiaru efektow dziatan promocyjnych prowadzonych przez
wladze samorzadowe. Autor dokonuje przegladu réznorodnych metod pomiaru rezulta-
tow promocji i proponuje wlasny syntetyczny wskaznik efektéw promocji miasta oparty
na czterech przewagach konkurencyjnych: marce, satysfakeji, przyciaganiu i biznesie.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, promocja miast, marka terytorialna, skutecznos¢,
efektywnos¢
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Wprowadzenie

Miasta, regiony, a nawet cale panstwa od wiekow staraly sie¢ wyrdzni¢ sposréd
innych barwami, herbami czy wyjatkowymi lokalnymi zwyczajami. Ostatnie dziesie-
ciolecia przyniosly niespotykang profesjonalizacje¢ tego rodzaju dziatan. W zwiazku
z coraz latwiejszym przeptywem ludzi i kapitatu, jednostki terytorialne dbajg o two-
rzenie jak najlepszych warunkéw stanowigcych element ,,przyciagajacy” nowych
uzytkownikow oferty terytorialnej, lecz takze przynoszacych satysfakcje ich obec-
nym konsumentom (Glinska, 2011, s. 33). Spowodowalo to wzrost zainteresowa-
nia zagadnieniami marketingu terytorialnego, dzieki ktéremu okreslone ,,miejsca”
moga poprawic¢ swoja pozycje konkurencyjng na rynku (Ashworth, 1997, za: Glinska,
2011, s. 36). Cho¢ niemal wszystkie duze polskie miasta posiadaja i wdrazaja stra-
tegie promocyjne, zauwazy¢ mozna niedostatek badan w zakresie oceny rezultatow
promocji. Tymczasem ewaluacja tego rodzaju dzialan z punktu widzenia efektyw-
nosci i skutecznosci jest naturalnym elementem procesu budowania marki. Celem
artykulu jest przeglad dostepnych narzedzi oceny rezultatéw promocji miast oraz
prezentacja wlasnego modelu opartego na czterech przewagach konkurencyjnych,
ktére moga ksztaltowa¢ wladze miast w odniesieniu do kluczowych grup docelo-
wych subproduktéw miejskich. Miastem, ktére poddano analizie jest Bialystok, gdzie
w latach 2009-2014 wdrozono strategie budowy marki miasta ,Wschodzacy Biaty-
stok”. Zastosowane w toku procesu badawczego metody to: krytyczna analiza lite-
ratury przedmiotu, analiza danych zastanych: badan i raportéw dotyczacych oceny
wybranych kryteriéw sktadajacych si¢ na marke miasta, analiza danych GUS obra-
zujacych przemiany spoleczno-gospodarcze w Bialymstoku w badanym okresie,
a takze seria 16 wywiadow pogtebionych z liderami opinii, reprezentujacymi grupy
docelowe, z ktérymi komunikuje si¢ miasto, tj. mieszkancy, turysci, przedsiebiorcy,
organizacje pozarzagdowe, srodowisko akademickie.

1. Metody promocji jednostek terytorialnych

Promocja miasta oznacza polityke komunikacyjng prowadzong przez wia-
dze samorzadowe wobec zdefiniowanych grup docelowych, ktdra stuzy tworzeniu
pozytywnego wizerunku i budowaniu marki, a takze wzmacniania konkurencyjno-
$ci miasta. Jej celem jest pobudzanie zainteresowania potencjalnych oraz utrzyma-
nie zainteresowania istniejacych interesariuszy (Kauf, 2009, s. 133). Promocja moze
by¢ wiec postrzegana w dwoch wymiarach - zewnetrznym i wewnetrznym. W tym
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pierwszym dzialania koncentruja si¢ przede wszystkim na wzbudzeniu zaintereso-
wania dang jednostka terytorialng wéréd inwestoréw, turystow, instytucji krajowych
i zagranicznych oraz wtadz centralnych i budowy wsrdd nich pozytywnego wize-
runku (Sekula, 2008, s. 288). Promocja wewnetrzna stuzy uksztattowaniu wizerunku
oraz przekonaniu do jego akceptacji mieszkancédw, organizacje zrzeszajace miesz-
kanicéw, miejskie grupy nacisku, przedsiebiorstwa oraz lokalne lobby gospodarcze
(Czornik, 2005, s. 65).

Samorzady, podobnie jak przedsi¢biorstwa o charakterze komercyjnym, maja
do dyspozycji szerokie instrumentarium narzedzi promocyjnych. W klasycznym
ujeciu zostaly one okreslone jako promotion mix. Wsréd réznych autoréw istnieje
zgoda, ze na te kompozycje skladajg si¢: reklama, promocja sprzedazy, Public Rela-
tions i publicity oraz sprzedaz osobista (Kotler, 1994, s. 563-564; Pilarczyk, 2002,
s. 11; Adamczyk, 2001, s. 546). Niektorzy autorzy wzbogacaja ten zestaw o dodatkowe
narzedzia, takie jak marketing bezposredni czy sponsoring (Garbarski, Rutkowski,
Wrzosek, 2000, s. 525), a takze identyfikacje wizualng oraz aktywno$¢ w internecie,
co przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Wybrane instrumenty promocyjne miast

Instrument
promocji

1. REKLAMA

Przyktadowe dziafania

Produkcja materiatow audiowizualnych (filmy, spoty promocyjne)
Ptatne reklamy w gazetach, czasopismach, internecie

Outdoor

Plakaty i ulotki

Informatory

Produkcja i dystrybucja gadzetow

Slogany reklamowe

Wspotpraca z mediami

Polityka informacyjna

Relacje ze spotecznosciami lokalnymi

Lobbying

Ambient media — niestandardowe dziatania promocyjne, realizowane w nietypowych miejscach
City placement

Akcje spofeczne zainicjowane badz wspierane przez wtadze miasta

Relacje z miastami partnerskimi

2. PUBLIC
RELATIONS

3. IDENTYFIKACJA
WIZUALNA

Logo

Ksigga znaku

Symbole miejskie

Kolory

System Informaciji Miejskiej

Szyldy, tablice

Oznaczenie istotnych obiektdw, zabytkdw, szlakow

o Wizyty studyjne
 Spotkania handlowe
 Targi i pokazy handlowe
o Wystawy

* Gry miejskie

4. SPRZEDAZ
0SOBISTA
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cd. tabeli 1
Instrument -
promocj Przyktadowe dziatania
5. EVENT  Festyny dla mieszkancow
MARKETING » \Wydarzenia, ktorym towarzyszy naptyw gosci z zewnatrz, np. festiwale muzyczne, artystyczne,
masowe imprezy sportowe — mecze pitki noznej, wyscigi kolarskie, biegi maratonskie

¢ Sponsoring

6. MARKETING « Strona internetowa miasta

INTERNETOWY  Social media — portale spoteczno$ciowe
¢ Marketing wirusowy
» Monitoring trendow w sieci

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Katalog przedstawiony w tabeli 1 ma charakter otwarty, a przyklady réznorodnych
dziatan z zakresu promocji miasta mogg znacznie wykracza¢ poza przyjete schematy.

2. Problemy pomiaru rezultatéw dziatan promocyjnych

Nieodfgcznym elementem wdrazania promocji miasta powinna by¢ ocena rezulta-
tow podejmowanych dziatan. Zaréwno podmiot prowadzacy dziatalno$¢ gospodarcza,
jakijednostka samorzadu powinny prawidlowo okresli¢ wysoko$¢ naktadow ponie-
sionych dla realizacji celéw promocji, a takze skutecznos¢ oraz efektywnos¢ dziatan.

Na wstepie nalezy zauwazy¢, iz ocena dziatan promocyjnych jest jednym z naj-
bardziej ztozonych zadan w marketingu. Nie ma jednego narzedzia, ktére stuzyloby
pomiarowi rezultatow osigganych w tej dziedzinie, jest natomiast bardzo wiele metod
i technik, ktore stuzg ewaluacji pojedynczych dzialan (Datko, 2008). Ponadto w przy-
padku dziatann marketingowych, relacja naktady-efekty bardzo czesto ma wymiar
niefinansowy (niepieni¢zny) (Malinowska, 2015, s. 22). W zwigzku z tym kontrola
efektéw ekonomicznych przedsiewzie¢ promocyjnych jest obarczona duza doza rela-
tywnosci. Trudno$ci powyzsze nie zwalniajg jednak z koniecznosci prowadzenia
badan pozwalajacych oceni¢ trafno$¢ dziatan promocyjnych. Istotne jest przy tym
rozrdznienie pojec¢ skutecznosci i efektywnosci (effectiveness oraz efficiency). Sku-
teczno$¢ to pozytywnie oceniana zgodnos¢ wyniku z celem (Pszczotowski, 1978,
s. 219). Wedlug J. Zieleniewskiego, dzialanie jest skuteczne, gdy osigga zamierzony
cel, umozliwia lub ulatwia jego osiagniecie. Przy ocenie skutecznosci nie bierze si¢
pod uwage kosztu, a spo$réd wynikéw - tylko te przewidywane (Zieleniewski, 1976,
s.225). Jako ze skuteczno$¢ oznacza osiagnigcie zatozonych celéw, marginalizuje nie-
jako strone naktadows. Skutecznos$¢ umozliwia ulepszenie dziatan marketingowych
w przyszlosci oraz prowadzi do oszczednosci kosztow i kumulacji wiedzy, lepszej
alokacji zasobdw, a przede wszystkim weryfikacji celéw marketingowych danego
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podmiotu (Augustyn, Herezniak, Florek, 2017, s. 26). Efektywnos¢ z kolei to zalez-
no$¢ pomiedzy finansowymi efektami i nakladami na dzialalno$¢ marketingowa.
Polega na osigganiu wyznaczonych celéw z zachowaniem najlepszego stosunku pono-
szonych kosztéw do uzyskiwanych rezultatéw, a wiec klasycznej relacji naktad-efekt
(Szolno, 2016, s. 92). Dzialanie jest efektywne, jesli przyniosto nadwyzke mierzalnych
efektow nad kosztami (Lapinski, 2001, s. 349). Efektywno$¢ wydatkowania srodkow
powinna by¢ rozpatrywana jako poszukiwanie oszczednosci w rozumieniu zasto-
sowania rozwigzan, ktore przyniosg maksymalizacje efektow. Zatem podstawowym
narzedziem wykorzystywanym w ocenie efektywnosci jest rachunek ekonomiczny
(Kaminski, 2004, s. 40). W praktycznym wymiarze istote efektywnosci sprowadza sie
do badania relacji ogétu efektéw (wynikéw) dziatania do poniesionych w zwigzku
z tym nakladow przy uzyciu formuly ilorazowej lub réznicowej (Czechowski, 1997,
s. 12). W teorii organizacji i zarzadzania efektywno$¢ jest traktowana jako podsta-
wowy warunek funkcjonowania podmiotu na rynku. Uzywa sie czesto okreslenia
efektywnos¢ gospodarcza, w ktorej perspektywa finansowa jest tylko jedng z ptasz-
czyzn, obok efektywnosci operacyjnej, rynkowej, dynamicznej, a takze organizacyjne;j
(Kachniarz, 2012, s. 61). Biorac pod uwage powyzsze zastrzezenia, w ocenie rezul-
tatow dziatan promocyjnych miast, ze wzgledu na ztozono$¢ zagadnienia, a takze
trudnosci metodologiczne w pomiarze efektéw spotecznych wybranych dziatan,
mierzona moze by¢ raczej ich skutecznos¢ niz efektywnosc¢.

W odniesieniu do rezultatéw dzialan promocyjnych, zaznaczy¢ nalezy, ze ich
pomiar nie zostal dostatecznie przeanalizowany w literaturze przedmiotu (Pike,
2007). Istnieje przy tym zgodno$¢ co do faktu, ze s3 uprawnione réznorodne modele
pomiaru skutecznosci promocji miast, eksponujgce ich réznorodne atuty i uwzgled-
niajace specyficzne uwarunkowania, w szczegélnosci dotyczace charakteru miasta,
jego wielkosci, potozenia, konkurencyjnosci, a przede wszystkim postawionych
celéw rozwojowych. Jest takze wiele metod i technik, ktdre stuza ewaluacji poje-
dynczych dziatan (Datko, 2008). Teoretycy wskazuja, iz proces ten mozna rozlo-
zy¢ na podprocesy, ktore w koncowym efekcie pozwolg na ustalenie, jaki faktyczny
wplyw miala promocja na dziatania jej odbiorcéw. Pomocg moze stuzy¢ tu model
przetwarzania informacji wyrézniajacy trzy fazy: kognitywna (poznawcza), afek-
tywna (emocjonalng) i behawioralng (dziatania) (Czarnecki, 1996, s. 12). W ramach
fazy kognitywnej konsument przyjmuje informacj¢ zawartg w przekazie promocyj-
nym. W fazie afektywnej informacja ta zostaje przetworzona i prowadzi do wywo-
tania okreslonego stanu emocjonalnego. Wreszcie w fazie behawioralnej nastepuje
podjecie okreslonych dzialan wywotanych zmiang przekonan (Czarnecki, 1996,
s. 12-13). Przykltadowe metody pomiaru rezultatéw dziatan w kolejnych fazach
zobrazowano w tabeli 2.
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Tabela 2. Wybrane metody pomiaru rezultatow dzialan promocyjnych

Faza Cel dziafania Przyktadowe metody pomiaru

Kognitywna | Dotarcie przekazu do « Zasieg przekazu (liczba publikacii, liczba odbiorcow)

Swiadomosci odbiorcy  Spontaniczna $wiadomo$¢ marki (procent badanych pamietajacych
marke na tyle, by spontanicznie wymienic jej nazwe)

Pierwsza wymieniona marka (procent badanych, ktorzy wymienili
spontanicznie dang marke jako pierwsza)

» \Wspomagana znajomos¢ marki (procent badanych, ktorzy znajg dang
marke)

Koszt CPP (koszt przeliczony na jeden punkt ratingowy wsrdd
audytorium objetego zasiegiem przekazu)

Koszt CPT (wskaznik kosztu dotarcia do 1000 odbiorcow)

Afektywna Whpltyw na zmiane postawy | ¢ Metody pomiaru zmiany wizerunku, np. DAGMAR, model Markova,

odbiorcow przekazu Event-Analysys, Attitiude Adjustment ROl
Behawioralna | Wptyw na wielko$¢ « Badanie zmian wielkosci sprzedazy w przesziosci
sprzedazy » Metoda pojedynczego zrodta danych (single — source data)

Wskaznik kosztu sprzedazy CPS (odniesienie kosztow konkretnej linii
produktow do sprzedazy w grupie docelowej)
* ROI - return of investnment — stopa zwrotu z inwestycji w promocjeg

Zr6dbo: opracowanie wlasne na podstawie Datko (2018, s. 3-10).

Jak mozna zauwazy¢, wymienione metody, w szczegolnosci dotyczace fazy beha-

wioralnej, opierajg si¢ na skwantyfikowanych wartosciach pienieznych. Wielkos¢

sprzedazy/przychodéw miast jako miernik skutecznosci dziatan promocyjnych pod-
lega istotnym ograniczeniom, a mianowicie:

na warto$¢ wskaznikéw marketingowych ma wplyw wiele czynnikéw spoza
obszaru promocji,

zalezno$¢ pomiedzy kwotami wydawanymi na promocj¢ a wielkoscia sprzedazy
nie ma charakteru liniowego, ich wzrost nie musi powodowac¢ proporcjonalnego
wzrostu sprzedazy,

sprzedaz moze wzrasta¢ po uplywie znacznego czasu od momentu kontaktu mie-
dzy konsumentem a bodzcem promocyjnym (time lag),

wzrost sprzedazy moze by¢ efektem wczesniejszej kampanii (carry over),
korzysci dla firmy mogly powsta¢ w innych niz zaktadane przez nig sferach (spill
over),

promocja nie jest jedynym elementem marketing mix oddzialujagcym na nabywce,
formy promocji naktadaja si¢ na siebie, co oznacza, ze trudno okresli¢ wplyw
pojedynczego czynnika,

nalezy uwzglednic¢ dzialalno$¢ podmiotéw konkurencyjnych, ktére moga oddzia-
tywa¢ na koncowa wielko$¢ sprzedazy.

Dzialania promocyjne miast stuzg jak juz wskazano budowie marki miasta,

ktéra bywa réznorodnie konceptualizowana, co takze wplywa na heterogenicznosé
metodologii badania tego zjawiska. Wedtug W.C. Gartnera zrédel réznorodnosci
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w metodologii pomiaru wizerunku miejsca nalezy upatrywaé w dwoch kwestiach
(Beerli, Martin, 2004, za: Gliniska, 2011, s. 39): sposobach gromadzenia danych empi-
rycznych oraz w zestawach atrybutéw (cech) wykorzystywanych do pomiaru wize-
runku. Ztotym $rodkiem do badania wizerunku miejsca wydaje si¢ tzw. pluralizm
metodologiczny, gdyz - jak twierdza M. Selby i N.J. Morgan — najbogatszy i najbardziej
uzyteczny material empiryczny, niezbedny do identyfikacji wizerunku okreslonego
miejsca, powstaje w wyniku kombinacji rozmaitych technik badawczych zaréwno
o charakterze ilosciowym, jak i jako$ciowym (Selby, Morgan, 1996, za: Glinska, 2011,
s. 39). Podobnego zdania jest A. Lucarelli, ktéry twierdzi, zZe: badanie marki miasta
jest mozliwe poprzez skupienie si¢ na analizie réznych stosowanych metod (jako-
$ciowych, ilosciowych i mieszanych) w odniesieniu do elementéw marki (Lucarelli,
2012, s. 233). Przeglad literatury, ktérego dokonala E. Glinska (2011, s. 39), wska-
zuje (na przykladzie badania wizerunku destynacji turystycznej) na réznorodne uje-
cia empiryczne rezultatéw komunikacji marketingowej jednostek samorzagdowych
z otoczeniem (tabela 3).

Tabela 3. Metodologia i techniki tworzenia atrybutéw wizerunku

Autorzy i Zrodfo

Metodologia

Techniki tworzenia cech
(atrybutow) wizerunku

Hunt, J.D. (1975). Image as a factor in tourism
development, Journal of Travel Research, 3,
s. 1-7

Podej$cie ustrukturyzowane:

20 atrybutow wizerunku,

e 7-i5-punktowa skala
dyferencjatu semantycznego

eksperci z zakresu turystyki
0sad badacza

Crompton, J.L. (1977). A systems model of the
tourist’s destination selection decision process
with particular reference to the role of image and
perceived constraints, Texas, niepubl.

Podejscie ustrukturyzowane:

* 18 atrybutow wizerunku,

e 7-punktowa skala
dyferencjatu semantycznego

analiza tresci materiatow
promocyjnych/broszur
wywiady konsumenckie
(N = 36)

Goodrich, J.N. (1977). A new approach to image
analysis through multidimensional scaling, Journal
of Travel Research, 3, s. 3—-7

Podejscie ustrukturyzowane:
10 atrybutéw wizerunku,
 7-punktowa skala Likerta

eksperci z zakresu turystyki
broszury turystyczne

Crompton, J.L. (1979). An assessment of the
image of Mexico as a vacation destination and
the infl uence of geographical location upon that
image, Journal of Travel Research, 4, s. 18-23

Podejscie ustrukturyzowane:

30 atrybutow wizerunku,

 7-punktowa skala
dyferencjatu semantycznego

analiza tresci materiatow
promocyjnych/broszur
wywiady konsumenckie
(N =36)

Haahti, A., Yavas, U. (1983). Tourists’ perception
of Finland and selected European countries

as travel destinations, European Journal of
Marketing, 2, s. 34-42

Podejscie ustrukturyzowane:
* 10 atrybutéw wizerunku,
* 9-punktowa skala Likerta

przeglad literatury
wywiad fokusowy z agentami
turystycznymi

Crompton, J.L., Duray, N.A. (1985). An
investigation of the relative effi cacy of

four alternative approaches to importance

- performance analysis, Journal of the Academy
of Marketing Science, 4, s. 69-80

Podejscie ustrukturyzowane:

e 28 atrybutow wizerunku,

e 5-punktowa skala
dyferencjatu semantycznego

analiza tre$ci materiatow/
broszur

wywiady konsumenckie
(V=100

Kale, S.H., Weir, K.M. (1986). Marketing Third
World countries to the Western traveler: The case
of India, Journal of Travel Research, 2, s. 2-7

Podejscie ustrukturyzowane:
26 atrybutdéw wizerunku,
 7-punktowa skala Likerta

nie dyskutowano
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cd. tabeli 3

Techniki tworzenia cech
(atrybutow) wizerunku

Phelps, A. (1986). Holiday destination image. The | Podejscie ustrukturyzowane: e ocena badacza
problem of assessment: An example developed ¢ 32 atrybuty wizerunku
in Menorca, Tourism Management, 9, s. 168-180

Autorzy i Zzrodto Metodologia

Pleasure travel markets to North America: Podejscie ustrukturyzowane: e eksperci z zakresu turystyki

Canada. (1987). Toronto * 11 atrybutow wizerunku, * ocena badaczy

e 5-punktowa skala
dyferencjatu semantycznego

Gartner, W.C., Hunt, J.D. (1987). An analysis of | Podej$cie ustrukturyzowane: « eksperci z zakresu turystyki
state image change over a twelve-year period * 11 atrybutéw wizerunku, e ocena badaczy
(1971-1983), Journal of Travel Research, 2,  5-punktowa skala

s.15-19 dyferencjatu semantycznego

Reilly, M.D. (1990). Free elicitation of descriptive | Podej$cie nieustrukturyzowane: | ¢ nie dotyczy
adjectives for tourism image assessment, Journal | * pytania otwarte
of Travel Research, 4, s. 21-26

Zr6dlo: opracowanie na podstawie Echtner, Ritchie (2003).

Jak wspomniano, kazde miasto ma wiele grup docelowych, a wigc marki miast
reprezentujg inne wartosci dla réznych grup. Miasto jako marka jest trudne do ujed-
nolicenia i osiggnigcia tego samego poziomu dla kazdej grupy docelowej (Benedek,
2017, s. 55). Z tego powodu bezskuteczne dla pelnej oceny oferty miasta sg proste
mierniki, takie jak liczba nocy spedzonych w danej miejscowosci lub liczba wystapien
w mediach, ktore nie pokazujg prawdziwej warto$ci marki miejsca (Zenker, Nicole,
2011, s. 35). Potrzebne sg raczej syntetyczne wskazniki, biorace pod uwage zaréwno
miary ilosciowe, jak i jako$ciowe. Jednoczesnie mozemy zauwazy¢, ze w przypadku
najpopularniejszych modeli oceny oferty miasta czesto mozemy znalez¢ podobne
elementy (Benedek, 2017, s. 55). Na przyktad wedlug S. Anholta (2006a), na marke
miasta sklada sie sze$¢ elementéw reprezentujacych kanaly komunikacji, dziatania
i zachowania. Zostaly one nazwane sze$ciokatem komunikacji marek miast (rysu-
nek 1). Sa to:

1. Presence — obecnos$¢, wyraz istnienia. Jest to wskaznik stopnia znajomosci miasta
przez ludzi z zewnatrz i funkcjonowania w ich §wiadomosci oraz tego, z czego
miasto stynie i czy miato wazny wkiad w kulture, nauke.

2. Potential - potencjal. Opisuje ekonomiczne i edukacyjne mozliwosci, jakie
miasto moze zaoferowa¢ przybyszom lub przedstawicielom biznesu, na ile fatwo
znalez¢ prace w miescie, na ile jest dobrym miejscem do prowadzenia biznesu
czy oferuje mozliwo$¢ edukaciji.

3. Place - miejsce. Percepcja fizycznych aspektéw miasta — jak piekne jest miasto,
na ile przyjemnie badz nieprzyjemnie jest je poznawac.

4. Pulse - tetno zycia miejskiego. Wskazuje, jak ekscytujace jest miasto w opinii
ludzi i jak wiele interesujacych form aktywnosci mozna w nim znalez¢.
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5. People - ludzie. Jest to wskaznik tego, czy mieszkancy sg przyjazni wobec obcych,

czy tatwo obcemu wlaczy¢ si¢ w spolecznos¢ w miescie, w kulture, specyfike,
na ile miasto jest bezpieczne dla ludzi.

Pre-requisites — podstawowe warunki zycia. Okresla, jakie sa podstawowe warunki
jakosciowe miasta, np. transport, jako$¢ edukacji, opieka medyczna, rekreacja.

Rysunek 1. Sktadniki marki miasta wedlug S. Anholta

Presence

Potential

Pre-requisites

Zrédlo: Anholt (2006b).

Badanie ,Magnetyzmu polskich miast” (Staniszewski, Hotub, 2012) wykorzystuje

natomiast metodologie pomiaru komercyjnych marek Brand Asset Valuator (BAV).

Podstawowym Zrédiem ,,sily marki” miasta jest jego ,,atrakcyjnosc¢” Jest to stopien,
w jakim miasto przyciaga do siebie mieszkancéw kraju czy regionu. W badaniu jest
ona wektorem okreslajacym site przyciggania nastepujacych grup interesariuszy:

turystéw indywidualnych, mieszkanicéw, potencjalnych inwestoréw, przedsiebiorcow,
ale réwniez pracownikow kwalifikowanych. Wektor atrakcyjnosci jest zdefiniowany

przez siedem gléwnych sktadowych, ktérymi sa:

atrakcyjnos¢ turystyczna — czyli zdolnos¢ do przyciagania ofertg turystyczna;
atrakcyjnos¢ biznesowa — atrakcyjno$¢ inwestycyjna, m.in. atrakcyjnos¢ sity
roboczej (stosunek poziomu kwalifikacji do kosztow);

komfort, jako$¢ zycia — atrakcyjno$¢ miasta jako miejsca do codziennego zycia
(przyjazne, dbajace o mieszkancéw itp.);

atrakcyjna natura - otoczenie przyrodnicze, walory naturalne;

atrakcyjnos¢ kulturalna - zdolno$¢ przyciggania miasta jako osrodka zycia kul-
turowego (infrastruktura kulturowa oraz wydarzenia);
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« atrakcyjne dziedzictwo — zdolno$¢ przyciggania dziedzictwem historycznym,
zabytkami, ciekawg prezentacja waznych wydarzen z przeszlosci;

o atrakcyjnos$¢ sportowa — zdolno$¢ przyciggania przez kluby, imprezy i wydarze-
nia o charakterze sportowym.

Z kolei przywotany wczesniej A. Lucarelli (Lucarelli, 2012, s. 231-252) propo-
nuje tréjwymiarowa analize kapitalu marki miasta (rysunek 2), oparta na nastepu-
jacych obszarach:

o toisamoéciowo—wizerunkowym,
« spoleczno-politycznym,
« biznesowym.

Rysunek 2. Tréjwymiarowa analiza kapitalu marki miasta

Tozsamosc-
-wizerunek

Marka
miasta

Polityka-

Biznes -spofeczenistwo

Zr6dbo: opracowanie wlasne na podstawie Lucarelli (2012, s. 231-252).

Jako wplyw tozsamosciowo-wizerunkowy rozumie si¢ zwigzek wizerunku marki
miasta z postawami mieszkancow, atrybutami miasta, postrzeganiem jego wize-
runku oraz formowaniem tozsamosci. Wplyw ,,spoteczno-polityczny” odnosi sie do
warunkow spotecznych, politycznych i kulturowych. Ostatnia kategoria ,wptyw eko-
nomiczny” dotyczy wskaznikéw definiujacych gospodarczy potencjal miasta. Obej-
muje zardwno negatywne, jak i pozytywne rezultaty dziatan promocyjnych, takie jak
dane statystyczne, zachowania konsumenckie czy poziomy inwestycji gospodarczych.
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3. Syntetyczny wskaznik efektéw promocji miasta
na przyktadzie Biategostoku

Jako ze dzialania promocyjne winny by¢ celowe i obliczone na poprawe wybra-
nych obszaréw konkurencyjnosci miasta, dla oceny ich rezultatéw nalezy wyodreb-
ni¢ moduly, w ktdérych jest mozliwa interwencja wladz miasta, nalezy tez ustali¢, czy
w okreslonym okresie zaszta zmiana, a jesli tak — zinterpretowaé, czy zmiana jest
zwigzana z dzialaniami promocyjnymi.

Na podstawie zaprezentowanych modeli, uwzgledniajac zakres dostepnych infor-
magcji, a takze wlasne badania o charakterze jako$ciowym, w celu okreslenia zwigzku
miedzy dzialaniami promocyjnymi wtadz miasta a zmiang jego sytuacji spofeczno-
-gospodarczej, autor wybral 46 miernikéw/wskaznikéw podzielonych na 4 grupy,
kolejno ilustrujgce sfery potencjalnych przewag: marki (10 wskaznikéw), satystakcji
(15 wskaznikow), przyciggania (10 wskaznikow) i biznesu (11 wskaznikow).

Przewaga marki. Obszar ten wskazuje na korzysci, jakie miasto moze osiggnac
dzieki mocnej, ugruntowanej marce. Silne marki ulatwiaja podejmowanie decyzji
konsumenckich, identyfikuja, gwarantuja jakos$¢ i strukturyzujg produkty. Marka
miejsca zawiera w sobie obietnic¢ korzysci funkcjonalnych, jak i symbolicznych
wynikajgcych z kontaktu z miastem. Przez ,,przewage marki” nalezy rozumie¢ sku-
mulowang warto$¢, jaka wiaze si¢ z wizerunkiem miasta — przede wszystkim w opi-
nii 0séb z zewnatrz - zaréwno odwiedzajacych, jak i niemajacych zadnych zwigzkow
z miastem.

Przewaga satysfakcji. Wielu teoretykow marketingu terytorialnego zgadza sig, ze
najistotniejsza grupa docelowa dzialan promocyjnych miast jest sfera wewnetrzna,
czyli mieszkancy. Miasto chcace odnies¢ sukces gospodarczy, musi tworzy¢ dobre
warunki zycia. Zwigksza to szanse na skfonnos$¢ nowych i przysztych mieszkancow
do osiedlania si¢ i poszukiwania pracy. Wysoka jakos¢ zycia oznacza réwniez dume
i zadowolenie ze swojego miasta. Na oceng jakosci zycia maja wplyw réznorodne
czynniki, takie jak sSrodowisko naturalne, dostepnos¢ ustug, jakos¢ opieki zdrowot-
nej i edukacji, koszty zycia czy poczucie bezpieczenstwa. Wysoki poziom satysfakcji
z zycia w miescie zwigksza lojalnos¢ mieszkancow, przeciwdziala emigracji, zwieksza
poziom zaufania spotecznego i optymizmu, ktére z kolei pobudzajg przedsiebiorczos¢.

Przewaga przyciagania. Celem marketingu terytorialnego jest rozwoj jednostki
terytorialnej. Warunkiem rozwoju miasta jest za§ zdolnos¢ do przyciagania kapi-
talu i 0s6b z zewnatrz. W sposéb szczegdlny chodzi tu o naptyw inwestycji, imprez
organizowanych przez podmioty zewnetrzne, nowych mieszkancéw, studentéw
oraz turystow.
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Przewaga biznesowa. Parametr ten okresla stan wybranych wskaznikéw makro-
ekonomicznych w ujeciu dynamicznym. Wartoéci te, poszerzone o komentarze przed-
siebiorcdw dajg obraz zmian, jakie zachodzg dzigki kampanii promocyjnej miasta.
Rozwoéj gospodarczy regionu jest mozliwy dzieki powigzaniom, jakie przedsiebiorstwa
tworzg z otoczeniem, oraz efektom mnoznikowym. Tworzenie warunkéw do kon-
centracji podmiotéw gospodarczych zdolnych do wykorzystania potencjalu miejsca
sprzyja trwalemu, samodzielnemu i dlugookresowemu rozwojowi catego otoczenia.
Z tego powodu analiza poziomu miernikéw gospodarczych umozliwia wskazanie
przewag konkurencyjnych miasta w sferze tworzenia klimatu dla biznesu (tabela 4).

Tabela 4. Wskazniki i mierniki przewag konkurencyjnych miasta

Obszar Cel .
konkuren- dziatania Wskaznik/miernik Zrodfo informaci
cyjnosci
Czestotliwos¢ i sifa pozytywnych opinii 0 wizerunku miasta Wywiady pogtebione
w oczach mieszkancow z liderami opinii
Czestotliwos¢ i sita pozytywnych opinii 0 wizerunku miasta Wywiady pogtebione
w oczach nierezydentow Z nierezydentami
Czestotliwos¢ i sifa pozytywnych opinii dotyczacych zmian Wywiady pogtfebione
w wizerunku miasta w latach 2009-2014
=
S Czestotliwosé i sita pozytywnych opinii nt. dziatan Wywiady pogtebione
é promocyjnych miasta
§ = Wzrost parametru ,0g0Iny wizerunek miasta” w badaniu PwC | Rankingi PwC kapitatow miast
£ 2 |7 kapitatow miast 2011-2015
[3~] 4
e § Poziom przekonania mieszkancow o wyjatkowym charakterze | Badania sondazowe opinii
s & |miasta publicznej z lat 2007-2017
= =
o < Poziom przekonania mieszkancow o pozytywnych zmianach Badania sondazowe opinii
§ wizerunku publicznej z lat 2008-2010
[=%
£ Liczba respondentow deklarujgcych che¢ przyjazdu do Badania sondazowe opinii
Biategostoku publicznej z lat 2008-2010
Poziom oceny atrakcyjno$ci Biategostoku Badania sondazowe opinii
publicznej z lat 2008-2017
Liczba pozytywnych publikacji w mediach ogélnopolskich Analiza zasobow archiwalnych
dziennika ,Rzeczpospolita”
i Polskiego Radia
Czestotliwosé i sita pozytywnych opinii 0 warunkach zycia Wywiady pogtebione
2 w migscie
(&)
— § £ | Czgstotliwo$¢ i sita pozytywnych opinii o rynku pracy Wywiady pogtebione
e N S
] & E | Czestotliwosé i sita pozytywnych opinii 0 zmianach w miescie | Wywiady pogtfebione
% E 2 | w opinii mieszkacow
é g = | Czgstotliwosc i sita pozytywnych opinii o skutecznym Wywiady pogtebione
S i 8 wykorzystaniu funduszy europejskich
§ § § Satysfakcja mieszkancow z poziomu bezpieczenstwa Badania sondazowe opinii
§ =3 publicznej z lat 2009-2017
= Poziom satysfakcji mieszkancow z czystosci miasta Badania sondazowe opinii
publicznej z lat 2009-2017
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Wskazniki zadtuzenia

Dane Urzedu Miasta

Liczba podmiotow gospodarki narodowej

Bank Danych Lokalnych GUS

Obszar Cel )
konkuren- dzialania Wskaznik/miernik Zrddto informacii
cyjnosci
Poziom satysfakcji mieszkancow z zieleni w miescie Badania sondazowe opinii
publicznej z lat 2009-2017
Czestotliwos¢ opinii mieszkancow o zywotno$ci miasta Badania sondazowe opinii
publicznej z lat 2009-2017
Poziom zadowolenia mieszkancow z infrastruktury Badania sondazowe opinii
sportowo-rekreacyjnej publicznej z lat 2009-2017
Poziom zadowolenia z oferty kulturalnej miasta Badania sondazowe opinii
publicznej z lat 2009-2017
Czestotliwos¢ opinii 0 ogélnym kierunku zmian w miescie Badania sondazowe opinii
publicznej z 2014r.
Czestotliwo$¢ pozytywnych ocen zmian w jakosci przestrzeni Badania sondazowe opinii
publicznej publicznej z 2014 .
Czestotliwos¢ pozytywnych ocen zmian w dostepnosci dla Badania sondazowe opinii
niepetnosprawnych publicznej z 2014r.
Poziom poparcia dla urzedujgcego prezydenta w wyborach Wyniki wyboréw 2006-2018
samorzadowych
Syntetyczna ocena konkurencyjnosci miasta przez mieszkancow | Wywiady pogtebione
- Ocena stopnia przyjazno$ci miasta dla turystow Wywiady pogfebione
é Saldo migraciji 0s6b w wieku produkcyjnym Bank Danych Lokalnych GUS
8 f Wskaznik obcigzenia demograficznego Bank Danych Lokalnych GUS
% ; Nasilenie ruchu budowlanego — mieszkania oddane do uzytku Bank Danych Lokalnych GUS
S & | na1000 ludnosci
N y—
= = Liczba studentéw na 1000 mieszkancow Bank Danych Lokalnych GUS
§ g Liczba turystow krajowych i zagranicznych nocujacych Dane Urzedu Miasta
] »E w Biatymstoku
~ g Liczba noclegow udzielanych turystom zagranicznym Bank Danych Lokalnych GUS
£ | Liczba imprez i festiwali zorganizowanych w miescie Bank Danych Lokalnych GUS
Poziom zadowolenia turystow z wizyty w miescie Badania sondazowe opinii
publicznej z 2008 .1 2010r.
Ocena poziomu przyjazno$ci miasta dla biznesu Wywiady pogfebione
Ocena zaangazowania wtadz miasta w promocje lokalnych Wywiady pogtebione
przedsigbiorcow
o
§ Ocena zdolnosci miasta do przyciagniecia zewnetrznych Wywiady pogtebione
e inwestycji
2 é_ Dochody wfasne miasta Bank Danych Lokalnych GUS
E S | Wartosé srodkow unijnych pozyskanych przez wiadze miasta Bank Danych Lokalnych GUS
=
% = | Wysoko$¢ naktadéw inwestycyjnych Bank Danych Lokalnych GUS
o
§ 2 | Wartos¢ kapitatu zagranicznego Bank Danych Lokalnych GUS
a s
g
IS
<]
(s

Wartos$¢ produkcji sprzedanej przemystu

Bank Danych Lokalnych GUS

Wysokos¢ Sredniego wynagrodzenia brutto

Bank Danych Lokalnych GUS

Stopa bezrobocia

Bank Danych Lokalnych GUS

Zrédto: opracowanie wiasne.




84 Adam Grzegorz Debski

Wskazniki przedstawione w tabeli 4 stanowig propozycje, ktéra moze by¢ posze-
rzana o inne dostepne dane w zaleznosci od lokalnych uwarunkowan.

4. Ocena rezultatow promocji oparta na czterech
przewagach konkurencyjnych

Przykladem zastosowania syntetycznego wskaznika efektow promocji miasta jest
ocena rezultatéw wdrozenia marki stolicy wojewddztwa podlaskiego ,Wschodzacy
Biatystok” w latach 2009-2016.

Przewaga marki. Analiza badan i raportéw z lat 2009-2017 wskazuje na poprawe
wizerunku Biategostoku. Na przyktad w badaniach poréwnawczych PwC' pomie-
dzy latami 2011 i 2015 ,,generalny wizerunek” miasta w opinii autoréw nieznacz-
nie sie poprawil (z 51 na 58 punktéw przy $redniej dla wszystkich 11 badanych
miast na poziomie 100). W badaniach sondazowych na zlecenie Urzgdu Miejskiego
z 2016 r.* niemal wszyscy respondenci (94%) podzielali opinig, ze wizerunek Biafe-
gostoku jest lepszy niz 5 lat temu, z czego 2/3 mieszkancow sadzi, ze wizerunek jest
zdecydowanie lepszy. Jedynie 2% badanych twierdzi, Ze wizerunek miasta jest gor-
szy niz 5 lat wecze$niej. Zmiany w przedmiotowym zakresie na przestrzeni dekady
2007-2017 pokazuje takze zestawienie dwdch badan wykonanych na zlecenie ,Gazety
Wyborczej™. Spektakularng zmiang jest uksztalttowanie wéréd mieszkancéw opi-
nii o niepowtarzalnym charakterze Bialegostoku, co jest elementem jego trwalego
wizerunku. Wiele wcze$niejszych badan wskazywalo, ze ankietowani majg problem
z okresleniem, jaki jest Bialystok. W sondazu z 2016 r. az 96% respondentéw uznato,
iz miasto to ma swoj klimat i niepowtarzalny charakter. Dla poréwnania, dziesi¢¢
lat wczesniej bylo to niespelna 3/4 odpowiedzi. Zniknely do$¢ liczne w poprzednim
sondazu odpowiedzi, Ze Bialystok nie ma szczegdlnego charakteru (w 2007 r. facznie
25%). Ogdlne oceny marki ,,Wschodzacy Bialystok” byly pozytywne. Respondentom
podobalo si¢ hasto, jako budzace pozytywne skojarzenia i w tresciwy sposdb niosace
zapowiedz korzys$ci zwigzanych z miastem. Respondenci pytani o ocene rezultatow
dziatan promocyjnych, niemal zgodnie wyrazali si¢ pozytywnie na temat potrzeby
intensywnej promocji miasta. Jednoczesnie, wypowiedzi $wiadczyly o watpliwosciach
wobec bezposredniego wplywu wladz miasta na postawy gléwnych grup odbiorcéw
dzialan promocyjnych, to jest potencjalnych inwestoréw czy studentow.

1 www.pwc.pl/pl/pdf/miasta/raport-o-metropoliach-bialystok-2015.pdf (dostep: 10.01.2019).

2 www.bialystok.pl/pl/wiadomosci/aktualnosci/badanie-opinii-bialostoczan.html (dostep: 20.12.2018).

3 bialystok.wyborcza.pl/bialystok/7,35241,22721035, bialystok-w-oczach-bialostoczan-wielkie-bada-
nie-wyborczej-i.html (dostep: 02.12.2018).
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Przewaga satysfakcji. Przewaga satysfakcji utrzymuje si¢ wérod biatostoczan
poczawszy od 2008 r. Wowczas 81% respondentow twierdzito, ze Bialystok ma szanse
stac sie gtéwnym osrodkiem akademickim wschodniej Polski, ponad 50% zgadzato
sie, Ze miasto rozwija si¢ dynamicznie dzigki dziataniom wtadz. Biatystok byt takze
postrzegany jako miasto bezpieczne (72%), czyste, zadbane i gwarantujace dobra
opieke medyczng. Trzech sposrod pieciu respondentéw uwazalo miasto za dobre
miejsce na zakupy i posilek w restauracji. Co trzeci wskazywat niskie koszty utrzyma-
nia. W wypowiedziach bialostoczan warunki zycia w miescie byly oceniane dobrze.
Prawie co pigty ankietowany byt zdecydowanie zadowolony z jakosci zycia, a szeSciu
na dziesieciu bylo raczej zadowolonych. Jedynie 2% badanych bylo zdecydowanie
niezadowolonych z jako$ci zycia w Bialymstoku.

Badania Kantar Millward Brown z 2017 r. potwierdzily, ze Bialystok jest przez miesz-
kancéw uwazany za miasto bezpieczne. Odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” i ,,raczej tak”
w tym wzgledzie stanowily facznie 86% wszystkich gloséw, co stanowito wzrost o 18
p. p- w stosunku do badan PBS DGA z 2007 r. Jeszcze bardziej jednoznaczne byly odpo-
wiedzi na pytania, czy Biatystok jest miastem czystym i zielonym. Na pierwsze pytanie
twierdzaco odpowiadato 99% mieszkanicéw (w 2007 r. — 72%), za$ na drugie — 95%.
Odpowiedzi te §wiadczg o utrzymujacym si¢ przekonaniu o wysokich walorach $ro-
dowiska naturalnego Bialegostoku i wzrastajacym przekonaniu, Ze miasto jest zadbane
i schludne. Na pytanie ,,Czy Bialystok jest raczej miastem zywym czy sennym?” pierw-
sza mozliwo$¢ wybralo 72%, za$ drugg — 22%. Dziesigc lat wezesniej obie odpowiedzi
byty jednakowo popularne. Duzy wplyw na zmiane¢ nastrojéw wsroéd mieszkancow
- respondentéw miala z pewnoscia decyzja o zamknieciu dla ruchu Rynku Ko$ciuszki
i stworzeniu tam placu miejskiego, ktdry pelni silng role miastotwoércza. O ,,zywosci”
miasta $wiadcza tez koncerty i festiwale przyciagajace mito$nikéw muzyki z Polski
i zagranicy. Na przestrzeni dekady poprawily sie takze oceny mozliwosci uprawiania
sportu i rekreacji w Bialymstoku. Przewazajaca liczba ankietowanych mieszkancow
(facznie 83%) ocenialo ja dobrze lub bardzo dobrze. Dziesig¢¢ lat wezesniej uwazata tak
1/3 badanych. Badania poréwnawcze PwC (7 kapitaléw miast) wskazujg na poprawe
oceny jakosci zycia w Bialymstoku pomiedzy rokiem 2011 a 2017. Przy srednim pozio-
mie syntetycznego wskaznika dla 12 najwigkszych miast Polski réwnym 100, Kapitat
Jakosci Zycia w Biatymstoku zostat oszacowany na poziomie 107,4. Do mocnych stron
Biategostoku zaliczono wéwczas stan srodowiska naturalnego, poczucie bezpieczen-
stwa wérdd mieszkancow oraz niska ucigzliwos¢ ruchu drogowego.

W 2014 r. w badaniach na zlecenie Urzedu Miasta* zdecydowana wigkszo$é
(71,5%) ocenita, ze w Bialymstoku, na skutek realizowanych dziafan, zyje sie lepiej niz

4 www.bialystok.pl/pl/dla_biznesu/rozwoj_miasta (dostep: 10.01.2019).
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wczesniej. Az 84% badanych ocenito, ze poprawila si¢ jakos$¢ przestrzeni publicznej
(przeciwnego zdania byt 1%). Transport zbiorowy dobrze lub raczej dobrze ocenito
60% respondentdéw, a organizacje $ciezek rowerowych — 85%. Ponadto 80% badanych
ocenilo, ze stan przestrzeni publicznej pod wzgledem udogodnien dla oséb niepel-
nosprawnych poprawil si¢. Na wysokie poparcie dla dziatan wladz miasta wskazuja
takze wyniki kolejnych wyboréw prezydenta miasta.

Réwniez badania wlasne autora przeprowadzone metoda wywiadéw pogtebio-
nych wskazuja, ze wiekszos¢ respondentéw wyraza ogdlnie pozytywna opinie o zyciu
w miescie. Zadowolenie budzi czyste srodowisko, tatwos$¢ przemieszczania sig, dobry
dostep do ustug publicznych, brak probleméw typowych dla duzych metropolii.
Reprezentatywng dla wielu biatostoczan wydaje si¢ opinia jednego z respondentéw
wywiadow poglebionych: Jest na tyle duze, zeby sie w nim dobrze, swobodnie czut,
anonimowo, ale na tyle male, ze nie przytlacza.

Wsrdd respondentdw panuje przekonanie, ze infrastruktura miejska jest na pozio-
mie co najmniej zadowalajacym, warunki §srodowiskowe za$ — bardzo dobre. Prze-
wazajg natomiast negatywne opinie na temat czynnikéw ekonomicznych: niskiej
dostepnosci pracy (szczegoélnie dla 0séb o wysokich kwalifikacjach) oraz niskich
zarobkéw. Czeste wsrod badanych byty opinie, ze w Bialymstoku najlepiej zyje sie
ludziom, ktérzy nie musza szuka¢ zatrudnienia, a odniesli sukces — maja stabilng
prace, pozycje spoleczng zgodng z aspiracjami oraz wolny czas, ktory moga spozyt-
kowa¢ wedlug wtasnych upodoban. Jako czynnik mogacy przekonaé do powrotu
do Biategostoku osoby, ktére wyemigrowaty wskazywano wyrazng poprawe sytuacji
na rynku pracy. W wypowiedziach, istotnym czynnikiem decydujacym o wyborze
miejsca zamieszkania okazata si¢ rowniez estetyka miasta i komfort zycia.

Podsumowujac, w $wietle przeanalizowanych dokumentéw mozna stwierdzi¢, iz
wzrasta przekonanie o tym, ze Biatystok jest miastem réwnie dobrym jak inne, a do tego
czystym, zadbanym i zielonym. W ogélnej opinii mieszkancéw zmiany w ciggu ostat-
niej dekady sg bardzo zauwazalne i pozytywne. Mieszkancy sg przekonani, ze miasto
powinno si¢ promowa¢, w szczegolnosci powinno wskazywac na swoje atuty zwigzane
z naturg, czystym powietrzem, pofozeniem wsréd cennych przyrodniczo obszarow.

Przewaga przyciagania. Jak wynika z analizy danych, w latach 2008-2016 Bia-
tystok utrzymat swoja pozycje w zakresie przyciggania na tle innych duzych miast
wschodniej Polski. Na uwage zastuguje dodatnie saldo migracji oséb w wieku pro-
dukcyjnym, wyzsze od stolic pozostatych pobliskich regionéw. Sprzyjajacy imigracji
jest rowniez wskaznik nasilenia ruchu budowlanego, to jest liczby mieszkan odda-
wanych do uzytku. Wynosi on w Bialymstoku nieco ponad 6 na 1000 mieszkancéw,
a zatem wiecej niz w Olsztynie i Kielcach. Te dwa miasta wypadajg gorzej niz Bia-
tystok rowniez pod wzgledem liczby studentéw. Wyrazny wzrost zauwazy¢ mozna
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natomiast w liczbie noclegéw udzielonych turystom szczegdlnie z zagranicy. Biaty-
stok pod tym wzgledem jest niekwestionowanym liderem sposr6d miast wschod-
niej Polski. Trudno jednak w tym upatrywac skutku zamierzonej dziatalnosci wladz
Biategostoku. Jak wynika z analizy wydatkéw promocyjnych, dzialania skierowane
do klientéw z Biatorusi zostaly wdrozone dopiero w 2014 r. i 2015 r. (wizyta bloge-
réw turystycznych, ozywienie wspotpracy miast partnerskich, kampania banerowa).
Niewatpliwym sukcesem jest natomiast wzrost liczby imprez kulturalnych, w tym
festiwali w Bialymstoku, z ktorych niektdre staja si¢ rozpoznawalnymi markami
zyskujacymi swoich statych fanéw (jak Up to Date Festival czy Fashionable East).

Przewaga biznesu. Wskazniki wybranych aspektow sytuacji spoleczno-gospo-
darczej wyraznie wskazujg na luke rozwojowa miedzy Bialymstokiem a innymi sto-
licami wojewddztw wschodniej Polski. GIowny strumien nakladéw inwestycyjnych
byt zwigzany z dotacjami z funduszy europejskich z perspektywy 2007-2013. Sektor
prywatnej przedsiebiorczos$ci charakteryzuje si¢ tu niskim poziomem konkurencyj-
nos$ci. W Bialymstoku powstaje mniej firm w poréwnaniu do innych analizowanych
miast wschodniej Polski, najnizszy jest poziom naktadéw inwestycyjnych oraz warto$¢
kapitatu zagranicznego. Spadta warto$¢ sprzedanej produkcji przemystu. Pomimo
wzrostu $redniej ptacy, nadal jest ona niekonkurencyjna dla pracobiorcéw w poréw-
naniu ze $rednig krajowa. Jest to zwigzane z utrzymujacym sie w Biatymstoku od
wielu lat najwyzszym poziomem bezrobocia wérdd stolic wojewodztw wschodniej
Polski. Mimo wiec dziatan podejmowanych przez wladze miasta w zakresie pro-
mocji gospodarczej, nie przyniosta ona dotad spodziewanych rezultatéw w postaci
wzmocnienia przewagi konkurencyjnej w dziedzinie biznesu.

Przeprowadzona analiza wskazuje, iz dzialania promocyjne miasta Bialystok
przyniosty skutek w zakresie przewag satysfakcji i marki, nie wplywajac istotnie
na poprawe przewag przyciagania oraz biznesowej. Potwierdzaja to wyniki badan
jakosciowych przeprowadzonych przez autora. W przypadku Bialegostoku najlatwiej
byto uzyskaé poprawe pozycji konkurencyjnej miasta w sferze spotecznej (,,mental-
nej”), najtrudniej zas w sferze gospodarczej. Z pewnoscig dalsze wykorzystywanie
narzedzi marketingu terytorialnego, ze szczeg6lnym uwzglednieniem promocji mia-
sta, jest nie tylko wskazane, lecz wrecz konieczne we wspolczesnej rzeczywistosci
spoleczno-gospodarczej. Komunikacja marketingowa, spdjna z celami rozwojowymi
miasta, moze korzystnie wptywa¢ na wzrost jego przewag konkurencyjnych. Wymaga
to jednak precyzyjnego okreslenia celéw dzialan promocyjnych, grup docelowych
i konsekwentnego budowania strategicznych przekazéw docierajacych do adresa-
tow za pomoca starannie wybranych kanatéw komunikacji. Nalezy jednak przy tym
pamietad, iz efekty dziatan promocyjnych sg dziedzinowo zréznicowane, co powinno
prowadzi¢ do ich doskonalenia, a nie ostabiania lub zaniechania.
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POSSIBILITIES OF MEASURING THE EFFECTIVENESS
OF CITY PROMOTIONAL ACTIVITIES ON THE EXAMPLE
OF THE RISING BIALYSTOK BRAND

Abstract

Among place branding tools, promotion plays an important role. Regions and cities
continually try to attract new investors and achieve the flow of resources such as people,
capital and infrastructure. In order to build a positive image, cities or regions use various
promotional instruments such as visual identification systems, advertising slogans, com-
mercial campaigns and public relations. Comprehensively planned promotional activities
result in the creation of a coherent brand of a city.

The article indicates the areas in which city authorities, through marketing communication
tools, are able to enhance its competitive advantage. The author, reviewing the literature,
noticed that there are no universally accepted methods of measuring the effectiveness of
the promotion. He also proposed analysing the results of promotional activities accord-
ing to his own model, covering 4 advantages which city authorities may shape through
marketing communication: image advantage, satisfaction, attraction and business.

The case study of Bialystok showed that promotional activities were effective in terms of
its satisfaction advantage and image advantage, to a limited extent improving the attracting
advantage and the least impacting the strengthening of business advantage.

Keywords: territorial marketing, place branding, promotion, efficiency, effectiveness
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