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1. Charakterystyka zjawiska kongestii transportowej

1.1. Pojecie, rodzaje, przyczyny i nastepstwa kongestii transportowej

Istnieje wiele uje¢ i propozycji terminologicznych okreslajacych zjawisko
kongestii transportowej. Zgodnie z definicjg opublikowang w ,Stowniku poje¢ SRT”
kongestia transportowa (zattoczenie) to ,chroniczne zjawisko wiekszego natezenia
ruchu $rodkow transportu od przepustowosci wykorzystywanej przez nie
infrastruktury. Wystepuje na niektorych odcinkach sieci i weztach transportowych,
szczegolnie na obszarach wysoko zurbanizowanych lub na trasach tgczacych ze
sobg osrodki o duzej sile wzajemnego cigzenia. Objawia sie duzym zmniejszeniem
Sredniej predkosci ruchu, dlugotrwatymi zatorami, rozlewaniem sie na sieci
dojazdowe. Jest trudna do przezwyciezenia ze wzgledu na ograniczenia
przestrzenne rozbudowy przecigzonej infrastruktury i lawinowe narastanie ruchu po
modernizacji odcinkéw dotknietych kongestig”’. Powoduje ona ograniczenia w
roznych jednak miejscach, zatem zaréwno w $rodkach transportu, jak i w ramach
sieci transportowych. W ramach kongestii w miastach najbardziej dotkliwa dla
uzytkownikow systemow transportowych jest kongestia w sieci transportowej, w
ramach ktérej mozna wskaza¢: (1) kongestie na liniach, ktéra dotyczy ruchu
pojazdow, a jej skutkow doswiadczajg wiasciciele (posiadacze) pojazdéw (Srodkow
transportu) i tadunkéw (przewozonych towaréw) oraz kierowcy i pasazerowie, (2)
kongestie w punktach transportowych, czyli zachodzgcg na dworcach, parkingach i
przystankach, ktorej ulegajg pasazerowie, pojazdy i tadunki.

Kongestii w srodkach transportu ulegajg pasazerowie i tadunki. Najczesciej jej
przyczyng jest zattoczenie wystepujgce w sieci transportowej. Moze by¢ tez
nastepstwem niedostosowania czestotliwosci kursowania pojazdéw komunikaciji
zbiorowej lub pojemnosci taboru do zgtaszanego popytu (faktycznego
zapotrzebowania na przewozy). Niekorzystnym rezultatem kongestii w $rodkach

transportu zbiorowego jest odczuwalne przez pasazerow obnizenie jakosci

!Stownik pojec¢ SRT, Zatacznik nr 1 do Strategii Rozwoju Transportu do 2020 roku (z perspektywg
do 2030 roku), Ministerstwo Transportu, Budownictwa i Gospodarki Morskiej, b.m.r.w., s. 14.



Swiadczonej ustugi przewozowej, jak rowniez niemoznos¢ skorzystania z niej w
pozgdanym (oczekiwanym, preferowanym, wybranym) czasie.

Za kryterium wyodrebnienia okreslonych rodzajéw kongestii transportowej
moze postuzy¢ nie tylko miejsce jej wystepowania w systemach transportowych, ale
rbwniez stopien jej nasilenia (natezenia, czestotliwosci). Zgodnie z tak
determinowang klasyfikacjg wyrdznia sie: (1) bottleneck (waskie gardto, kongestie
pierwotng), (2) triggerneck (kongestie wtérng), (3) gridlock (zakleszczenie, kongestie
weztowg)?.

Wystepujg one w miejskich sieciach transportowych, jezeli pewna czesc
infrastruktury transportowej ma przepustowo$¢ mniejszg od czesci sgsiadujgcych
Przyczynami tego zjawiska mogg by¢ tez roboty drogowe, kolizje, wypadki lub awarie
pojazdow (kongestia pierwotna). Najczesciej nastepstwem wskazanych powyzej
zdarzen jest powstanie zatorobw w punkach lub na odcinkach sieci drogowej
(transportowej), a w dalszej konsekwencji — wymuszone ograniczenie predkos$ci i
wydtuzenie czasu jazdy. Ten rodzaj kongestii moze zainicjowa¢ powstanie kongestii
wtoérnej, np. w postaci zattoczenia skutecznie utrudniajgcego ruch w przestrzeni
sgsiadujgcej z rejonem wystgpienia kongestii pierwotnej. Z kolei kongestia weztowa
ma miejsce wowczas, gdy zattoczenie drég przecinajgcych sie na danym obszarze
miasta (czyli tworzgcych skrzyzowania) powoduje catkowite zatrzymanie ruchu w
catej sieci transportowej tego obszaru.

W osrodkach miejskich kongestia transportowa wywotywana bywa: (1)
dysproporcjami miedzy wielkoscig, strukturg i uktadem przestrzennym miasta a
zachodzgcymi na jego terenie (obszarze) procesami transportowymi, (2) konfliktami
(niezgodnosciami) w relacjach miedzy transportem zbiorowym a indywidualnym, (3)
dysproporcjami miedzy poziomem rozwoju infrastruktury transportowej a natezeniem
ruchu pojazdoéw.

Kongestia transportowa negatywne oddziatuje nie tylko na bezposrednich
uczestnikdw ruchu, ale réwniez na wiele innych dziedzin, w tym na gospodarke,
spoteczenstwo i srodowisko. W szerszym wymiarze kongestia moze wptywaé na

preferowane sposoby podrézowania (przemieszczania sie o0sob), wybory

2 W.S. Vickery, Congestion Theory and Transport Investment, The American Economic Review
1969, nr 2, s. 251.



dokonywane co do miejsca zamieszkania lub lokalizacji dziatalno$ci gospodarczej,
wizerunek miasta czy regionu, poziom zdrowotny mieszkancow i ich decyzje
wyborcze, w szczegdlnosci podczas wyboréw lokalnych do organéw jednostek

samorzadu terytorialnego.

1.2. Przeciwdziatanie kongestii transportowej

Dzieki rozwojowi badan nad przyczynami kongestii zbudowano zestaw
potencjalnych narzedzi i sposobdw stuzgcych do ograniczenia jej poziomu. Mozna je
podzieli¢ na cztery zasadnicze grupy: (1) zwiekszanie przepustowosci infrastruktury
poprzez jej rozbudowe, (2) bardziej efektywne wykorzystanie istniejgcej
infrastruktury, (3) zarzgdzanie popytem na przewozy oraz (4) wprowadzanie zmian w
zagospodarowaniu przestrzennym miasts.

Zwiekszenie przepustowosci moze odbywacC sie poprzez rozbudowe i
modernizacje istniejgcej infrastruktury transportowej. Do podstawowych narzedzi w
ramach tej grupy mozna zaliczyé: (1) budowe nowych drég (w tym pfatnych
odcinkéw), (2) poszerzanie istniejgcej infrastruktury (wraz z tworzeniem ptatnych
paséw ruchu), (3) budowe tgcznikéw (brakujgcych elementéw sieci), (4) zastgpienie
skrzyzowan jednopoziomowych wielopoziomowymi, (5) budowe nowych przepraw
przez rzeki i inne przeszkody naturalne wraz z odpowiednig infrastrukturg
dojazdowa, (6) poprawe geometrii drog, (7) tworzenie paséw ruchu dla pojazdéw o
wiekszym napetnieniu (HOV - High-OccupancyVehicles), (8) tworzenie paséw ruchu
wytgcznie dla pojazdéw ciezarowych, (9) rozbudowe sieci kolejowej i infrastruktury
punktowej dla przewozow intermodalnych.

W ramach drogowego miejskiego transportu zbiorowego i alternatywnego
transportu indywidualnego dziatania mogg objaé w szczegdlnosci: (1) budowe
nowych linii dla miejskiego transportu szynowego, (2) zwiekszanie liczby toréw na
istniejgcych liniach, (3) budowe nowych paséw ruchu dla autobusoéw (BRT - Bus
Rapid Transit), (4) rozbudowe sieci sciezek rowerowych i infrastruktury parkingowe;j

dla rowerow, (5) tworzenie udogodnien dla pieszych (ktadki, przejscia podziemne).

3I. Hubert, Ograniczanie poziomu kongestii transportowej a zréwnowazony rozwdj miast (praca
doktorska), UEP w Poznaniu, Poznan 2009, s. 139-141.



Z kolei w grupie narzedzi stuzgcych bardziej efektywnemu wykorzystaniu
przepustowosci istniejgcego systemu transportowego mozna wskazac: (1) poprawe
funkcjonowania sygnalizacji swietlnej, (2) zwiekszanie liczby ulic jednokierunkowych,
(3) wprowadzanie segregacji ruchu i redystrybucja istniejgcej przepustowosci, (4)
wprowadzanie zmiennego oznakowania pozwalajgcego na dostosowywanie liczby
paséw ruchu do wystepujgcego w danej chwili popytu (TidalFlow System), (5)
implementacje systemow pozwalajagcych na dynamiczne zmiany ograniczen
predkosci w zaleznosci od warunkéw atmosferycznych i wielkosci natezenia ruchu,
(6) tworzenie precyzyjnych systemow informacji pogodowej, (7) tworzenie systeméw
dostarczajgcych w czasie rzeczywistym informacji o wypadkach, kolizjach i innych
zdarzeniach ograniczajgcych przepustowos¢ na danym odcinku drogi, czy w obrebie
weztdw.

W sferze miejskiego transportu zbiorowego przeciwdziatanie kongestii
obejmuje: (1) tworzenie systemdw sygnalizacji z pierwszenstwem dla komunikaciji
zbiorowej, (2) zwiekszanie wykorzystania posiadanego taboru (skracanie cykili
obiegu, lepsze harmonogramowanie, wprowadzanie ,gietkich linii”), (3)
implementacje systeméw $ledzenia pojazdéw komunikacji miejskiej i informacji o
czasie oczekiwania na przystankach, (4) modernizacje stacji kolei miejskich,
przystankow komunikacji zbiorowej w celu zwiekszenia ich ,przyjaznosci” dla
pasazerow.

Zarzgdzanie popytem na transport mozna realizowaé poprzez: (1)
implementacje systemow optat za korzystanie z infrastruktury transportowej, ktorych
wysokos¢ uzalezniona jest od pory dnia, w ktorej nastepuje jej wykorzystanie, (2)
objecie przestrzeni parkingowej spojng strategig zarzgdzania, (3) wprowadzanie
zréznicowanych godzin rozpoczecia i zakohczenia dnia pracy, (4) zwiekszanie liczby
stanowisk pracy na odlegtos¢ (telecommuting), (5) wspdlne uzytkowanie
samochodéw osobowych (carpooling, carshairg), (6) wprowadzanie ograniczen w
poruszaniu sie pojazdow ciezarowych, (7) wprowadzanie ograniczen czasowych w
zakresie realizacji dostaw.

Narzedzia zorientowane na transport zbiorowy i alternatywne srodki transportu
obejmujg: (1) prowadzenie spotecznych kampanii informacyjnych promujgcych

alternatywne w stosunku do samochodu $rodki lokomocji, (2) stworzenie



przejrzystych i atrakcyjnych taryf dla pasazerow, (3) zapewnienie odpowiedniego
poziomu komfortu w pojazdach komunikacji zbiorowej, (4) zwiekszenie
bezpieczenstwa na przystankach i w pojazdach komunikacji zbiorowe;j.
Przeciwdziatanie kongestii poprzez zmiany uktadu zagospodarowania
przestrzennego miast i zarzadzanie przestrzenig miejskg obejma: (1) wdrazanie
koncepcji urbanistycznych zapobiegajgcych rozlewaniu sie miast i skoncentrowanych
na ograniczaniu wykorzystania samochodu, (2) tworzenie ukfadéw przestrzennych

wolnych od samochodéw (car freecities).

1.3. Kongestiaa zrbwnowazony rozwoj transportu w Polsce

Rada Ministréw przyjeta 24 wrzesnia 2019 r. uchwate w sprawie przyjecia
»otrategii Zrobwnowazonego Rozwoju Transportu do 2030 roku”. Zgodnie z jej trescig
gtdbwnym celem krajowej polityki transportowej przedstawionej w strategii jest
zwiekszenie dostepnoéci transportowej kraju oraz poprawa bezpieczenstwa
uczestnikdw ruchu i efektywnosci sektora transportowego przez utworzenie
spdjnego, zrobwnowazonego, innowacyjnego i przyjaznego uzytkownikom systemu
transportowego na poziomie krajowym, europejskim i globalnym. Osiggniecie tego
celu pozwoli na rozwijanie dogodnych warunkow, sprzyjajgcych stabilnemu
rozwojowi gospodarczemu kraju.

Realizacji celu gtbwnego wymaga okreslonych dziatanh:

— budowy zintegrowanej i wzajemnie powigzanej sieci transportowej
stuzgcej konkurencyjnej gospodarce,

— poprawy sposobu organizacji i zarzgdzania systemem transportowym,

— zmiany w indywidualnej i zbiorowej mobilnosci (chodzi m.in. o promocje
transportu zbiorowego),

— poprawy bezpieczenstwa uczestnikow ruchu oraz przewozonych towaréw,

— ograniczania negatywnego wptywu transportu na srodowisko,

— poprawy efektywnosci wykorzystania publicznych  $Srodkéw na
przedsiewziecia transportowe.

Elementem Strategii sg réwniez dziatania skierowane na zwalczanie Iub
przeciwdziatanie kongestii. Jak wskazuje dokument:

,Dotychczasowy rozwdj transportu w miastach nastepowat w sposob

niezrbwnowazony. Miejska infrastruktura transportowa wymaga dalszych inwestycji



w wypetnienie luki infrastrukturalnej, poprawe stanu technicznego, celem dalszego
zmniejszenia kongestii, podniesienia poziomu bezpieczenstwa uzytkownikow ruchu
oraz ograniczenia negatywnego wpfywu transportu na Srodowisko. Ponadto
rozwijane bedzie podejscie do planowania transportu w miastach w wiekszym niz
dotychczas stopniu ukierunkowane na uzytkownikow | mieszkancow miast,
uwzgledniajgce koordynacje dziatan wielu podmiotow.

Rozwdj sieci drog krajowych o wysokich parametrach technicznych w obszarach
funkcjonalnych miast moze wptywac m.in. na zwigekszong kongestie i problemy z
parkowaniem w obszarach Srodmiejskich. Tego typu korytarze tranzytowe powoduja,
ze dojazd wtasnym samochodem staje sie atrakcyjny dla mieszkancow obrzezy i
przedmiesc, a wygenerowane w ten sposob zwigkszenie natezenia ruchu pojazdow
obniza jako$¢ zamieszkania (z powodu hatasu i zanieczyszczen powietrza) oraz
pogarsza jakoSC przestrzeni publicznej z powodu presji motoryzacyjnej w centrach
miast.

Nie udato sie w petni i skutecznie wyprowadzi¢ tranzytu z centrow miast, czego
przyktadem jest Warszawa. Brak petnego ukfadu obwodowego stolicy pogarsza
skomunikowanie Warszawy, w tym portu lotniczego im. Fryderyka Chopina w
Warszawie z obszarami potozonymi m.in. na wschod od stolicy. Podobne
komplikacje, zwigzane ze wzrastajgcym problemem ograniczonej przepustowoSci,
dotyczg aglomeracji trojmiejskiej™.

Wocigz istnieje potrzeba nadrobienia wieloletnich opdznien w stosunku do
istniejgcych systemdéw zarzgdzania transportem w miastach europejskich, w tym
dotyczacych braku efektywnych struktur koordynacji na etapie planowania,
przygotowania i realizacji inwestycji transportowych, ktére stuzy¢ majg optymalizacii
sieci pod kagtem multimodalnosci i spdjnosci.

Wzrastajgce wcigz koszty kongestii oraz inne niekorzystne zjawiska (utrzymujgca
sie na wysokim poziomie emisja zanieczyszczen powodowanych przez transport,
zahamowanie korzystnego trendu ograniczania negatywnych skutkéw kolizji i
wypadkéw drogowych), powodujg koniecznos$¢ zwiekszenia wydajnosci systeméw
transportowych, w szczegoélnosci poprzez polepszenieptynnosci ruchu, zredukowanie

nadmiernego obcigzenia i zattoczenia niektorych drog i ulic (szczegolnie na

4Strategia Zréwnowazonego Rozwoju Transportu do 2030 roku, s. 31.



tereniezurbanizowanym), skrocenie  Sredniego  czasu przejazdu  oraz
poprawebezpieczenstwa ruchu.

Zwiekszona kongestia transportowa negatywnie wptywa na jako$¢ Zzycia
mieszkancow, szczegolnie duzych miast. Motoryzacja indywidualna powinna ponosic
petne koszty infrastrukturalne, jakie generuje. Konieczne jest tez wprowadzenie
instrumentéw poprawiajgcych efektywne wykorzystanie przestrzeni pasazerskiej i
tadunkowej pojazdu.

Potrzebne jest zapewnienie odpowiedniego nasycenia systemu transportowego
w Polsce ustugami (technologiami) cyfrowymi, opartymi o inteligentne systemy

transportowe zmniejszajgce kongestie(Gospodarka 4.0).

2. Kongestia a odbior i ocena miasta

2.1. Marka

Istotnymi  pojeciami dla spotecznego odbioru organizacji, zaréwno
przedsiebiorstw, jak i podmiotow o charakterze wspolnotowo-terytorialnym (w tym
miast) sg: marka, tozsamos¢, wizerunek, reputacja i renoma.

Marka jest zjawiskiem ekonomicznym, spotecznym i kulturowym, ktérego
znaczenie wzrosto w ciggu ostatnich kilkudziesieciu lat. Stato sie tak, albowiem we
wysoko rozwinietych gospodarkach konsumenci dysponujg szerokg gama
producentow i produktow do wyboru. Z kolei cechg wspotczesnych spoteczenstw jest
mnogo$¢ zrodet informacji i komunikatow. Proces podejmowania decyzji
konsumenckich ulega skomplikowaniu. W tych okolicznosciach dla wielu
przedsiebiorstw dysponowanie witasnym znakiem towarowym oraz budowanie
oryginalnego, zindywidualizowanego, wyrézniajgcego i silnego wizerunku marki jest
jednym z najwazniejszych wyzwan, ktorych realizacja stuzy¢ ma w konsekwenciji
osiggnieciu silnej i stabilnej pozycji rynkowej®. Przyjmuje sie, iz marka jest jedng z
najcenniejszych wartosci niematerialnych organizacji, budowanie zas silnej marki jest

zarowno sztukg, jak i naukg, wymagajgcg precyzyjnego planowania, pogtebionego

5P. Patkowski, Potencjat konkurencyjny marki, Poltext, Warszawa 2013, s. 11-12.



diugookresowego  zaangazowania, a takze kreatywnego  marketingu®.
.,Fundamentalna idea marki polega na tym, zeby wszystko, co dana organizacja robi,
posiada i wytwarza przekazywato klarowng idee tego, czym ta organizacja jest i jakie
ma cele”’.

Marka przedsiebiorstwa stanowi swoisty rodzaj parasola dla wszystkich ofert,
produktéw, ustug i (sub)marek przedsiebiorstwa, a takze szczegdlny rodzaj marki
zbiorowej. W konsekwencji zatem musi byC¢ SciSle zwigzana z wizerunkiem i
tozsamoscig przedsiebiorstwa rozumianego jako cata organizacja. Marka
przedsiebiorstwa wymaga podejscia interdyscyplinarnego, albowiem reprezentuje
przedsiebiorstwo i odzwierciedla jego kulture (ze szczegdlnym naciskiem na
dziedzictwo, wartos$ci), strategie i zachowania w wielu wymiarach. Przede wszystkim,
w odréznieniu od marek indywidualnych produktéw, marka przedsiebiorstwa jest
kierowana do wszystkich grup odbiorcéw (interesariuszy wewnetrznych i
zewnetrznych). Ksztalt i treS¢ marki wynika z kultury obowigzujgcej w danej
organizaciji, strategicznej wizji oraz wizerunku przedsiebiorstwa. Integruje i angazuje
pracownikow wszystkich szczebli organizaciji.

Czes¢ przedsiebiorcow popularyzuje swoje koncepty biznesowe pod markg
przedsiebiorstwa w ramach ogolnokrajowych sieci, ale wiekszo$¢ pragnie posiadaé
rozpoznawalng marke funkcjonujgcg na okreslonych rynkach lokalnych
(regionalnych). Tylko w przypadku organizacji o charakterze korporacyjnym
(ogolnopolskich, globalnych lub ponadkrajowych sieci) mozna méwic¢ réwnoczesnie o
wizerunku, reputacji, renomie, a takze o marce Kkorporacyjnej i markach
poszczegolnych przedsiebiorstw. W zwigzku z powyzszym w ujeciach teoretycznych
(modelach), w ktérych w miejsce wizerunku wprowadzana jest reputacja, bedzie ona
rozumiana jako pojecie rownowazne wizerunkowi organizacji.

Pojeciu marki przedsiebiorstwa towarzyszg zazwyczaj pewne inne pojecia. Warto
je wymieni¢. Architektura marki danej organizacji to struktura jej marek, submarek,
marek produktéw oraz linii produktowych. Trzy gtdwne rodzaje tozsamosci
architektury marek to: (1) tozsamos$¢é monolityczna, jednorodna (jedna marka dla

wszystkich produktow, ktdéra zazwyczaj jest rownoczesnie firmg przedsiebiorstwa),

6p. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2017, s. 263.
7W. Olins, Brand book. Podrecznik brandingu, Instytut Marki Polskiej, [bmw] 2009, s. 28.
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(2) odrebne tozsamosci pojedynczych marek (grupa marek pozornie niepowigzanych
ze sobg i organizacjg), (3) tozsamosci podzyrowane (struktury hybrydowe powstate
na skutek potgczenia tozsamosci monolitycznej i tozsamosci pojedynczych marek)2.
W literaturze przedmiotu wskazuje sie na spektrum relacji miedzy markami
uzaleznione od typu architektury marki: (1) dom marek (marki indywidualne), (2)
marki wspierane, (3) submarki, (4) marki rodzinne (zbiorowe)®. Portfel marek to z
kolei zestaw wszystkich marek i linii produktow oferowanych przez dane
przedsiebiorstwo w poszczegdlnych kategoriach. Okreslong linie produktéw stanowi
grupa produktow wyodrebnionych pod jakim$ wzgledem (podobienstwa dziatania,
cech nabywcéw, ceny, tozsamos$ci rynku). Asortyment marek to seria wszystkich
rodzin produktoéw oferowanych przez dane przedsiebiorstwo (sprzedawce)?°.

Mozna wskazac na nastepujgce funkcje, jakie petni marka: (1) informacyjna, (2)
identyfikacyjng ($cisle zwigzang z promocyjng) oraz (3) gwarancyjng!l. Funkcja
informacyjna marki moze mie¢ charakter bezposredni, gdy nazwa i logo marki
zawierajg tatwo czytelny komunikat o produkcie, jego przeznaczeniu, mozliwych
zastosowaniach, wtasciwoséciach i cechach, lub posredni, jezeli marka przywotuje
skojarzenia lub sugestii odnoszgce sie do atrybutéw i oferowanych korzysci. Funkcja
identyfikacyjna (celem jest odréznianie danego produktu od produktéw
konkurencyjnych) wspétgra z funkcjg promocyjng marki (celem jest wptyniecie na
decyzje konsumentéw oraz dokonanie przez nich wyboru i zakupu produktu).
Funkcja gwarancyjna oznacza zas, ze wiasciciel marki przyjmuje na siebie
zobowigzanie zapewnienia (utrzymania) na okreslonym poziomie jakosci produktu.
Inne ujecie zaktada istnienie pieciu kluczowych funkcji marki?: (1) identyfikacyjne;j,

skoncentrowanej na oznaczeniu pochodzenia, (2) gwarancyjnej (jakosciowej), (3)

8M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki korporacyjnej, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2014, s.
37.

9]. Konczak, P. Bylicki, Marka korporacyjna i jej komunikacja, Wydawnictwo Public Dialog Sp. z
0.0., Warszawa 2018, s. 79.

10K,L. Keller, Strategiczne zarzadzanie marka. Kapitat marki - budowanie, mierzenie i zarzadzanie,
Wydawnictwo Nieoczywiste (GAB Media), Warszawa 2016, s. 449.

113, Altkorn, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 14.

12M. Daszkiewicz, S. Wrona, dz. cyt., s. 14.
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promocyjnej (komunikacyjnej), (4) symbolicznej (autoidentyfikacyjnej nabywcy), (5)
wartosciotworczej.

Rozpatrujgc site marki zwraca sie uwage miedzy innymi na nastepujgce
elementy (kategorie): swiadomos¢ marki (przywotanie marki i rozpoznanie marki),
wizerunek marki, typy uzytkownikdéw, cechy produktu, korzysci funkcjonalne,
symboliczne oraz doswiadczane podczas uzywania (korzystania z) marki, wizerunek
osobowosci marki, site, korzystnos¢ i wyjatkowosc¢ skojarzen sktadajgcych sie na
wizerunek marki oraz motywy zakupu?s.

Swiadomos$¢é marki (kojarzenie marki z okreslong kategorig produktu) wptywa na
proces decyzyjny nabywcy (konsumenta) poprzez przywotanie oraz rozpoznanie
marki. Mechanizm przywofania marki zbudowany jest na bazie skojarzen miedzy
markg a kategorig produktu. Je$li bowiem nabywca pomysli o danej kategorii
produktu, potrzebie przez nig zaspokajanej lub o okreslonej sytuacji (zakupu lub
uzycia), to przypomina sobie (przywotuje w swiadomosci) marki, ktére kojarzg sie z tg
okreslong kategorig. Zjawisko rozpoznania marki takze wykorzystuje skojarzenia
wystepujgce miedzy markg a okreslong kategoria produktu, ale jednak w inny
sposob. W tym przypadku nabywca, ktory zetknat sie z nazwg produktu i potrafi
przyporzadkowac jg do okreslonej kategorii produktu, moze podjgé decyzje, czy
potrzebuje tej kategorii produktu, czy tez nie. Dlatego marki, ktore sg bezbtednie
przyporzgdkowywane do okreslonych kategorii produktow, majg zdecydowanie
wiekszy potencjat sprzedazowy, niz marki o niskim poziomie rozpoznawalnosci.

Wizerunek marki (pojmowany jako znaczenie marki dla nabywcow), to drugie
zrédto jej sity. Zasadg jest, iz marki silne cieszg sie zaréwno wysokim wskaznikiem
Swiadomosci, jak i pozytywnym (korzystnym), silnym i wyjgtkowym (unikatowym)
wizerunkiem. Wizerunek marki ksztattujg skojarzenia odwotujgce sie do: (1) sytuacji
zakupu lub uzycia, (2) typu uzytkownika, (3) cech produktu, (4) korzysci
funkcjonalnych, (5) korzysci towarzyszacych uzywaniu marki, (6) korzysci
symbolicznych, (7) osobowosci marki. Nabywcy mogg ocenia¢ marke w kazdym z
tych wymiardw, i na tej podstawie dokonywac decyzji zakupowych, zas ogolna ocena

marki zalezy od sity, stopnia i wyjgtkowosci pozytywnych skojarzen miedzy markg a

13], Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie marka, Wolters Kluwer, Warszawa 2013, s. 15-35.
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wskazanymi powyzej wymiarami wizerunku. Odrebnymi pojeciami sg kapitat marki,
warto$¢ marki oraz lojalnos¢ wobec marki.

Skojarzenia odwotujgce sie do sytuacji zakupu lub uzycia danej marki odgrywajg
istotng role w decyzjach nabywcow. Mimo podobienstwa do siebie niektore marki
znajdujg zastosowanie w odmiennych sytuacjach — majg wedle opinii konsumentow
inne przeznaczenie. W zwigzku z tym traktujg oni czesto marki o takich samych lub
podobnych cechach jako zupetnie r6zne z punktu widzenia mozliwosci wykorzystania
w réznych sytuacjach i nie dokonujg wyboru danej marki wowczas, jezeli nie kojarzy
sie ona im z sytuacjg, w ktérej chcieliby jej uzywac, albo gdy skojarzenie miedzy
markg a sytuacjg uzycia nie jest dla nich dos¢ oczywiste.

Jesli chodzi o skojarzenia odwotujgce sie do réznych typow uzytkownikéw marki,
to mogg one zaréwno dotyczy¢ aspektéw demograficznych (pteé, wiek, miejsce
zamieszkania, wykonywany zawdd, posiadane wyksztatcenie, sytuacja majgtkowa),
jak i psychograficznych (osobowos¢, temperament, dominujgce strategie poznawcze,
sposOb spedzania wolnego czasu, zainteresowania, przekonania). Zasadg jest, iz
zazwyczaj nabywcy wybierajg marki, ktorych typowy wyobrazony uzytkownik
przypomina im ich samych lub jest nosnikiem cenionych przez nich wzorcéw
osobowych.

Skojarzenia dotyczgce cech produktu, zatem miedzy innymi jego chemicznego
skfadu lub fizycznych wiasciwosci, sg zazwyczaj bezposrednim powodem podjecia i
dokonania decyzji zakupowej. Przyktadowo dla oséb, dla ktérych wazne sg zasady
ekologii i zrébwnowazonego rozwoju, wazng cechg produktu bedzie fakt, iz zostat on
wykonany z materiatbw wtornych oraz ze przy jego produkcji nie doszio do
zanieczyszczenia $rodowiska naturalnego. W zwigzku z tym powszechnie
stosowanym sposobem pozycjonowania marek jest wprowadzanie skojarzen
wigzgcych nazwe marki z immanentnymi cechami produktu.

Korzysci funkcjonalne zwigzane sg z kolei z negatywnymi motywami, takimi jak
rozwigzanie problemu, jego zniwelowanie, ominiecie lub likwidacja. Przyktadem
moze by¢ zakup srodkow na likwidacje tak zwanego ,kaca” w celu przezwyciezenia
stanu zlego samopoczucia po zbyt duzym spozyciu napojow alkoholowych.
Kojarzenie marki z korzy$ciami funkcjonalnymi takze jest powszechnym sposobem

pozycjonowania marek. Korzysci towarzyszgce uzywaniu marki bazujg na
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skojarzeniach odwotujgcych sie z reguty do przyjemnych doswiadczen zmystowych
lub intelektualnych. Z kolei na wizerunek korzysci symbolicznych sktada sie grupa
pozytywnych skojarzen zwigzanych z uzyskaniem aprobaty (podziwu) innych w
nastepstwie uzywania okreslonej marki.

Zdarza sie, ze sama tylko analiza (ocena) cech i korzysci przynoszonych przez
marke nie wystarcza dla podjecia decyzji zakupowej. Nabywca chce mie¢ pewnosc,
ze marka odpowiada mu w wymiarze emocjonalnym. Woéwczas ma zastosowanie
pojecie osobowosci marki. Odgrywa ono szczegdlng role, gdy decyzja zakupowa
konsumenta dotyczy kategorii produktow, w ramach ktérych nabywcom trudno
rozrozni¢ marki wytgcznie na podstawie cech, albowiem cechy te sg do siebie
zblizone. Wodwczas dokonuje sie kreowania osobowosci marek poprzez
wykorzystanie w nazwach i reklamie marek wizerunkébw znanych osob. Metoda ta
czesto bywa stosowana w odniesieniu na przyktad do perfum.

Sita skojarzen zwigzanych z markg uwidacznia sie wtedy, gdy konsument
przywota w myslach nazwe marki, ustyszy jg lub przeczyta i decyduje o tym, jaka
informacja jest przywotywana z jego pamieci. Nabywca odréznia dang marke od
konkurencyjnych oraz traktuje jg jako marke wyjgtkowg wodwczas, gdy jego
skojarzenia sg silne i pozytywne, a zatem szybko i fatwo mozna je przywota¢ z
pamieci. Brak takich skojarzen skutkowac bedzie postrzeganiem danej marki jako
podobnej do innych. Sita skojarzen ksztaftujgcych wizerunek marki moze zostaé
wzmocniona poprzez: (1) proces uzywania marki, (2) informacje niekomercyjne, w
tym opinie uzyskane od znajomych, dane pochodzgace z analiz i rankingéw
konsumenckich) i (3) dziatania komunikacyjne podejmowane przez organizacje. Sita
kojarzen towarzyszgcych marce jest tym wieksza, im z wiekszej liczby Zrodet one
pochodzg. Jednak sita ta stabnie wraz z wydtuzaniem sie czasu, jaki uptyngt od
ostatniego kontaktu konsumenta z informacjami (komunikatami) tworzgcymi te
skojarzenia. Z tego powodu uzasadnione jest jak najczestsze powtarzanie tych
komunikatéw. Skojarzenia towarzyszace marce mogg wynika¢c zaréwno z
pozytywnych, jak tez negatywnych ocen nabywcow. W dwoch przypadkach mozna
stwierdzi¢, ze marka ma niewlasciwy wizerunek: (1) jezeli skojarzenia z nig zwigzane
sg silne i wspotwystepujg rownoczesnie z negatywnymi ocenami lub (2) jesli wigzg
sie z pozytywnymi ocenami, ale jednoczesnie nie posiadajg odpowiedniej rangi dla
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nabywcy. Odniesienie sukcesu w tworzeniu wizerunku uwarunkowane jest tym, ze
wywotywane przez marke pozytywne skojarzenia muszg by¢ koniecznie zwigzane z
istotnymi dla nabywcéw potrzebami i waznymi dla nich kwestiami.

Kapitatem marki jest wszystkie korzysci oraz zestaw skojarzen i zachowan, ktore
uzytkownik marki moze z nig powigza¢. W zakres wspomnianych korzysci wchodza:
wizerunek i osobowos¢ marki, lojalnosS¢ wobec niej, mozliwos¢ wyrazania samego
siebie. Dalece wykraczajg one poza same tylko doswiadczenia uzytkownika
zwigzane z produktem*. W pewnym uproszczeniu kapitat marki zawiera w sobie
znaczenie marki, jakie ona niesie dla konsumentow, zas wartos¢ marki — znaczenie
marki, jakie ona niesie dla dysponujgcej nig organizacji. Wartos¢ marki podlegac
moze probie wyceny, natomiast kapitat marki umiejscowiony jest w sferze
dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstwa. Wystepuje tu pewna zalezno$¢: kapitat
marki decyduje o jej wartosci. Kapitat ten to swoisty potencjat ekonomiczny, ktory ma
zdolnos¢ wptywania na przyszty sukces firmy (zdolnosé generowania zysku). Marka
dostarcza pewnych wartosci niematerialnych, w tym takich, jak zaufanie czy
znajomos¢ marki. Kapitat marki (rozpatrywany w kategorii przysztych korzysci) jest
zrodtem jej wartosci'®>. Kapitat marki zwiekszajg dziatania marketingowe, a jego
wielko$¢ zalezy od zmian w umystach i zachowaniach nabywcéw, jakie marka zdofa
wywotac. Odzwierciedlenie reakcji nabywcow w tym zakresie stanowig: (1)
preferencie wobec okreslonych marek, (2) sposoby postrzegania i oceny
poszczegolnych marek, (3) decyzje o wyborze marek, (4) zapamietywanie
argumentow pochodzgcych z reklam marek, (4) poziom reakcji na promocije
sprzedazowe innych marek i poszerzenia marek. Najprostszym sposobem
sprawdzenia, czy marka posiada zbudowany kapitat, jest przeprowadzenie tak
zwanego $lepego testu’®.

Fundamentem stabilnej sprzedazy w przysztosci jest lojalnos¢ wobec marki,
ktérej podstawg sg zazwyczaj efekty komunikacyjne (Swiadomosc¢ i wizerunek marki).

Obowigzuje w tym zakresie prawidtowosé, iz im wiekszg liczbe elementow

14Marketing. Kluczowe pojecia i praktyczne zastosowania, (red.) L. Garbarski, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 158.

15M. Debski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 33-34.
16], Kall, R. Kteczek, A. Sagan, dz. cyt., Wolters Kluwer, Warszawa 2013, s. 27-28.
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sktadajgcych sie na lojalnos¢ dostrzec mozna w obserwowanych reakcjach
(zachowaniach) nabywcéw, tym wystepuje wyzszy stopien lojalnosci. Do tych reakcji
zalicza sie w szczegolnosci: (1) powtarzalnos¢ zakupow marki (jako warunek
niewystarczajgcy, ale pozgdany), (2) zadowolenie z marki i dobre oceny wystawiane
marce (zadowolony nabywca nie ma motywu do zmiany marki), (3) postrzeganie
zmiany marki jako posuniecia wigzgcego sie z ryzykiem, (4) przekonanie do marki
(nabywcy sg dumni z faktu korzystania z marki, nie tylko kupujg jg regularnie, ale
takze rekomendujg innym).

Zasadg jest, ze lojalni nabywcy kupujg dang marke, nawet jezeli jest drozsza lub
trudniej dostepna od pozostatych, poniewaz uwazajg jg za wartosciowszg od innych.
Wystepuje tez zaleznos¢ poziomu lojalnosci wobec marki oraz stopnia wrazliwo$é
nabywcéw na dziatania konkurentow (im wyzszy poziom lojalnosci, tym mniegj
znaczgca jest wrazliwos¢é nabywcow na dziatania konkurentéw). Pamietaé wypada, iz
czeste i regularne zakupy marki dokonywane przez danego klienta nie przesgdzajg
jeszcze o jego lojalnosci wobec niej. Dzieje sie tak, albowiem poszczegdlne osoby
mogg kupowaé okreslong marke ze wzgledu na wiele réznych przestanek:
dotychczasowe nawyki, niskg (korzystng) cene, brak dostepu do innych ofert lub
duzg dostepnosc¢. Kupujgc te marke nie sg zatem jej lojalnymi nabywcami i nie
przyznajg jej jakiej§ nadzwyczajnej wartosci. Sg nabywcami nawykowymi, czyli
takimi, ktorzy sg szczegolnie podatni na podjecie decyzji o zmiane marki na inng w
wyniku zabiegéw marketingowych producentéw marek konkurencyjnych?’.

Zagadnienia dotyczgce marki i jej poszczegolnych atrybutow zwigzane sg z
problematykg tozsamosci, wizerunku, reputacji i renomy organizacji. Problematyka ta
zostata szczegotowo omowiona i zanalizowana miedzy innymi w dysertacji
doktorskiej ,Tozsamos¢ i wizerunek przedsiebiorstw na rynku ustug
gastronomicznych”,  obronionej na  Wydziale Zarzgdzania  Uniwersytetu

Warszawskiego w 2015 roku®®,

7 Tamze, s. 28-29.

18D, Stangierska, Tozsamos¢ i wizerunek przedsiebiorstw na rynku ustug gastronomicznych, praca
doktorska, Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, 2015,
https://depotuw.ceon.pl/bitstream/handle/item/1457/Dagmara%20Stangierska%20praca%20dokt
orska.pdf?sequence=1 [dostep: 17.10.2021]
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2.2. Tozsamosé¢, wizerunek, reputacja i renoma

Wedle ustalen autorki przywotanej pracy tozsamosc¢ przedsiebiorstwa to ,zbior
wartosci wyrazanych przez misje, wizje i kulture prezentowanych i przekazywanych
za pomocg komunikacji (marketingowej, bezposredniej, systemu identyfikacji
wizualnej) i zachowah w celu wyrdznienia i budowania przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstwa przez kreowanie jego wizerunku, marki i reputacji’*®. Na podstawie
analizy literatury przedmiotu i definicji w niej wystepujacych mozna przyjgc¢, iz termin
tozsamosc¢ przedsiebiorstwa wspotwystepuje z innymi pojeciami, w tym takimi, jak:
tozsamos¢ organizacyjna (identyfikacja), osobowos¢ organizacyjna (organizaciji),
kultura organizacyjna (organizacji), symbolika, komunikacja, strategia, struktura
organizacyjna, wizerunek, marka i reputacja przedsiebiorstwa. Przywotane terminy
mozna podzieli¢ na trzy grupy zagadnieh: (1) rdzenne (rdzeniowe) elementy
tozsamosci przedsiebiorstwa (tozsamos¢ organizacyjna i osobowos¢ organizacyjna),
(2) czynniki sktadowe ksztattujgce tozsamos¢ przedsiebiorstwa (kultura, symbolika,
komunikacja, strategia i struktura organizacyjna), (3) skutki (efekty) zarzgdzania
tozsamoscig organizacyjng (wizerunek, marka, reputacja, renoma i skojarzenia
przedsiebiorstwa).

Istniejg rozne klasyfikacje i typologie uwarunkowan tozsamosci przedsiebiorstwa,
sktadajgce sie z roznej liczby komponentéw. Jako klucz do podziatu i systematyzaciji
tych czynnikbw moze postuzy¢ rozroznienie na wewnetrzne elementy tozsamosci
przedsiebiorstwa oraz zewnetrzne uwarunkowania tozsamosci. Wsréd tych
pierwszych wyrdozni¢ mozna: (1) cechy organizacji (kultura, strategia i struktura,
komunikacja i wizualny projekt organizacji), (2) cechy uczestnikbw organizacji
(wartosci, postawy, zachowania, struktura demograficzna). Wsrod tych drugich: (1)
otoczenie blizsze (sytuacja rynkowa, relacje z interesariuszami, kontrahenci i
konkurenci) oraz otoczenie dalsze (kultura narodowa, tozsamos$¢ sektora, branza,
produkty i technologia).

Wizerunek organizacji bywa, podobnie jak tozsamos¢ organizacyjna, definiowany
W rozny sposob i z roznych perspektyw przez reprezentantdéw wielu dyscyplin

naukowych (m.in. psychologii, socjologii, ekonomii, nauk o zarzgdzaniu, nauk o

Tamze, s. 14-15.
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mediach i komunikowaniu spotecznym, politologii). W zwigzku z powyzszym nie ma i
by¢ nie moze zgodnosci co do definicji tego pojecia. Podzielany jest jednak
powszechnie poglad, ze wizerunek ma istotne (strategiczne wrecz) znaczenie dla
przetrwania organizacji na rynku, albowiem pozwala wyrézni¢ podmiot (lub zjawisko)
od innych poprzez nadanie mu indywidualnych cech i znaczen. Wizerunek wptywa
na wiarygodnosc¢ organizacji wsréd interesariuszy wewnetrznych i wewnetrznych
oraz przektada sie dzieki temu na sytuacje finansowg przedsiebiorstwa.

Najczesciej definicje wizerunku ujmujg go jako subiektywne odzwierciedlenie w
odbiorze indywidualnym i spotecznym okreslonego podmiotu, grupy podmiotéw lub
zjawiska (osoby, marki, produktu, przedsiebiorstwa, instytucji, partii politycznej,
sektora czy branzy), bedgce wynikiem postrzegania i doswiadczania danego obiektu
lub zjawiska. ,Wizerunek przedsiebiorstwa jest efektem postrzegania oraz interakcji z
nim, powstaje na skutek kontrolowanej i niekontrolowanej komunikacji
przedsiebiorstwa oraz prowadzonych dziatan, w tym takze zachowan
pracownikdw”20,

Ze wzgledu na odbiorcéw (adresatow) wizerunku, mozna wyrdzni¢ jego cztery
rodzaje?: (1) wizerunek zewnetrzny, inaczej rzeczywisty lub obcy (sposéb
postrzegania organizacji przez interesariuszy zewnetrznych), (2) wizerunek
wewnetrzny, inaczej lustrzany lub wiasny (obraz organizacji wystepujgcy u
pracownikow z wyjgtkiem jednak osob odpowiedzialnych za jego kreowanie), (3)
wizerunek pozgdany czy oficjalny (wyraz tego, jak przedsiebiorstwo chciatoby by¢
postrzegane przez swoich interesariuszy) oraz (4) wizerunek optymalny (wypadkowa
trzech wczes$niej wskazanych rodzajow).

Wskaza¢ mozna tez na szes¢ cech wizerunku: (1) syntetycznosé¢ (wywotuje on
okreslone wrazenie oraz umozliwia zidentyfikowanie organizacji), (2) wiarygodnos¢
(odbiorcy poktadajg w nim wiare, reprezentuje on ich zestaw przekonan na temat
przedsiebiorstwa), (3) pasywnos¢ (zdolnos¢ do dopasowania sie do rzeczywistosci i
potencjalnego odbiorcy), (4) zywos¢, wyraznos¢ i konkretnos¢ (jest dynamiczny i
poprzez kilka charakterystycznych cech skupia uwage na przedsiebiorstwie), (5)

uproszczonos¢ (nie oddaje catej ztozonosci przedsiebiorstwa, ale jest dzieki temu

20Tamze, s. 30.

2ITamze, s. 31-32.
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tatwiejszy do zapamietania), (6) dwuznacznos¢ (tworzy przestrzen do interpretacji ze
wzgledu na istnienie réznic miedzy oczekiwaniami odbiorcow a rzeczywistoscig).
Wskazane cechy wizerunku wptywajg na procesy analizy informacji oraz
podejmowania decyzji. Podkredlic zwtaszcza trzeba, ze wizerunek przez swoj
syntetyczny i uproszczony charakter redukuje ztozono$¢ docierajgcych do odbiorcy
informacji oraz utatwia podjecie decyzji w sytuacji niskiego emocjonalnego
zaangazowania adresata.

Wizerunek przedsiebiorstwa (réwniez marki) posiada dwie warstwy powstajgce i
istniejgce w oparciu o ocene dwodch réznych rodzajow atrybutow (funkcjonalnych i
emocjonalnych). Pierwsza z tych warstw to wizerunek funkcjonalny, ktory jest
fundowany poprzez skojarzenia dotyczgce atrybutdéw organizacji bezposrednio
dostepnych dla odbiorcy. Ta warstwa wizerunku stanowi agregat sprawdzalnych,
tatwo mierzalnych i do$wiadczalnych (mozna by rzec — empirycznych) elementéw
wizerunku przedsiebiorstwa. Drugg warstwe stanowi bardziej ztozony i trudniejszy w
interpretacji wizerunek symboliczny, wynikajgcy z przynaleznej gatunkowi homo
sapiens umiejetnosci abstrakcyjnego myslenia. Z tym zastrzezeniem, iz na gruncie
nauk o zarzadzaniu przedstawicielami gatunku homo sapiens godnymi
zainteresowania sg przede wszystkim (aktualni i potencjalni) interesariusze danej
organizacji. Wizerunek symboliczny zasadza sie na cechach, ktore przypisywane sg
przedsiebiorstwu, niewynikajgcych aczkolwiek bezposrednio z jego zakresu i formuty
dziatalnosci, ale — ze strategii promociji, indywidualnych (osobistych) doswiadczen
oraz ze spontanicznej (samorzutnej) personifikacji przedsiebiorstwa. Personifikacji —
zatem nadania przedsiebiorstwu (organizacji) atrybutow (cech) osoby fizycznej
(cztowieka). Ten aspekt symboliczny, opierajgcy sie o uosobowienie organizacji,
znajduje swg realizacje w postaci odczu¢ i postaw zywionych wobec
przedsiebiorstwa.

Terminami pokrewnymi, pozostajgcymi w wyraznym zwigzku miedzy terminem
wizerunku przedsiebiorstwa, sg: (1) reputacja organizacji (firmy) oraz (2) renoma
przedsiebiorstwa. Dtugo byly one traktowane czestokroC jako pojecia synonimiczne.
Ich rozdziat nastgpit na przetomie lat 70. i 80. XX wieku dzieki analizom i
opracowaniom wykazujgcym na roznice nimi. W ich swietle ustalono, iz adresatem

komunikatéw dotyczacych reputacji sg wewnetrzni i zewnetrzni odbiorcy
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(interesariusze), za$ samoistnie traktowany wizerunek stanowi element przekazu
dedykowanego interesariuszom zewnetrznym. W swietle tej wyktadni (interpretaciji)
informacje dotyczace reputacji organizacji kierowane sg do wewnetrznych i
zewnetrznych odbiorcow, zas komunikaty ksztattujgce bezposrednio wizerunek —
(wytacznie) do interesariuszy zewnetrznych. Konkludujgc, wizerunek pozgdany
przedstawia idealny obraz przedsiebiorstwa, zas reputacja — obraz rzeczywisty i
moze w zwigzku z tym mie¢ wymiar zaréwno pozytywny, jak i pejoratywny.

Terminem blisko zwigzanym z wizerunkiem i reputacjg jest pojecie renomy.
Uznawana ona bywa niekiedy za wyzszy poziom znajomosci i rozpoznawalnos$ci
przedsiebiorstwa w szerszych kregach spotecznych (przez wiekszg grupe
potencjalnych adresatéw). Podkreslany bywa tez fakt, iz immanentng
(konstytutywng) cechg renomy jest to, Zze jej budowanie (i zbudowanie), to
dtugookresowy proces, wymagajgcy od danej organizacji planowego zarzgdzania

wtasng tozsamoscia.

2.3. Miasto w ujeciu marketingu terytorialnego

W ramach marketingu, ze wzgledu na poszerzenie i pogtebienie obszaru jego
zainteresowan na skutek nowej (szerszej, bardziej obszernej) interpretacji procesu
wymiany wartosci (korzysci), wyodrebnity sie subdyscypliny marketingowe, w
szczegolnosci takie jak: marketing polityczny, marketing wyborczy, marketing
spoteczny, marketing personalny, marketing ustug, marketing bankowy i marketing
ubezpieczeniowy oraz marketing miejsca (marketing places). Ten ostatni w jezyku
polskim najczesciej bywa nazywany marketingiem terytorialnym lub (rzadziej)
marketingiem komunalnym.

Gtownym kryterium wyodrebnienia marketingu terytorialnego jest kryterium
produktowe (przedmiotowe), ale o odmiennosci tego obszaru wiedzy marketingowe;j
w stosunku do innych sektorowych jej uje¢ decyduje zrédto (miejsce) oferowanych
korzysci. Marketing terytorialny, jako wzglednie nowa dziedzina wiedzy
marketingowej, wyodrebniono dzieki poszerzeniu grupy podmiotéw moggcych
prowadzi¢ dziatania marketingowe wedle tradycyjnego podejscia (czyli
przedsiebiorstw) o organizacje niedochodowe i wyodrebnione przestrzennie
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wspolnoty samorzgdowe. W piSmiennictwie specjalistycznym  krajowym i
zagranicznym mozna spotkaC terminy pokrewne i pochodne w stosunku do
marketingu terytorialnego, ktore wyrazajg zréznicowanie przestrzennych jednostek
odniesienia, marketingu kraju, marketingu regionalnego czy marketingu miasta. W
jezyku angielskim sg to terminy government marketing, regional marketing, teritorial
marketing oraz city-marketing.

Marketing terytorialny moze by¢é pojmowany, jako filozofie osiggania zatozonych
celébw przez przestrzenne jednostki osadnicze w warunkach konkurowania o
ograniczone zasoby, u podstaw ktorej lezy przekonanie o decydujgcym wptywie na
rezultaty wtasciwej orientacji na ,klientow-partneréw”. Sukces jednostki terytorialnej
uzaleznia od jej opcji na odpowiednig grupe odniesienia, od konsekwentnego
podporzgdkowania wszystkich dziatan jej interesom i oczekiwaniom.

Marketing postrzegany jest w wielu przypadkach jako proces zarzgdzania, ktory
ekonomicznie i skutecznie rozpoznaje, przewiduje i zaspokaja potrzeby oraz
pragnienia klientow. W Swietle takiego okreslenia marketing terytorialny mozna
zdefiniowa¢ jako rynkowg koncepcje zarzadzania jednostkg osadniczg jako
zarzgdzanie zmierzajgce do zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancéw oraz
,goScCi” przez wczesniejsze ich rozpoznanie i przewidywanie zmian, a jednoczes$nie
oparte na racjonalnym wykorzystaniu catoksztattu posiadanych zasobow. U podstaw
tak rozumianego marketingu terytorialnego lezy przekonanie, ze oczekiwane
zaspokojenie potrzeb oraz pragnien wewnetrznych i zewnetrznych grup odniesienia,
przez oferowanie im witasciwego z punktu widzenia rachunku ekonomicznego
zestawu srodkéw materialnych i niematerialnych, jest mozliwe po uprzednim ich
rozpoznaniu w perspektywie biezgcej oraz perspektywicznej, ale takze i ich
pobudzaniu oraz kreowaniu.

W odniesieniu do marketingowego zarzgdzaniu miastem przyjmuje sie
nastepujgce zatozenia:

— jednostka osadnicza o  okreslonym  ksztalcie  przestrzenno-
administracyjnym (terytorialno-organizacyjnym) jest miejscem bytowania
okreslonej spotecznosci  (wspolnoty lokalnej), ktérej potrzeby,
oczekiwania i pragnienia sg gtownymi przestankami podejmowanych

przez organy zarzgdzajgce jej wspolnotowymi zasobami dziatan,
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zaspokojenie potrzeb, oczekiwan i pragnien czionkow wspolnoty jest
uzaleznione od jej powigzan od przeptywow srodkéw pienieznych,
rozmaitych innych débr, technologii, sity roboczej oraz informaciji,
potrzeby, oczekiwania i pragnienia czionkéw wspolnoty powinny byc¢
systematycznie poddawane specjalistycznym badaniom marketingowym,
gdyz podlegajg zmianom w funkcji czasu,

zaspokajanie potrzeb, oczekiwan oraz pragnien mieszkancéw wymaga
racjonalnego gospodarowania posiadanymi przez dang jednostke
osadniczg (ograniczonymi) zasobami,

proces zaspokajania potrzeb, oczekiwan i pragnien jednostki osadniczej,
rozumianej jako swoista catosc, powinien korespondowacé réwnoczesnie z
zaspokajaniem potrzeb indywidualnych mieszkancéw lub ich mniejszych
grup — i vice versa: zaspokajanie potrzeb mniejszosci lub konkretnych
oséb nie powinno pozostawaé w sprzecznosci z dagzeniem do
zaspokojenia potrzeb, oczekiwan i pragnieh artykutowanych przez catg
spotecznosc,

wspolnota terytorialna jest jednostkg samorzgdowg, a zatem organ
kierowniczy (zarzadzajagcy, administrujgcy) dziata z upowaznienia
mieszkancéw i nie powinno dochodzi¢ do konfliktu interesow miedzy
wladzg lokalng (regionalng) a mieszkancami,

zaspokajanie potrzeb, oczekiwan i pragnien poszczegodlnych jednostek i
grup spotecznych prowadzi zaréwno do poprawy materialnych warunkow

ich zycia, jak i ich rozwoju w wymiarze duchowym.

Marketing terytorialny posiada nastepujgce cechy:

wykorzystuje ogolng wiedze marketingowa, a zwtaszcza ogdlne zasady i
procedury,

opiera sie na orientacji na klienta-interesanta (interesariusza),

zmierza do pozyskania zasobow i czynnikéw rozwojowych, w tym kapitatu
(Srodkéw pienieznych),

wymaga znajomosci  zagadnien  organizacji i uwarunkowan

funkcjonowania gospodarki lokalnej, regionalnej i miejskiej,
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za podstawe oferowanej klientom wartosci przyjmuje zbidr (zestaw) dobr
materialnych i niematerialnych, w tym zwiaszcza ustug o charakterze
publicznym,

zaktada promocje miasta, wsi, regionu itp., zwtaszcza w oparciu o
posiadane zasoby, walory i cechy funkcjonalne,

skupia swg wuwage na niekomercyjnej wymianie wartosci =z
interesariuszami, w tym warto$ci zwigzanych =z projektowaniem,
oferowaniem i dystrybucjg ustug publicznych,

prowadzony jest przez wszystkie osoby i podmioty danej jednostki
terytorialnej, a zwtaszcza przez samorzgdowe organy wiadzy publiczne;j i
pracownikow urzeddw wspierajgcych dziatania tych organow,
wykorzystuje sposoby i narzedzia oddziatywania typowe dla wielu dziatan
marketingowych wtadciwych dla pewnych sektoréw (marketingu débr

inwestycyjnych, marketingu idei oraz marketingu ustug).

Oferowanie ustug publicznych ma zas na celu:

stworzenie wkasciwych warunkow zycia i rozwoju osobistego,
ksztattowanie spotecznie akceptowanych wzorcéw zachowan w obszarze
dziatalnosci gospodarczej i niegospodarczej,

aktywizowanie spotecznosci lokalnej wokot waznych celdw rozwojowych
jednostki osadniczej,

rozwoj indywidualnej przedsiebiorczosci,

rozwoéj demograficzny jednostki osadniczej,

krzewienie dorobku kulturalnego i historycznego jednostki osadniczej,
ksztaltowanie pozytywnego wizerunku jednostki osadniczej jako
atrakcyjnego miejsca bytowania,

rozwoj dziatalnosci gospodarczej zgodny z oczekiwaniami wiascicieli,
pracownikow oraz wiadz jednostki terytorialnej,

rozwoj nowych technologii zgodnych z zasadami ochrony srodowiska
naturalnego,

tworzenie nowych miejsc pracy,

poprawa warunkéw pracy i ptacy pracownikow,
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— wspieranie organizacyjne, materialne Ilub finansowe waznych
przedsiewziec spotecznych, ekologicznych, kulturalnych, sportowych itp.,
— racjonalne wykorzystanie lokalnych zasob6w naturalnych,
— krzewienie w srodowisku zawodowym warto$ci i zachowanh spotecznych
zgodnych z zasadami etyki,
— ksztattowanie w srodowisku przedsiebiorcow pozytywnego wizerunku
jednostki osadniczej jako atrakcyjnego miejsca inwestowania.
Marketing jednostki samorzgdu terytorialnego lezy w kompetencjach
odpowiednich organdéw samorzgdowych, ktére:
— formutujg strategie marketingowg swojej jednostki,
— inicjujg przedsiewziecia marketingowe w ramach ustalonego planu,
— organizujg i finansujg kampanie i srodki reklamowe,
— wspotpracujg z wyspecjalizowanymi biurami i agendami marketingowymi,
— uczestniczg w opracowaniu koncepcji srodkéw marketingowych,
— prowadzg i koordynujg analizy i badania marketingowe,
— gromadzg i opracowujg informacje marketingowe, oceniajg skutecznos¢ i
efektywnos¢ dziatalnosci marketingowej,
— koordynujg przedsiewziecia marketingowe innych organizacji, ktore
realizowane sg na terenie danej jednostki samorzadu terytorialnego.
Wyrdznia sie trzy poziomy marketingu terytorialnego. Poziom pierwszy stuzy
okresleniu sktad grupy planistycznej, czyli oséb oraz instytucji inicjujgcych,
przygotowujgcych, realizujgcych [ koordynujgcych catoksztatt  dziatan
marketingowych, dotyczgcych danej jednostki samorzgdowej. W sktad tej grupy
wchodzg zarzady lokalne badz regionalne jednostek samorzgdu terytorialnego,
przedsiebiorstwa i ich grupy, izby gospodarcze oraz mieszkancy. Wszystkie te
podmioty powinny ze sobg Scisle wspotpracowaé, majgc na uwadze wizerunek i
poziom atrakcyjnosci jednostki osadnicze;.
Drugi poziom marketingu terytorialnego okresla zespdt srodkoéw (narzedzi)
marketingowych, trzeci — identyfikuje rynki docelowe, a zatem konkretne (okreslone)
grupy adresatow (osbéb, zbiorowosci, instytucji i przedsiewzie¢) dziatan

marketingowych prowadzonych przez i na rzecz jednostek osadniczych.

24



3. Kongestia a odbidr i ocena miasta

Swiadomo$¢ na temat zjawiska kongestii wptyngé moze pozytywnie na jako$é
zycia (i przemieszczania sie) mieszkancow oraz innych osob korzystajgcych z drog
miejskich. Przede wszystkim z tego wzgledu, iz wyniki te powinny zacheci¢ wtadze
samorzgdowe do rozwigzywania probleméw zwigzanych z kongestig transportowg
(korkami ulicznymi, zattoczeniem drdég) w celu poprawy odbioru spotecznego
zarzgdzanych przez nich miast i zwiekszenia poziomu zainteresowania inwestorow
lokowaniem swojej dziatalno$ci w miejscach pozbawionych kongestii lub z jej
ograniczonym natezeniem.

W$&rdd adresatéw publikacji sg przede wszystkim osoby zainteresowane
problematyka utrudnien w ruchu miejskim ze wzgledéw naukowych i profesjonalnych,
mieszkancy miast, wkadze, instytucje i przedsiebiorstwa samorzgdowe oraz prywatni
przedsiebiorcy i inwestorzy.

Gtownym celem popularyzatorskim niniejszego tekstu jest zwiekszenie
Swiadomosci spotecznej na temat kongestii. Kongestia transportowa jest pojeciem
mato znanym poza kregiem oséb zajmujgcych sie tym problemem naukowo. Bez
trudu kazdy uzytkownik drég postugujgcy sie jezykiem potocznym wie jednak czym
sg korki uliczne. Nie wie jednak, ze ten kolokwialny zwrot i powazny termin naukowy
.kongestia transportowa” odnoszg sie w gruncie rzeczy do tego samego zjawiska,
stanowigcego utrapienie nie tylko mieszkancow, ale i innych osob zatatwiajgcych

swoje zyciowe sprawy i potrzeby w miastach.

Rafat Szklarek
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