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CHARAKTERYSTYCZNE ELEMENTY MAREK POLSKICH MIAST
W RECENZJACH DOSTEPNYCH ONLINE

Abstrakt: Celem pracy jest zidentyfikowanie charakterystycznych elementéw marek polskich miast oraz wskazanie podobieristw
iréznic wystepujacych pomiedzy nimi. Praca ma da¢ odpowiedZ na nastepujace pytania badawcze: Ktére elementy w istotny sposéb
wplywaja na odréznianie marek badanych miast w recenzjach dostepnych online? Ktére z badanych miast sa do siebie najbardziej
zblizone pod wzgledem elementéw marki, a ktére r6znig sie pod tym wzgledem? Dane do analizy pobrano z serwisu TripAdvisor.
Byly to opinie dotyczace rejonéw koncentracji ruchu turystycznego - starych rynkéw lub starych miast - pieciu polskich miast:
Poznania, Wroclawia, Krakowa, Gdanska i Warszawy (N = 5125). Przeprowadzone analizy pozwolity zidentyfikowa¢ unikatowe
elementy marek badanych miast i wskaza¢ podobienistwa oraz réznice wystepujace pomiedzy markami.

Stowa kluczowe: kapitat marki, destynacje, TripAdvisor, Text Mining.

1. WSTEP

Marka, wedlug Kotlera (1994), to nazwa, termin,
symbol, wzér lub ich kombinacja, stworzone w celu
identyfikacji débr lub ustug i wyréznienia ich spo-
srod konkurencji. Mozliwosci zastosowania koncep-
cji marki w odniesieniu do obszaréw recepcji ruchu
turystycznego (destynacji turystycznych) potwierdzito
w swoich badaniach wielu autoréw (Buhalis, 2000;
Konecnik, Gartner, 2007; Woodside, Cruickhank, De-
huang, 2007). Branding jest technika marketingowsq
polegajaca na budowaniu $wiadomosci marki poprzez
nadawanie produktom i ustugom sily marki. Jego
glownym celem jest wykreowanie réznic pomiedzy
poszczegélnymi produktami i ustugami (Kotler, Bo-
wen, Makens, Baloglu, 2017). Branding uwazany jest
obecnie za niezwykle istotny aspekt praktyki zarza-
dzania obszarem recepcji turystycznej, poniewaz ros-
nace mozliwosci wyjazdoéw turystycznych oraz liczba
dostepnych kierunkéw powodujg zwiekszong substy-
tucyjnosé i brak zréznicowania pomiedzy kierunkami
wyjazdéw (Pike, 2005). Z kolei kapital marki to we-
diug Aakera (2009) zbiér aktywoéw, takich jak: Swia-
domos¢, lojalnos¢é konsumentéw, postrzegana jakosé
i skojarzenia zwiazane z marka, a takze wartos¢ doda-
na do oferowanych produktéw lub ustlug. Waznym
zadaniem badawczym, w kontekscie zarzadzania obsza-

obszarami recepcji turystycznej, jest zatem badanie
percepciji i kapitalu marek oraz ich oddzialywania na
zachowania konsumentéw ustug turystycznych.

Kapital marki mozna okresla¢ w dwojaki sposob.
W pierwszym ujeciu za wskaznik przyjmuje sie wynik
finansowy, ktéry organizacja zawdzigecza marce. W dru-
gim sposobie kapital marki ocenia sie¢ z perspektywy
konsumentéw (Boo, Busser, Baloglu, 2009). Jest to tzw.
kapital marki zorientowany na konsumenta lub opar-
ty na konsumencie (ang. customer-based brand equity
- CBBE). Keller (1993, s. 8) definiuje go jako ,,réznicuja-
cy efekt wiedzy o marce na reakcje konsumentéw, w od-
powiedzi na marketing marki”. Jest on oparty na skoja-
rzeniach i postawach uzytkownikéw marki. Aaker (2009,
s. 15-16) wymienia nastepujace wymiary kapitatu marki:
lojalno$¢ wobec marki, Swiadomos¢ jej nazwy, postrze-
gana jakos¢, skojarzenia z marka i pozostale aktywa,
takie jak: patenty, znaki towarowe, kanaty dystrybucji
iinne. Pierwsze cztery z wymienionych wymiaréw zwig-
zane sa z percepcja kapitatu marki opartego na konsu-
mencie. Florek (2014) wskazuje na dwa wymiary Zrédet
kapitatu marki - percepcyjny (mierzony $wiadomoscig
marki, skojarzeniami, wizerunkiem, postrzegana jako-
Scig) oraz behawioralny (mierzony lojalnoscia wobec
marki, checig zaplaty lub rekomendacja).
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Pojecie kapitalu marki w odniesieniu do miejsca
(kraju), w polskiej literaturze okreslane jako kapitat
marki terytorialnej, jako pierwszy sformutowat Papa-
dopoulos (2004, s. 43). Uwazal on, z s to , rzeczywiste
i/lub postrzegane aktywa i pasywa, ktére kojarzone
sa z miejscem (krajem) i odrézniaja je od innych”.

W jednej z pierwszych prac empirycznych dotycza-
cych kapitalu marki terytorialnej Konecnik i Gartner
(2007) zaproponowali model kapitatu marki opartej na
percepcji turystéw. W wyniku badan ankietowych,
przeprowadzonych wéréd chorwackich i niemieckich
turystéw, autorzy dostrzegli istnienie czterech wymia-
row kapitatu marki Stowenii: $wiadomosci, wizerun-
ku, jakosci i lojalnosci. Zidentyfikowali takze liczne
zaleznosci zachodzace pomiedzy wymiarami marki
oraz stwierdzili, ze to wizerunek jest centralnym poje-
ciem w brandingu miejsc. Okazalo sie jednak, ze gdy
marka destynacji staje sie znana konsumentom, wize-
runek przenosi sie na wymiary marki i jest przez nig
niejako przyslaniany. Konecnik i Gartner (2007) zau-
wazyli réwniez, ze poszczegdlne wymiary kapitatu
marki oddzialujg na wymiary wizerunku (rys. 1). Na
przykiad $wiadomosé marki najbardziej wptywa na wy-
miar kognitywny wizerunku, bez ktérego nie istnieje
kapital marki. Wymiary wizerunku i jakosci marki naj-
silniej dziataja na wymiar afektywny wizerunku. Z ko-
lei lojalnos¢ wobec marki wplywa na wymiar konatyw-
ny wizerunku. Tak wiec zar6wno wzajemne zaleznosci
pomiedzy wymiarami wizerunku, jak i skumulowana
warto$¢ komponentéw marki tworza w sumie kapitat
marki destynaciji.

Destynacja

Wizerunek

[ I | ]

. T Wymiary
ISwiadomoéél | Wizerunek | l Jakosé | l Lojalnosé | kapitatu
marki
Y Y Y )
I Kognitywny l—»{ Afektywny Konatywny—l v%)gmi{(yu
I

Kapitat marki

Rys. 1. Tworzenie sie kapitatu marki destynacji
Zrodto: Konecnik, Gartner (2007, s. 403);
opracowanie wiasne

Inne, bardzo interesujace badania wéréd turystow
amerykarskich przeprowadzili Boo i in. (2009). Wy-
konali oni badania online gosci Las Vegas i Atlantic
City, jako kierunkéw turystyki hazardowej. Badacze
skonstruowali i przetestowali specyficzne skale do
pomiaru czterech wymiaréw marki destynacji hazar-
dowej. Stwierdzili, ze mozliwe jest badanie kapitatu

marki destynacji za pomocg modelu CBBE, jednak mar-
ki te powinny by¢ oceniane poprzez poréwnanie z in-
nymi konkurujacymi destynacjami w tej samej kate-
gorii. Badane w ten spos6b marki powinny by¢ tatwo
rozpoznawalne i popularne, a destynacje znane bada-
nym osobom z autopsji. Badacze uznali, ze przystepu-
jac do badania marki destynacji, kazdorazowo powinno
sie skonstruowac specyficzng skale, uwzgledniajaca cha-
rakter poréwnywanych ze sobg obszaréw.

Lucarelli (2012), po dokonaniu przegladu literatury
(217 artykutéw angielskojezycznych, opublikowanych
w latach 1990-2009), zaproponowat tréjwymiarowy,
interdyscyplinarny model analizy i oceny kapitatu marki
miasta, na ktéry skladaja sie: elementy marki miast,
pomiar oddziatywania marek miast i wptyw brandin-
gu na miasta. Do elementéw marki miast Lucarelli
zalicza: historie i dziedzictwo niematerialne, artefakty
i planowanie przestrzenne (muzea, zabytki, dzielnice,
centra), wydarzenia i r6zna aktywno$¢, procesy i in-
stytucje oraz grafiki i symbole (Lucarelli, 2012).

Interesujgce badania nad kapitalem marki miasta
zorientowanym na konsumenta wykonata takze Flo-
rek (2014). W wyniku badari ankietowych przeprowa-
dzonych wéréd mieszkaricow Poznania i Wroclawia
autorka wyodrebnila cztery wymiary kapitalu marki
miasta: przywiazanie, percepcje, rekomendacje i satys-
fakcje.

Kryteria wyboru obszaréw, ktérych poréwnanie
marek gwarantowaloby trafno$¢ zewnetrzng pomiaru
(external validity), sformulowat na podstawie przegla-
du hterat‘ury Leicht (2016). Sa to:

poréwnywalna powierzchnia obszaru, czyli
np. miasto z miastem, region z regionem;

— kontekst przestrzenno-kulturowy oferujacy co
najmniej pewien stopiefi zr6znicowania, np. po-
tozenie w réznych miejscach i/lub sferach kul-
turowych;

— poréwnywalny typ produktu, miejsca lub ofe-
rowanych ustug.

2. RECENZJE DOSTEPNE ONLINE,
BIG DATA | TEXT MINING

Informacje przekazywane z ust do ust (word of mouth
- WOM) od lat stanowia istotny czynnik w procesie
ksztaltowania sie wizerunku miejsc (Brown, Getz,
2005; Jalilvand, Shekarchizadeh, Samiei, 2011). Jed-
nakze wraz z pojawieniem sie mediéw spolecznoscio-
wych, Internetu 2.01 i tresci generowanych przez uzyt-
kownikéw (user generated content - UGC) zjawisko to
zaczelo przyjmowac zupelnie nowy charakter. Liczne
internetowe fora podrdznicze i agregatory opinii, ta-
kie jak np.: TripAdvisor, Lonely Planet czy Ciao,
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dostarczaja niezliczonych informacji, ktére w istotny
sposéb wplywaja na decyzje konsumenckie ich uzyt-
kownikéw. Te forme przekazywania informacji okre-
Sla sie mianem elektronicznej komunikacji nieformal-
nej (electronic word of mouth - eWOM) i uznaje sie ja za
najbardziej wplywowe Zrédlo informacji (Jalilvand,
2016).

Cantallops i Salvi (2014) oraz Casalo, Flavian, Gu-
inaliu i Ekinci (2015) stwierdzili, ze sposréd wszystkich
zroédet informacji eWOM ma najwiekszy wplyw na
konsumentéw ustug turystycznych, a wynika to glow-
nie z powodu niematerialnego charakteru tych ustug.
Miliony opinii dostepnych stale online? tworza ogrom-
ny i zréznicowany zbiér danych zwany Big Data, kt6-
rego przetwarzanie za pomoca algorytméw kompute-
rowych (Data Mining i Text Minig) daje mozliwos¢
zdobycia nowej, niedostepnej dotychczas wiedzy (Kuh-
zady, Ghasemi, 2019; Liu, Huangb, Bao, Chenc, 2019;
Nowacki, 2019).

Text Minig odnosi sie do procesu zdobywania wy-
sokiej jakosci informacji z danych tekstowych i zawiera
szeroki zakres tematéw oraz algorytmoéw stuzacych do
analizy tekstu, odnoszacych sie do réznych spotecznosci
i obejmujacych wyszukiwanie informacji, przetwarza-
nie jezyka naturalnego, eksploracje danych i uczenie
maszynowe (Allahyari i in., 2017). Wraz z pojawie-
niem sie e-handlu i zakupéw online, zaczela powsta-
wacé ogromna liczba recenzji produktéw i opinii uzyt-
kownikow, ktéra wcigz rosénie. Analizujac takie dane,
mozna uzyskaé wazne informacje i opinie na tematy,
ktére maja zasadnicze znaczenie w reklamie i marke-
tingu prowadzonym online (Allahyari i in., 2017).

3. CEL PRACY | PYTANIA BADAWCZE

Poszukiwanie elementéw charakterystycznych marek
obszaréw recepdji turystycznej mozna przeprowadzié
poprzez analize recenzji dostepnych online na dwa
sposoby: jakosciowy i ilosciowy. Badania jakosciowe
prowadzila m.in. Niezgoda (2017), identyfikujac wérod
opinii dostepnych w TripAdvisorze trzy wymiary wize-
runkéw patacéw w Wersalu i Caserta. Greckie badaczki
Kladou i Mavragani (2015) okreslily wymiary wizerun-
ku Istambutu, zas§ Nowacki (2017) zidentyfikowat cechy
wizerunkéw $wiatowych metropolii. Prowadzone byty
takze badania iloSciowe, takie jak np.: identyfikowanie
doswiadczern kulturowych wsréd oséb zwiedzajacych
atrakcje kulturowe Neapolu (Simeon, Buonincontri, Cin-
quegrani, Martone, 2017), unikatowych stéw kojarzo-
nych z Batkanami (Smith i in., 2018) czy stéw charakte-
rystycznych dla Barcelony (Tamajén, Valiente, 2015).
Interesujace badania przeprowadzili takze Nakaima,

Marchiori i Cantoni (2019), identyfikujac na podsta-
wie analizy opinii zawartych w TripAdvisorze do-
$wiadczenia turystéw odwiedzajacych dziesie¢ wysp,
stanowigcych popularne kierunki wyjazdéw wakacyj-
nych.

W Swietle powyzszych ustaleri mozna stwierdzi¢,
ze w badaniach istnieje luka w zakresie identyfika-
¢ji charakterystycznych elementéw marek obszaréw
recepcji turystycznej (por. Lucarelli 2012), zwlaszcza
metoda poréwnawcza, z wykorzystaniem zbioru da-
nych Big Data i algorytmu Text Minig oraz zaawanso-
wanych metod statystycznych. W zwigzku z tym, celem
niniejszych badan uczyniono zidentyfikowanie charak-
terystycznych elementéw marek polskich miast oraz
wskazanie podobieristw i réznic wystepujacych pomie-
dzy nimi, formulujac nastepujace pytania badawcze:

Pytanie badawcze 1: Jakie elementy marek w istot-
ny spos6b odrézniaja od siebie badane miasta w re-
cenzjach dostepnych online?

Pytanie badawcze 2: Ktére z badanych miast sa do
siebie najbardziej zblizone pod wzgledem zidentyfi-
kowanych elementéw marek, a ktére réznig sie po-
miedzy soba?

4. METODA

Jako materiat badawczy wykorzystano recenzje dostep-
ne w angielskojezycznym portalu TripAvisor (https://
www.tripadvisor.co.uk). Wybrano kategorie wpiséw
dotyczacych atrakgji turystycznych w badanych mia-
stach (Things to do in...): w centrum, na staréwce, sta-
rym rynku, czyli w gléwnych rejonach koncentracji
ruchu turystycznego w miescie (por. Kladou, Mavra-
gani, 2015). Na obszarach tych jest polozonych wiele
réznorodnych atrakgji turystycznych, takich jak: ko-
Scioly, ratusze, pomniki, fontanny, muzea, restauracje,
hotele, sklepy z pamiatkami, punkty informacji tury-
stycznejiin.

Do badan wytypowano pie¢ najbardziej popular-
nych miast turystycznych w Polsce: Poznan, Wroctaw,
Warszawe, Gdansk i Krakéw. W Poznaniu i we Wro-
clawiu analizie poddano opinie dotyczace rynkéw
Starego Miasta (Old Market Square), zas w pozostatych
miastach dzielnice - Stare Miasto (Old Town) (w Trip-
Advisorze dla Poznania nie ma kategorii Stare Mia-
sto, za$ dla Wroclawia w tej kategorii byto tylko
425 opinii - 16 lutego 2019 r.). Poniewaz najmniej opi-
nii w poréwnywanych kategoriach (Starego Rynku /
Starego Miasta) bylo w Poznaniu (1026), aby zachowac
proporcje, pobrano dla kazdego miasta dokladnie
1025 opinii (tab. 1). Pozyskano je 15 lutego 2019 r. za po-
mocy aplikacji Web Scraper (2019). W sumie dla wszyst-
kich miast pobrano 5125 opinii dostepnych online.
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Tab. 1. Zebrane dane wedlug miejscowosci i kategorii
rejonu koncentracji ruchu turystycznego (N = 5125)

Miasto Kategoria Liczba %
Poznan Stary Rynek 1025 20
Wroclaw Stary Rynek 1025 20
Warszawa Stare Miasto 1025 20
Gdansk Stare Miasto 1025 20
Krakow Stare Miasto 1025 20
Suma 5125 100

Zrédto: badania wlasne.

Uzyskane dane poddano analizie Data Mining /
Text Mining w pakiecie statystycznym Statistica 11.0.
Najpierw ustalono liczebnos¢ (czestos¢ wystepowa-
nia) poszczegdlnych stéw w komentarzach. W nastep-
nej kolejnoéci wykonano jednoczynnikowa analize
wariancji ANOVA, dziegki ktérej stwierdzono, jakie
slowa pozwalaja na réznicowanie badanych miast.
W ostatniej fazie obliczeri wykonano analize korespon-
dencji, za pomoca ktérej zbadano zaleznosci pomiedzy
zmiennymi (miastami) a przypadkami (stowami). To
pozwolito zilustrowaé zaleznosci na dwuwymiarowym
wykresie stéw-miast.

Tab. 2. Jednoczynnikowa analiza wariancji (ANOVA) wystepowania stéw w opiniach dotyczacych
poszczegdlnych miast (N = 105)

Stowo F p Stowo F 4 Stowo F p

Also 7,088 0,000 Full 5,126 0,000 Pretty 2,480 0,042
Amaze 4,485 0,001 Get 6,770 0,000 Price 0,275 0,894
Architecture 11,286 0,000 Go 1,342 0,252 Pub 16,524 0,000
Area 15,086 0,000 Good 5,577 0,000 Really 2,545 0,038
Around 3,364 0,009 Great 6,105 0,000 Rebuilt 58,471 0,000
Atmosphere 4,610 0,001 Hall 68,695 0,000 Recommend 3,487 0,008
Back 3,732 0,005 Historic 22,986 0,000 Restaur 29,616 0,000
Bar 24,999 0,000 History 31,318 0,000 See 7,343 0,000
Beauty 6,976 0,000 Hour 5,924 0,000 Shop 29,811 0,000
Best 3,597 0,006 House 22,064 0,000 Sit 5,905 0,000
Build 2,648 0,032 Interest 1,431 0,221 Small 8,097 0,000
Busy 1,127 0,342 Just 4,325 0,002 Spend 1,921 0,104
Cafe 2,140 0,073 Like 0,931 0,444 Square 342,014 0,000
Can 2,058 0,084 Little 1,230 0,445 Stay 2,792 0,025
Charm 1,961 0,098 Local 0,876 0,296 Still 5,774 0,000
Christmas 24,863 0,000 Look 2,438 0477 Street 43,598 0,000
Church 28,323 0,000 Lot 4,847 0,045 Stroll 2,548 0,037
City 5,533 0,000 Love 2,938 0,001 Surround 9,438 0,000
Clean 7,796 0,000 Main 14,745 0,019 Take 6,572 0,000
Coffee 0,441 0,779 Make 0,360 0,000 Time 1,070 0,370
Color 18,147 0,000 Many 3,772 0,837 Tour 20,345 0,000
Colour 21,513 0,000 Market 118,381 0,005 Tourist 0,538 0,708
Come 3,480 0,008 Much 6,826 0,000 Town 121,924 0,000
Day 2,794 0,025 Museum 10,610 0,000 Visit 4,310 0,002
Definite 0,296 0,881 Must 3,959 0,000 Walk 34,767 0,000
Differ 1,147 0,332 Nice 10,382 0,003 War 58,569 0,000
Drink 5,785 0,000 Night 6,928 0,000 Watch 14,786 0,000
Eat 1,823 0,122 Old 115,270 0,000 Well 0,487 0,746
Enjoy 2,054 0,084 One 8,581 0,000 Will 2,526 0,039
Even 1,885 0,110 Part 15,873 0,000 Wonder 1,599 0,172
Every 2,990 0,018 People 1,461 0,000 World 7,502 0,000
Feel 4,145 0,002 Place 6,490 0,211 Worth 0,998 0,407
Find 2,767 0,026 Plenty 2,365 0,000 Would 2,149 0,072
Food 1,533 0,190 Poland 6,141 0,051

Friend 2,208 0,066 Polish 4,229 0,000

Uwaga: liczby zloZone pismem wytluszczonym wskazuja na stowa w istotny sposéb réznicujace badane miasta.

Objasnienia: p - poziom ufnosci, F - wartosci statystyki f-Fishera.

Zrédlo: badania wtasne.
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5. WYNIKI BADAN

Na wstepie policzono stowa najczesciej wystepujace
we wszystkich komentarzach. Wykluczono zbiér wyra-
z6w zawarty w zbiorze EnglishStopList.txt w pakiecie
Statistica, czyli takie stowa, jak np. ,a”, ,the” itp. Na-
stepnie wykonano procedure lematyzacji (stemmingu),
polegajaca na sprowadzeniu form fleksyjnych wyra-
z6w do postaci stownikowej. Polaczono wiec w jedna
kategorie r6zne formy gramatyczne tych samych stow,
np.: ,travelling”, ,traveled”, ,travel” itp. W wyniku
tej procedury uzyskano liste 105 unikatowych stow
(tab. 2). Nastepnie wykonano analize wariancji ANOVA,

ktorej celem bylo znalezienie réznic pomiedzy $red-
nimi liczbami wystapiers danego stowa w opiniach doty-
czacych poszczegblnych miast. Poszukiwano wyrazéw,
ktérych liczebnos¢ wystepowania w istotny sposéb réz-
nicuje pomiedzy sobg zbiory opinii dotyczacych bada-
nych miast. Okazalo sig, ze 76 ze 105 stéw w istotny
sposob, na poziomie ufnosci p < 0,05, ré6znicuje badane
zbiory opinii (tab. 2).

Wykonany w ANOVA test F, wskazuje jedynie na
istotno$¢ réznic pomiedzy wybranymi dowolnie z pie-
ciu zbioréw opinii dotyczacych kazdego z miast. Aby
stwierdzié, czy dwa zbiory opinii dla dwdéch konkret-
nych miast w istotny sposob réznig sie, dla kazdego

Tab. 3. Wylonione w wyniku analizy ANOVA unikatowe stowa, charakterystyczne
dla kazdego z badanych miast (N = 74)

rédio: badania wtasne.

Poznan Wroctaw Warszawa Gdarnsk Krakéw
stowo liczba stowo liczba stowo liczba stowo liczba stowo liczba

Also 99 | Atmosphere 105 |Area 152 |Amaze 98  |Amaze 90
Bar 244 |Beauty 376  |Back 45 | Architecture 165  |Area 146
Build 273 Best 59 Feel 53 Build 272 Around 272
Color 76 Christmas 133 Hour 55 Museum 63 Back 47
Colour 74 Drink 98 Nice 231 Small 74 Best 53
Come 48  |Find 60 |0l 597  |Stay 52 | Church 152
Day 128  |Full 89  |Part 79  |Street 257  |City 298
Drink 93 Great 282 Polish 63 Visit 305 Clean 70
Good 169 Market 299 Rebuilt 117 Come 40
Hall 142 |Night 75 Small 73 Day 126
House 106  |One 147  |Still 57 Every 78
Market 327  |People 131 Town 647 Full 93
Museum 67  |Pretty 44 |War 129 Get 91
Must 93 Restaur 433 World 72 Historic 155
Nice 281 History 170
Night 89 Interest 87
People 130 Just 150
Polish 66 Lot 326
Pretty 43 Love 249
Pub 63 Main 132
Restaur 486 Stay 52
Sit 54 Much 105
Square 741 Plenty 107
Surround 56 Recommend 71
Watch 89 See 222

Shop 338

Stay 56

Street 212

Stroll 51

Take 117

Tour 138

Visit 257

Walk 356

Will 75

Would 60
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przypadku (stowa) wytonionego w analizie ANOVA
wykonano dodatkowo konserwatywny test post hoc
Scheffégo (Kenneth, Bordens, Abbott, 2008). Analiza
ta przyniosta 75 unikatowych dla badanych miast
stéw (tab. 3): najwiecej dla Krakowa (35), kolejno dla
Poznania (25), Wroclawia oraz Warszawy (po 14)
i Gdaniska (8)3. Wybierano tylko te stowa, ktére istotnie
wyrdzniaty jedno lub ewentualnie dwa miasta (posta-
piono tak zaledwie w kilku przypadkach) - np. liczeb-
no$¢ stowa ,restaur” dla Poznania i Wroclawia wyno-
sita odpowiednio 486 i 433 i wyniki te byly w istotny
sposob wieksze niz dla Warszawy (273), Gdarska
(352) i Krakowa (348).

Jak wynika z tab. 3, wiele spoéréd zidentyfikowa-
nych wyrazéw bylo mato charakterystycznych i niewiele
moéwito o elementach marki danego miasta. Nalezaty
do nich takie stowa, jak np.: ,also”, ,feel” czy ,find”. Aby
w pozniejszej analizie nie przeslaniatly obrazu bada-
nych miast, zdecydowano sie je usuna¢. Po przepro-
wadzeniu tej procedury do dalszych rozwazan pozo-
staty 42 stowa.

Dla takiego zbioru danych zastosowano nastepnie
metode analizy korespondencji (odpowiedniosci) (Hill,
1974). Jest to opisowa i eksploracyjna technika, dostar-
czajgca informacji o strukturze powigzari pomiedzy
kolumnami (zmiennymi) i wierszami (przypadkami)

Tab. 4. Wyniki analizy korespondencji dla 42 przypadkéw (stéw) i 5 zmiennych
(liczebnos¢ stéw wytonionych w poszczegolnych miastach)

W Wart.osc Wartosé % wyjasnionej A; ?kl.lmu.lowa.ne] ) Test chi2
osobliwa wlasna wariancji wyjasnionej wariancji
1 0,337 0,114 78,28 78,28 3 545,063
2 0,120 0,014 9,95 88,24 450,9152
3 0,101 0,010 6,96 95,20 315,429
4 0,084 0,007 4,79 100,00 217,308
Uwaga: 2 - wartoéci istotne statystycznie na poziomie p < 0,05.
Zrédto: badania wiasne.
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tabeli wielodzielczej (Stanisz, 2007). Dostarcza ona po-
dobnych wynikéw jak analiza czynnikowa, lecz dla da-
nych jakosciowych.

Przed rozpoczeciem analizy korespondencji wyko-
nano test x2 Pearsona (dla poziomu ufnosci 95%) dla
tablicy danych: 42 przypadki (liczebnosci stéw) x 5
zmiennych (liczebnosci stéw w poszczegélnych mia-
stach): x2 =4528,71, df =164, p <0,0001.

Test wykazal, ze istnieje statystyczna zaleznos¢ po-
miedzy badanymi przypadkami a zmiennymi na
poziomie istotnosci p < 0,0001. Nastepnym krokiem
bylo wykonanie analizy korespondencji, w efekcie cze-
go uzyskano cztery wymiary, z ktérych dwa pierwsze
byly istotne statystycznie. Pierwszy wymiar wyjasnit
az 78,3% wariancji zmiennych i wraz z drugim wy-
miarem fgcznie wyjasnit niemal 90% wariancji bada-
nych zmiennych (88,24%), co uznano za bardzo dobry
wynik (tab. 4) (por. Stanisz, 2007).

Uzyskane wyniki przedstawiono w formie dwuwy-
miarowego wykresu (rys. 2), na ktérym kwadraty repre-
zentuja badane miasta, zas okregi - wylonione stowa.
Na wykresie wida¢, ze Krakoéw znalazl sie w znacznej
odleglosci od pozostatych miast. Stowami, ktére naj-
bardziej odrézniajg to miasto od pozostalych, sa: shop
(sklepy, zakupy), walk (spacery), clean (czysty), history
tour (wycieczki historyczne), church (kosciot). Kolejne
dwa miasta, ktére znalazly sie niemal w tym samym
punkcie na wykresie, to Warszawa i Gdansk, co ozna-
cza, ze w komentarzach charakteryzuja je te same sto-
wa: old town (Stare Miasto), world (§wiat) czy museum
(muzeum). Ostatnie dwa miasta, takze potozone sto-
sunkowo blisko siebie, to Poznani i Wroclaw. Charak-
terystycznymi stowami sg dla nich: drink bar, Christmas
atmosphere (atmosfera $wigt Bozego Narodzenia), mar-
ket squar (rynek), hall (town hall - ratusz), restaur (re-
stauracje), pretty good Polish (catkiem dobry polski),
night, sit (noc, siedziec).

6. DYSKUSJA | WNIOSKI

Celem przedstawionych badan byto zidentyfikowanie
charakterystycznych elementéw marek polskich miast
oraz wskazanie podobiefistw i réznic wystepujacych
pomiedzy nimi. Cel ten zrealizowano, wykonujac ana-
lize Text Mining, ANOVA i analize korespondencji, na
bardzo duzej liczbie danych - 5125 opinii dostepnych
w serwisie TripAdvisor.

Przeprowadzone badania pozwolily zidentyfiko-
wac specyficzne slowa - elementy marki, ktérymi r6z-
nig sie badane miasta (a konkretnie rejony starych
rynkéw / Starych Miast). Elementy te mogg by¢ wyko-
rzystane do kreowania przekazéw marketingowych,
tworzenia tre$ci witryn internetowych, ksztaltowania

produktéw turystycznych, a nawet do podejmowa-
nia préb budowania lub modyfikowania istniejacych
marek terytorialnych i wizerunkéw destynacji turystycz-
nych.

Najwiecej specyficznych stéw - elementéw marki
- zidentyfikowano dla Krakowa i Poznania. W swietle
wykonanych analiz Krakéw moze kojarzy¢ sie z wy-
cieczkami historycznymi, spacerami po ulicach czy-
stego miasta, ale takze z miastem dajagcym mozliwosci
zrobienia interesujacych zakupéw. Z Poznaniem lacza
sie stwierdzenia: ,kolorowe miasto pelne pubdéw”,
»piekny ratusz”, ,éwietne bary, puby i restauracje”,
a takze , ciekawe zycie nocne”.

Z powyzszych badan wynika, Zze Poznan i Wroctaw,
a takze Warszawa i Gdarisk moga stac sie celem dal-
szych badan poréwnawczych, z wykorzystaniem CBBE,
gdyz spelniaja wymienione wczesniej warunki, wska-
zane przez Leichta (2016). W analizach tych nalezatoby
wykorzystaé zidentyfikowane w niniejszym artykule
unikatowe elementy marek wybranych miast.

Ograniczeniem przedstawionych badan jest wyko-
rzystana w analizie pojedyncza kategoria starego ryn-
ku lub staréwki. W dalszych studiach warto poszerzy¢
analize o pozostate atrakcje znajdujace sie w miastach
(Things to do in..), a takze restauracje i hotele, dzieki
czemu analizowane elementy marki miasta, a co za
tym idzie model kapitalu miasta stanie si¢ pelniejszy.
Warto takze zidentyfikowaé formy aktywnosci i do-
$wiadczenia turystow charakterystyczne dla badanych
miast, ktére wraz z wyzej wymienionymi charaktery-
stycznymi elementami, moglyby postuzy¢ do ksztat-
towania produktéw turystycznych, strategii marke-
tingowych miast i kreowania kapitalu marek miast.

PRZYPISY

1 Internet (Web 2.0) - okreélenie serwisow internetowych,
w ktérych dziataniu podstawowa role odgrywa treé¢ generowa-
na przez uzytkownikéw danego serwisu (Wikipedia).

2 Na przyklad TripAdvisor - najwieksza na §wiecie witryna
turystyczna - zawiera 702 min recenzji i opinii dotyczacych
8 miln miejsc noclegowych, linii lotniczych, atrakeji turystycz-
nych i restauracji w 49 krajach. Co miesiagc z informacji w nim
zawartych korzysta 490 mIn unikatowych uzytkownikéw (Trip-
Advisor, 2019).

3 Suma stéw jest wieksza niz 75, gdyz niektére wyrazy uz-
nano za charakterystyczne dla kilku miast.
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