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KONCEPCIA MARKI

W dobie nasilajacej si¢ konkurencji i nadprodukcji wszelkiego rodzaju dobr i ustug, niezwy-
kle wazne staje si¢ wyr6znienie si¢ na rynku i zdobycie zaufania klientéw. Jednym z narzedzi
pozwalajacych osiagnaé powyzszy cel jest marka. Silna marka warunkuje zaistnienie i odnie-
sienie sukcesu na globalnym rynku.

Za sprawa Kotlera najczesciej przytaczana definicja marki jest ta zaproponowana przez
American Marketing Association zgodnie z ktéra marka to ,nazwa, termin, symbol, wzor
lub ich kombinacja, stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy
i wyrdznienia ich sposrod konkurencji” (Kotler 1994, s. 410).

L. de Chernatony (2003, s. 24) rozszerza pojecie marki i okresla ja jako ,,mozliwe do
zidentyfikowania produkt, ustuga, osoba lub miejsce, uzupelione o trwate wartosci, uzna-
wane przez nabywce lub uzytkownika jako odpowiednie, takie, ktére w najwyzszym stopniu
zaspokajaja jego potrzeby”. O markach méwi si¢ zatem nie tylko w odniesieniu do konkret-
nych dobr i ustug, ale réwniez organizacji, miejsc, 0sob lub koncepcji (Kotler, Armstrong
2001, s. 301; Kotler, Lee 2008, s. 118). Jak zauwaza W. Ollins (2004, s. 170) ,,marki [...]
rozprzestrzenily si¢ znacznie poza $wiat biznesu. Istnieja marki non-for-profit [...] Coraz
czesciej podejmuje si¢ proby tworzenia marek konkretnych miejsc. [...] Istnieja miasta-mar-
ki, regiony-marki czy nawet kraje-marki”.

Zdaniem de Chernatony (2003) marka jest pojeciem wieloptaszczyznowym, ktérego ro-
zumienie czgsto jest splycane i sprowadzane do aspektéw wizualnych. Wielowymiarowosé
tego pojecia dobrze obrazuje metafora gory lodowej (rys. 1). To co jest dostrzegalne dla
klienta i co potoczenie interpretuje si¢ jako marke stanowi jedynie okoto 15% (logo, nazwa,
slogan), pozostate 85% to niewidoczne procesy (jak zaangazowany personel, jego umie-
jetnosci, dobrze opracowany proces logistyczny itp.) tworzace warto$¢ dodang wewnatrz
organizacji i to wtasnie one dajag markom przewage konkurencyjng. Autor podkresla istot-
ng rolg personelu, ktory jego zdaniem ,,stanowi ucielesnienie marki, a dlugotrwala prze-
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waga konkurencyjna jest przewaga polegajaca na odpowiedniej kulturze organizacyjnej”
(de Chernatony 2003, s. 11).

Logo

Nazwa

Wartosci
Intelekt

Kultura

Rys. 1. Gora lodowa brandingu

Zrodto: L. de Chernatony 2003, s. 23

De Chernatony (2003, s. 11) wskazuje ponadto, ze jednym z najwickszych wyzwan
w procesie budowy marki ,,jest koordynacja wszystkich dzialan dodajacych wartos¢ w celu
uzyskania marki zintegrowane;j”.

Przedmiotem analizy w niniejszej pracy jest pojecie marki regionalnej. Jest ono roz-
nie rozumiane i w roznych kontekstach uzywane. W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢
nastegpujace interpretacje tego pojgcia:

— marka regionalna, przez ktora rozumie si¢ marke budowang w odniesieniu do pro-
duktdw przeznaczonych i sprzedawanych na danym rynku regionalnym, np. marki rynku
piwa (Zywiec, Warka itp.), marki wod mineralnych (np. Cisowianka, Muszynianka), so-
kow 1 innych produktow; inwestorami takich marek sa obecnie czesto duze korporacje trans-
narodowe;

— marka regionalna rozumiana jako marka produktu regionalnego, a wiec produktu
tradycyjnie wytwarzanego w danym regionie w oparciu o zasoby i dziedzictwo danego re-
gionu i bedacego w $cistym zwiazku z jego tozsamoscia. Sa to najczesciej produkty Zywnos-
ciowe, jak np. oscypek, powidta strzeleckie, bryndza podhalanska, sekacz itp., ale rowniez
wldkiennicze (np. koronki koniakowskie) czy inne produkty (np. podhalanska ciupaga), oraz
regionalne produkty turystyczne (jak Szlak Architektury Drewnianej, Kraina w Krate itp.).
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— marka regionalna rozumiana jako spdjna, fatwo identyfikowalna i oferujgca okreslone
wartosci koncepcja miejsca, danego regionu, a wigc inaczej marka regionu (trudno tu poda¢
przyktady polskie, bo nawet jesli powstaja takie marki to sa one w fazie formowania sig,
sa to dziatania ostatnich kilku lat, o nieutrwalonej jeszcze pozycji — np. budowana od 2008
roku Marka Tatrzanska, ktorej zadaniem jest identyfikacja produktow i ustug regionalnych,
a takze inicjatyw, podmiotéw gospodarczych, tworcéw ludowych i podmiotow dziatajacych
w obszarze kultury regionalnej powiatu tatrzanskiego).

W niniejszym artykule problematyke budowania marki regionalnej podjeto w kontek-
$cie marki miejsca, a wigc marki danego regionu, ktéra jednak nie pozostaje bez zwiazku
z markami produktdw regionalnych czy oferowanych w danym regionie. Produkty te promu-
ja bowiem dany region, wspoltworza jego oferte i moga by¢ z powodzeniem wykorzystane
w procesie budowy marki regionu. Znane na rynku krajowym czy zagranicznym wyroby
regionalne, wyeksponowane przy pomocy silnego symbolu, identyfikowane i utozsamiane
z danym regionem, doskonale promuja dany obszar wsrod potencjalnych klientow (Seweryn
2009). I odwrotnie — silna marka regionu wspiera promocj¢ produktow pochodzacych z tego
regionu.

Na potrzeby niniejszego opracowania dokonano analizy przypadkéw kilku woje-
wodztw Polski potudniowo-wschodniej oraz dziatan planowanych i prowadzonych na rzecz
budowania wtasnych marek. Analiza dotyczyla wojewddztw: $laskiego, matopolskiego,
swigtokrzyskiego, lubelskiego i podkarpackiego i byta oparta m.in. o analiz¢ dokumentow
planistycznych, a takze dzialan marketingowych podejmowanych w przestrzeni spoteczno-
-gospodarczej zarowno tej rzeczywistej, jak i internetowej. Przeanalizowano rowniez lite-
ratur¢ przedmiotu oraz opisy przypadkow, ktore moga stanowi¢ benchmarki dla budowy
marek regionalnych.

Narastajaca konkurencja migdzy regionami zmusza poszczegolne jednostki terytorialne
do podejmowania dzialan na rzecz tworzenia ich przewagi konkurencyjnej. Budowa mar-
ki regionalnej jest jednym z narz¢dzi walki konkurencyjnej i wyrdznienia regionu. Silna
marka jest gwarantem nie tylko wzbudzenia zainteresowania i przyciagnigcia turystow czy
inwestorow, ale roéwniez bardzo silnym wsparciem dla rozwoju proceséw innowacyjnych
i podniesienia konkurencyjnosci lokalnych przedsigbiorstw.

Po reformie administracyjnej z 1999 roku samorzady wojewddzkie uzyskaty nie tylko
nowe, szersze kompetencje, ale rOwniez nowe nazwy i zasigg terytorialny. Dawne nazwy
pochodzace od nazw ich stolic zostaty zastapione odwotujacymi si¢ do krain geograficznych.
Jednym z wazniejszych wyzwan jakie stangly wowczas przed nowopowstatymi regionami
byto okreslenie na nowo ich tozsamosci i zakomunikowanie jej nie tylko otoczeniu zewngtrz-
nemu, ale i wewnetrznemu (Srodowisku wewnetrznemu). Niektore z nich juz z poczatkiem
obecnego wieku podjety §wiadome dziatania na rzecz podkreslenia swojej odrebnosci i wy-
réznienia si¢. Wigkszo$¢ jednak obecnie realizowanych przedsigwzig¢ na rzecz budowania
marek regionalnych to inicjatywy ostatnich kilku lat (2-3). Polskie regiony coraz czgsciej
dostrzegaja korzysci plynace z bycia identyfikowalnym. Silna marka regionalna scala po-
tencjat regionu i prezentuje go na rynku wzbudzajac zainteresowanie klientow (turystow,
inwestorow, potencjalnych mieszkancow). Oznacza ona jednak korzysci nie tylko dla regio-
nu jako catosci, ale rowniez dla wielu grup interesariuszy. Korzystaja z niej:

— mieszkancy — marka regionalna wzmacnia ich dume, poczucie przynaleznosci i iden-
tyfikacj¢ z regionem;
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— podmioty biznesu — silna marka regionu wzmacnia pozycj¢ rynkowa podmiotow
biznesowych funkcjonujacych w danym regionie (jest to szczeg6lnie wazne dla branzy tu-
rystycznej — wyrazista marka regionalna przyciaga uwagg i zachgca turystow do przyjazdu
w dane miejsce);

— lokalni wytworcy — marka regionu daje mozliwos¢ wzmocnienia efektow dziatan pro-
mocyjnych wytwarzanych przez nich produktow regionalnych poprzez podkreslenie miejsca
pochodzenia tychze produktow.

Zdaniem A. Luczak (cyt. za: Raszkowski 2009, s. 209-210) marka powinna by¢ inte-
gralng cze$cia realizowanej w regionie strategii marketingowej, a jej waga w tym zakresie
wynika z nastgpujacych kwestii:

— marka jest no$nikiem cech regionu, moze zatem stanowi¢ istotny czynnik wptywaja-
cy na decyzje inwestycyjne zwigzane z wyborem miejsca zamieszkania, spedzaniem czasu
wolnego itp.;

— marka stanowi pewne uproszczenie oferowanych w regionie wartosci i odgrywa role
drogowskazu w umystach odbiorcow;

— przez pryzmat marki docierajace do $wiadomosci odbiorcow informacje sa systema-
tyzowane w spdjna catos¢, tworzg zestaw skojarzen;

— marka pozwala dokona¢ subiektywnego zrdéznicowania regionow, co w przypadku
niewystarczajacej liczby informacji potrzebnych do dokonania wyboru utatwia i przyspiesza
podjecie decyzji;

— oprocz mierzalnych korzysci w postaci np. nowych inwestycji, miejsc pracy czy do-
chodow z turystyki, marka daje uzytkownikom przestrzeni regionalnej korzysci dodatkowe,
takie jak prestiz zwigzany z organizowaniem waznych imprez/wydarzen kulturalnych czy
gospodarczych, poczucie dumy i satysfakcji z mieszkania w znanym regionie itd.;

—wykreowanie silnej marki regionu przektada si¢ na wzrost zaufania do wtadz regional-
nych/lokalnych, ktére odpowiadaja za budowe konkurencyjnosci regionu;

— marka utatwia powstawanie lojalnosci szeroko rozumianych klientow w odniesieniu
do produktow regionalnych, miejsc, symboli zwigzanych z regionem itp.;

— marka pelni rol¢ bufora dla negatywnych proceséw, informacji czy zdarzen zwia-
zanych z regionem — zdarzenia takie sa bowiem tatwiej redukowane w przypadku silnej
marki.

Majac na uwadze powyzsze punkty nalezy stwierdzi¢, ze marka bez watpienia zwigksza
efektywnos$¢ dziatan zwigzanych z zarzadzaniem regionem.

Proces budowy marki regionalnej wiaze si¢ z kreowaniem jej wizerunku. Wizerunek
stanowi uproszczenie wielu skojarzen i informacji zwigzanych z dang marka regionalna,
a $cislej méwiac z danym regionem. Jest on wiec kategorig poznawcza, ale i wysoce subiek-
tywng. R. Hartmann (cyt. za: Florek, Zyminkowski 2002) wskazuje, ze wizerunek w duzej
mierze wigze si¢ z cechami samego nabywcy, jego subiektywnym postrzeganiem danego
miejsca czy regionu, a takze relacjami (kontaktami i wzajemnymi do$wiadczeniami) pomig-
dzy nabywcami.

Wizerunek jest jednak czym$ wtornym w stosunku do tego, co stanowi podstawe jego
ksztattowania, a co okresla si¢ mianem tozsamos$ci marki, firmy czy regionu. Wedtug J. Penca
(cyt. za: Altkorn 2002) tozsamo$¢ firmy to zespot atrybutow i wartosci umozliwiajacych pre-
zentowanie siebie i swoich osiagnie¢ w szczegolnie wyrazisty sposob, czyli przedstawienie
si¢ otoczeniu w celu identyfikacji siebie i swoich wyrobow badz ustug. Innymi slowy (za:
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J. Altkornem 2002), mozemy okresli¢ tozsamos$¢ jako zestaw podstawowych atrybutow wy-
rézniajacych dang organizacj¢ od innych rynkowych graczy, a zwtaszcza bliskich konkuren-
tow. Tozsamo$¢ jest wiec dla podmiotu czyms$ wewnetrznym, wizerunek natomiast czyms$
zewnetrznym. Tozsamo$é to ,,samoswiadomos$¢” danego podmiotu, a wizerunek to jego
obraz i konsekwencja (Altkorn 2002). Tozsamo$¢ to to, czym dany podmiot jest w istocie,
a czego zewnetrznym wyrazem jest image (wizerunek) (Werner 1992). Tozsamo$¢ to orygi-
naliprzyczyna, zas image jest odzwierciedleniem i efektem (Wolf 1992). Wedtug Ph. Kotlera
(1994, 5. 279) ,,tozsamos¢ oznacza sposob, w jaki przedsigbiorstwo chee by¢ identyfikowane
przez odbiorcéw, image natomiast, w jaki jest rzeczywiscie przez otoczenie postrzegane”.
Tozsamo$¢ mozna by wige nazwa¢ wizerunkiem pozadanym. Migdzy pozadanym, a rze-
czywistym wizerunkiem istnieje jednak prawie zawsze pewien dysonans, a ich zgodno$¢
ma miejsce bardzo rzadko i mozna ja uznac raczej za docelowy ideat (Altkorn 2002). Dzieje
si¢ tak dlatego, ze to jak dany region postrzega siebie i to, co chce zakomunikowac otocze-
niu jest ,,przefiltrowywane” przez zyczenia, obawy, nastawienia i przekonania odbiorcow
(Olszewska 2000). Z jednej strony region podejmuje zatem dziatania zwigzane z tworzeniem
tozsamosci swojej marki w celu ksztattowania pozadanego wizerunku w otoczeniu, z drugiej
jednak dziatania te sa korygowane przez wiele czynnikoéw, co powoduje powstanie réznego
image 'u u réznych odbiorcow (Kotler 1994). Wizerunek regionu, czy $cislej jego marki, jest
wigc w pewnym sensie wypadkowa tozsamosci marki regionalnej oraz tozsamosci (osobo-
wosci) jej odbiorcy. Jest ,,rezultatem oddziatywania elementow wywodzacych si¢ zard6wno
od nadawcy, jak i zwigzanych z indywidualnymi cechami adresata” (Luczak 2001, s. 83).
Zaleznosc¢ t¢ zilustrowano na rysunku 2.

Rys. 2. Wizerunek a tozsamo$¢ marki regionalnej i odbiorcy

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Zdon-Korzeniowska 2009, s. 76

Proces budowy marki regionalnej nalezatoby zatem rozpocza¢ od budowy pozadanej
jej tozsamosci. Ph. Kotler i N. Lee (2008) proponuja w tym zakresie sze$¢ nastgpujacych
krokow:
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1. Okreslenie celu marki — jakim celom ma stuzy¢?

2.Rozpoznanie docelowych adresatow marki — kim sg?

3. Sformutowanie pozadanej tozsamos$ci marki — jak miataby by¢ postrzegana dana mar-
ka regionalna?

4. Skonstruowanie obietnicy marki — jakie korzysci dla adresatow beda podkreslane?

5. Okreslenie pozycji marki w odniesieniu do konkurentow — co powoduje, ze dana
marka bytaby lepszym wyborem niz marki konkurentow?

6. Wybor elementow marki — jaka nazwa, slogan, logo, kolory beda kojarzy¢ si¢ z dana
marka? Elementy marki powinny by¢: pamigtne, znaczace, sympatyczne, mozliwe do prze-
niesienia, mozliwe do zastosowania i mozliwe do ochrony.

Po wyborze i zaplanowaniu elementéw marki, a w konsekwencji pozadane;j jej tozsa-
mosci, nalezy przejs¢ do dziatan polegajacych na wylansowaniu tej tozsamosci i zarzadzaniu
nig w taki sposob, zeby doprowadzi¢ do zamierzonego skutku, tj. pozadanego wizerunku
marki (Kotler, Lee 2008). Etap ten obejmuje nastgpujace dziatania: opracowanie wytycznych
stosowania elementow marki (tj. poradnika standardow graficznych czyli tzw. ksiggi znaku),
przeprowadzenie audytu punktéw, w ktorych klienci stykaja si¢ z marka i zarzadzanie nimi,
zapewnienie wystarczajacej widocznosci, sprawdzanie 1 monitorowanie pozycji marki, trzy-
manie si¢ marki przez dtuzszy czas.

MARKI REGIONALNE NA PRZYKLADZIE WYBRANYCH WOJEWODZTW

Jak si¢ wydaje polskie jednostki terytorialne, w tym wojewddztwa, dostrzegaja koniecz-
no$¢ wyrdznienia si¢ na tle innych, podkreslenia swojej odmienno$ci. Standardem jest na
pewno posiadanie logo i hasta promocyjnego — te stosowane przez analizowane wojewodz-
twa zaprezentowano w tabeli 1.

Zjawisko intensywnej i §wiadomej dziatalno$ci na rzecz kreacji i promocji wiasnych
marek przez polskie wojewodztwa to szczegdlnie (jak juz wspomniano wyzej) okres ostat-
nich 2-3 lat. Kazde z analizowanych wojewddztw poza opracowaniem znaku graficznego
i hasta promocyjnego podejmuje wiele inicjatyw w tym zakresie.

Wojewodztwo Swigtokrzyskie w 2009 roku rozpoczeto ogélnopolska kampanig promo-
cyjng pod hastem ,,Swictokrzyskie czaruje — pole¢ na weekend”. Zostala ona przygotowana
przez Regionalng Organizacje Turystyczng Wojewodztwa Swictokrzyskiego i miata na celu
prezentacje najbardziej atrakcyjnych miejsc regionu. Spoty reklamowe emitowane byty na
antenie telewizji TVN. Kampania realizowana byta réwniez na gldwnej stronie portalu Onet.
pl z wykorzystaniem spotéw promocyjnych i billboardéw. Ponadto reklama umieszczana
byta na billboardach, citylightach i oplakatowanych autobusach w najwigkszych miastach
polski (www.sejmik kielce.pl, odczyt z dnia 10.12.2011 r.). Powstal réwniez portal tury-
styczny wojewodztwa swigtokrzyskiego www.swietokrzyskie.travel z kompleksowsa infor-
macjg dla turystow. W 2010 roku kampania regionu zdobyta Grand Prix w konkursie Ztote
Formaty w kategorii dziatalno$¢ promocyjna. Konkurs jest jednym z kluczowych elementéw
prestizowego Festiwalu Promocji Miast i Regionow i stuzy prezentacji dziatan samorzadow
w zakresie budowania marek i promaocji.
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Tab. 1. Hasta i loga promocyjne wybranych wojewodztw

.. Swigtokrzyskie czaruje —
pole¢ na weekend”

122

,,Lubelskie — smakuj zycie

,,Malopolskie. Smak najlepszego”

,,Podkarpackie — przestrzen otwarta”

,Slaskie. Pozytywna energia”

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: www.wrota.podkarpackie.pl (odczyt z dnia 12.01.2012 r.), www.
rot.swietokrzyskie.travel.pl (odczyt z dnia 12.01.2012 r.), www.slaskie.pl (odczyt z dnia 12.01.2012 r.), www.
lubelskie.pl (odczyt z dnia 12.01.2012 r.), www.malopolska.pl (odczyt z dnia 12.01.2012 1.)
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Wojewodztwo lubelskie takze ruszyto z kampania promocyjna w mediach. Kampania
pt.: ,,Lubelskie — smakuj zycie”, oparta o cykl audycji telewizyjnych na temat atrakcji regionu
adresowana byta glownie do tzw. klientow wewnetrznych, tj. mieszkancoéw Lubelszczyzny.
Glownym celem tego przedsigwzigcia byto rozbudzenie zainteresowania mieszkancow wo-
jewoddztwa lubelskiego wlasnym regionem jako atrakcyjnym obszarem turystycznych wy-
praw i wypoczynku, a takze popularyzowanie historii regionu, interesujacych miejsc, lu-
dzi i wydarzen (www.lubelskie.pl, odczyt z dnia 08.12.2011 r.). Ponadto w wojewodztwie
lubelskim realizowany jest rowniez projekt pt. ,,Marka lubelskie”, ktorego celem jest pro-
mocja produktow i ustug wytwarzanych na terenie wojewddztwa lubelskiego poprzez na-
dawanie im zastrzezonego znaku towarowego — Marki Regionalnej ,,Lubelskie”, bedacego
symbolem jakosci, innowacyjnosci i troski o srodowisko (www.marka.lubelskie.pl, odczyt
z dnia 12.12.2011 1.).

Dla kreowania i koordynowania dzialan na rzecz budowy marki ,,Matopolska” powo-
fany zostat specjalny zespot, do zadan ktorego nalezy m.in. promocja waloréw i mozliwosci
rozwojowych wojewddztwa w kraju i za granicg — w tym popularyzacja wiedzy o dziedzi-
ctwie kulturowym regionu, walorach turystycznych, ksztattowanie §wiadomos$ci narodowej
i obywatelskiej mieszkancoéw oraz podnoszenie atrakcyjnosci i konkurencyjnosci gospodar-
czej wojewodztwa, zgodnie z przyjetymi kierunkami strategii rozwoju regionu (Www.wro-
tamalopolski.pl, odczyt z dnia 12.12.2011 r.). Koncepcja marki wojewodztwa matopolskie-
go oparta jest w duzej mierze o turystyke. W strukturach Departamentu Turystyki, Sportu
i Promocji Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego powolany zostat row-
niez Zespot ds. Marki Turystycznej Regionu, ktorego zadaniem jest realizacja dziatan maja-
cych na celu rozwdj turystyki w regionie, w tym wspieranie rozwoju regionalnych produk-
tow turystycznych, podnoszenie jakosci obstugi ruchu turystycznego (m.in. poprzez organi-
zowanie plebiscytow, konkurséw, konferencji, warsztatow, szkolen), doskonalenie kadr dla
potrzeb sektora turystyki i rekreacji oraz promocja turystyczna.

W wojewddztwie podkarpackim budowa marki regionalnej zostata podjeta jak sie
wydaje najbardziej kompleksowo. Zostata opracowana ,,Strategia promocji i kreacji marki
wojewodztwa podkarpackiego z planem wdrozenia strategii w latach 2010-2015 oraz wy-
tycznymi do strategii” (dok. elektr.). W strategii tej za dwa podstawowe wyro6zniki tozsamo-
$ci uznano Bieszczady, jako najsilniejsza marke regionu, oraz lotnictwo, jako najbardziej
unikalny element wojewddztwa w skali kraju. Hasto promocyjne: ,,Podkarpackie. Przestrzen
otwarta” wyraza obietnic¢ ztozong w koncepcji wizerunku, zgodnie z ktora wojewodztwo
podkarpackie ma by¢ postrzegane jako takie, ktore daje szersza perspektywe funkcjonuja-
cym w nim firmom i mieszkancom, gdzie czysty, nowoczesny biznes koegzystuje z czy-
sta naturg. W 2011 roku ruszyla kampania promocyjna wojewoddztwa podkarpackiego,
w ramach ktorej w najwigkszych stacjach telewizyjnych prezentowany byt spot reklamowy
podkreslajacy innowacyjny charakter regionu.

Wojewddztwo §laskie, podobnie jak $wictokrzyskie, zostato nagrodzone w konkur-
sie Ztote Formaty odbywajacym si¢ w ramach Festiwalu Promocji Miast i Regionow za
prowadzong w 2010 roku kampani¢ promocyjna pod hastem ,,Pasjonaci polecaja $laskie.
Pozytywna energia”. Kampania ta zostala rowniez wyrdézniona w konkursie Mercurius
Gedanensis podczas Gdanskich Targow Turystycznych w 2011 roku. Ponadto w ramach
budowy marki wojewodztwa $laskiego organizowany jest konkurs ,,Marka $laskie” majacy
na celu promowanie najlepszych przedsigbiorstw, instytucji, organizacji, samorzadoéw czy
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przedsigwzieé. Przyznane w ramach konkursu wyréznienia majg przyczynic si¢ do budowa-
nia pozytywnego wizerunku wojewodztwa $laskiego i budowania tozsamosci regionalne;j.

Polskie wojewddztwa coraz powszechniej i $mielej wykorzystuja narzedzia promocji
do kreowania wtasnych marek i budowania wizerunku. Jak daje si¢ zaobserwowac, codzien-
noscia sa juz nie tylko dziatania z zakresu reklamy takie jak spoty reklamowe w radiu czy
telewizji, ale takze billboardy i inne formy reklamy. Jednostki terytorialne coraz ch¢tniej,
czesciej, ze §wiadomoscia korzysci jakie ze sobg niosa, si¢gaja rowniez po narzedzia z za-
kresu PR, takie jak budowa pozytywnych relacji z mediami (media relations) m.in. poprzez
organizacj¢ konferencji prasowych, dzialalnos¢ rzecznikow i biur prasowych w urzedach,
emisj¢ publikacji czy reportazy telewizyjnych na temat regionu i wiele innych. Nie zapomi-
naja rowniez o wyzwaniach jakie niosg ze soba wspolczesne formy komunikacji — obecno$é¢
na portalach spotecznosciowych jak np. Facebook jest nowa cho¢ coraz czgstsza praktyka
samorzadow.

Jak wspomniano wyzej (analizujac poj¢cie marki w oparciu o metaforg gory lodowe;j)
efekty wizualne, graficzne to tylko niewielka, cho¢ najlatwiej i najszybciej identyfikowalna
czes$¢ marki. Dlugotrwala przewaga konkurencyjna opiera si¢ jednak na wartosciach i odpo-
wiedniej kulturze organizacyjnej, a wigc obowiazujacych w danej organizacji ujednolico-
nych zasadach postgpowania, systemie wartosci oraz wyksztatconych przez dang organizacje
wzorcach komunikacji (Olszewska 2000).

Dokonujac parafrazy zaprezentowanej wczesniej metafory gory lodowej brandingu
na koncepcje marki regionalnej mozemy pokaza¢ strukture i charakter marki regionalne;j.
Na rysunku 3 zaprezentowano zmodyfikowana gor¢ lodowa barndingu w odniesieniu do
marki regionalnej.

Logo
Nazwa

15% Slogan

Kultura regionalna

Wspdtpraca podmiotdw

85% .
Postawa spotecznos$ci

lokalnej

Polityka wtadz

Rys. 3. Gora lodowa marki regionalnej

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie L. de Chernatony 2003, s. 23
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W odniesieniu do regionu kultura organizacyjna, a wigc zasadnicza czes¢ marki, ktora
znajduje sie¢ ,,pod woda”, obejmuje m.in. obyczaje i obrzedy, czyli kultur¢ danego obszaru,
ale rowniez styl sprawowania wladzy w danym regionie, sprawnos¢ i jako$¢ wspolpracy
podmiotéw sektora publicznego, prywatnego i otoczenia biznesu, stopien aktywnosci i za-
angazowania spotecznosci lokalnych. Budowa marek regionalnych poza opracowywaniem
systemu identyfikacji wizualnej, sloganow, koncepcji rozwojowych, powinna zatem i§¢
w duzej mierze w kierunku aktywizacji i zaangazowania spotecznosci lokalnych i podmio-
tow gospodarczych w spelianie obietnicy ztozonej w przekazie promocyjno-informacyjnym
i koncepcji marki danego regionu. Osiagnigcie zamierzonego celu wymaga odpowiedniej
wspotpracy wymienionych wyzej podmiotéw. Sprawnosc¢ i skutecznos$¢, a takze zakres tej
kooperacji wptywaja na konkurencyjnos¢ regionu i jego oferty (Zdon-Korzeniowska 2009).

PODSUMOWANIE

Niewatpliwie dziatania z zakresu budowy marki regionalnej nalezy uznaé za przejaw
innowacyjnosci, jesli chodzi o dziatania samorzadéw. Innowacje marketingowe, do ktérych
zaliczy¢ mozemy tego typu aktywnosci, sa wspolczes$nie obok innowacji produktowych, pro-
cesowych czy organizacyjnych jednym z najwazniejszych narzgdzi podnoszenia konkuren-
cyjnos$ci rowniez jednostek terytorialnych. W procesie budowania marki wazne jest jednak,
aby dziatania planowane i podejmowane byty ze Swiadomoscia, ze marka regionu budowana
jest nie tylko poprzez okreslony przekaz i narz¢dzia promocji, zastosowane symbole, znaki,
kolory czy inne elementy wizualne. Zasadnicza czg¢$¢, na ktorej proces budowania marki
powinien by¢ osadzony to catoksztalt oferty regionu i dostarczanych w ramach niej war-
tosci. Te dwa aspekty wspolbrzmia ze soba i facznie wspottworza marke regionu. Wsrod
warunkow skutecznos$ci dziatan podejmowanych w zwigzku z ksztaltowaniem marki danego
regionu wymienic¢ nalezy kilka istotnych kwestii, m.in.:

— zastosowanie kompleksowego podejscia marketingowego (rynkowego) do zarzadza-
nia danym regionem;

—wyrazne okreslenie grup klientdéw, tj. precyzyjne okreslenie adresatow dziatan marke-
tingu zewngtrznego 1 wewnetrznego, do ktérych ma by¢ skierowana oferta i przekaz infor-
macyjno-promocyjny;

— ciaglos¢ dziatan — co oznacza, ze dziatania marketingowe i te zwigzane z budowa
marki powinny by¢ prowadzone konsekwentnie w dtuzszym okresie czasu (wspotczesnie
w Polsce znaczacym zagrozeniem w tej kwestii jest kadencyjnos$¢ wladz, a zwlaszcza zwia-
zana z nig kadencyjnos¢ programow i koncepcji rozwojowych);

— powotanie odr¢bnych instytucji/komorek odpowiedzialnych za prowadzenie dziatan
marketingowych i zwigzanych z budowa marki, ktore nadzorowatyby i1 koordynowalyby
dziatania zwigzane np. z promocja regionu co wplynetoby na jednolito$¢ przekazu informa-
cyjno-promocyjnego, a w konsekwencji na przejrzystos¢ i jasno$¢ tego przekazu w oczach
odbioréw;

— wspolpraca podmiotdw i partneréw zaangazowanych w proces budowy marki i oferty
regionu;

— opracowanie 1 wdrozenie strategii marki i wizji regionu;
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— okreslenie i ksztalttowanie docelowego wizerunku marki danego regionu;

— budowanie pozytywnych, partnerskich relacji z klientami wewnetrznymi (mieszkan-
cami, przedsigbiorcami, pracownikami administracji publicznej itp.) i zewn¢trznymi (tury-
stami, potencjalnymi mieszkancami, inwestorami itp.).

Analiza dziatan planowanych i podejmowanych przez samorzady regionalne na rzecz
budowy ich marek pozwala stwierdzi¢, ze dotycza one obecnie przede wszystkim dzia-
fan promocyjnych i zwigzanych z kreowaniem wizerunku marki wéréd docelowych ryn-
kow — gltéwnie zewnetrznych. Sa to jednak poczatki procesu budowy marek regionalnych,
ktore jednak, miejmy nadziej¢, zostang uzupeknione o dziatania pozwalajace zbudowac trwa-
a przewage konkurencyjna poszczegdlnym regionom. Zdaniem L. de Chernatony (2003)
rzeczywiste zarzadzanie marka zaczyna si¢ od strategii oraz spojnej, zintegrowanej wizji.

Poza zakresem podejmowanych dziatan na rzecz kreacji marek regionalnych pewien
niepoko6j moze budzi¢ rowniez fakt, ze czgs¢ z nich budowana jest w ramach projektow,
w tym projektow finansowanych z funduszy Unii Europejskiej. Cecha projektow jest to, ze
maja z gory zaplanowany poczatek i koniec. Wazne jest, aby dziatania zwigzane z budowa
marek regionalnych nie byly dziataniami krotkookresowymi, realizowanymi jedynie przez
czas trwania projektu. Eksperci — zarowno A. i L. Riesowie (1998), L. de Chernatony (2003),
jak i Ph. Kotler i N. Lee (2008) — zgodnie wskazuja na konsekwencje i dtugi horyzont czaso-
wy budowania marki. Wspdlna cecha wielkich marek nie jest wcale btyskotliwos¢ czy krea-
tywnos¢, ale fakt, ze organizacja trzymata si¢ czego$ co w dtuzszej perspektywie okazato si¢
skuteczne (Kotler, Lee 2008). Jak zaznaczaja A. i L. Riesowie (1998, s. 161) ,,silng marke
buduje si¢ wytyczajac nieprzekraczalne granice i konsekwentnie, ciagle si¢ ich trzymajac
(nie przez kilka, lecz kilkadziesiat lat)”.

Ponadto autorzy wskazuja, ze podstawowa zasada w tworzeniu marki jest wyjatkowos¢.
Zgodnie z nig klient powinien by¢ podswiadomie przekonany, ze nie ma takiego drugiego
produktu na rynku. W odniesieniu do marki regionu istotne jest zatem, aby kreowac¢ marke
odwolujac si¢ do juz istniejacej tozsamosci regionalnej, dziedzictwa przyrodniczego, histo-
rycznego czy kulturowego regionu, ktore jest gwarantem unikatowosci, a to utatwia wyr6z-
nienie si¢ na globalnym rynku.
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Building of regional brand on selected examples

In the era of increasing competition it is extremely important to be distinguishable on the market
and to gain the trust of customers. One of the tools to achieve this goal is building the brand. A strong
brand determines the existence of an enterprise and distinguishes it on the global market. Most often
brand is defined as “name, term, symbol, design or combination thereof, designed to identify the
goods or services of sellers or a group of sellers, and to distinguish them from the competition™.
L. de Chernatony extends the concept of brand and defines it as “an identifiable product, service, person
or place, augmented in such a way that the buyer or user perceives relevant, unique added values which
match their needs most closely”.

Globalization and the growing competition between the regions forces territorial units to take
action to create their own competitive advantage. One of the tools of competitive struggle and a way
for a region to distinguish itself is building a regional brand. A strong brand not only arouses interest
and attracts tourists and investors, but is also a very strong support for the development of innovation
and competitiveness of local enterprises.
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