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Wprowadzenie

W dziataniach samorzadu terytorialnego coraz wieksze znaczenie jest
przypisywane zdolnosci jednostek osadniczych do konkurowania na rynku redystrybucji
ddébr publicznych. Istotng role odgrywa w tym procesie umiejetnos$¢ diagnozowania
preferencji mieszkarncéow. Efektywnos¢ zarzadzania sprawami publicznymi staje sie
istotnym czynnikiem rozwoju wspdlnot samorzgdowych. Aktywno$é mieszkancow
wspodlnot samorzadowych jest zatem bezposrednio skorelowana z partycypacja
spoteczng. Samorzad korzysta z narzedzi charakterystycznych dla nowoczesnych
systemow zarzadzania, okreslajgc standardy ilosciowe i jakoSciowe oraz zapewniajgc
nieprzerwane dostarczanie ustug publicznych. Takie postrzeganie samorzadu nie moze
pozostawac w oderwaniu od standardéw jakosciowych realizowanych zadan. W tym
procesie s3 pomocne mechanizmy rynkowe uwzgledniajgce prawa popytu i podazy.
Elementem tej orientacji jest zaadaptowanie na potrzeby samorzadu instrumentéw

marketingowych, ktére stanowity dotychczas domene podmiotéw gospodarczych.

Marketing terytorialny, zwany tez marketingiem miejsc (ang. marketing places) czy
marketingiem komunalnym, to zestaw dziatan marketingowych, ktéry ma na celu realizacje
celu i zaspokojenie potrzeb jednostek terytorialnych. W Polsce poczgtek marketingu
terytorialnego datuje sie na wczesne lata dziewiecdziesigte ub. wieku, gdy po przemianach
ustrojowych zapoczatkowanych w 1989 r. powstaty pierwsze jednostki samorzadu
terytorialnego, tj. gminy. Prekursorami rozwoju marketingowej koncepcji funkcjonowania
gminy na gruncie polskim byli A. Szromnik, R. Domanski, T. Markowski, J. Komorowski

i J. Marak. Pierwsze publikacje poswiecone tej tematyce ukazaty sie nieco ponad 10 lat temu.

Marketing miejsc to stosunkowo mtoda koncepcja, ktdra ciggle poddawana jest
licznym badaniom i analizom przez naukowcdw z kraju, a w szczegdlnosci za granicy. Pomimo
dynamicznego rozwoiju, to koncepcja nie pozwala na scharakteryzowanie wszystkich
potencjalnych kierunkéw, stref czy instrumentéw wtasciwych dla rynku miast i regionéw
w zwigzku z poszukiwaniem przez nie czynnikdw wzmocnienia wtasnej konkurencyjnosci.
Wynika to z faktu, ze wiele z czynnikdw nie poddaje sie prostej analogii z rozwigzaniami dla

marketingu débr i ustug.
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Gtéwnym kryterium wyodrebnienia marketingu terytorialnego jest kryterium
produktowe (przedmiotowe). O specyfice i odmiennosci tej dziedziny wiedzy marketingowej

w stosunku do innych sektorowych jej ujeé decyduje inne zrédto oferowanych korzysci, ktére

w tym przypadku wigze sie z ,miejscem”, a konkretnie — z okreslonymi cechami jednostek

przestrzenno-administracyjnych o réznym zakresie obszarowym, gtdwnych funkcjach

i miejscu w formalnej strukturze hierarchicznej. Dlatego w piSmiennictwie specjalistycznym

krajowym i zagranicznym mozna spotkad terminy pokrewne i pochodne w stosunku do

marketingu terytorialnego, ktére wyrazajg zréznicowanie przestrzennych jednostek

odniesienia, marketingu kraju, marketingu regionalnego czy marketingu miasta.

1. Zarzadzanie reputacja jednostki osadniczej — teoretyczne aspekty
wprowadzajace

Reputacja to suma subiektywnych percepciji, na ktore sktadajg sie obiektywne opinie,

poglady i osgdy. Wyrazane sg one miedzy innymi przez pojedyncze osoby (interesariuszy),

grupy, instytucje oraz organizacje. Reputacje mozna nadaé okreslonej jednostce (rzeczy,

osobie, postaci, organizacji, miejscu, zwierzeciu itd.). Pojecie reputacji definiowane jest

w sposob zalezny od danego kontekstu.

Pojecie , reputacji” w wybranych kontekstach

Kontekst

Rozumienie pojecia

Ekonomia

Reputacja to charakterystyka i sygnaty, ktore opisujg prawdopodobne

zachowanie organizacji w okreslonej sytuacji

Strategia

Reputacja to niematerialne zasoby organizacji, ktére sg trudne dla konkurentéw
do imitowania, nabycia lub zastgpienia. Tworzy bariery rynkowe chronigce ich

wiascicieli, dajgc im trwatg przewage konkurencyjna

Rachunkowos¢

Reputacja to jeden z wielu niematerialnych sktadnikdw majatku, ktdory tworzy

wartosé, jednakze wartosc te jest bardzo trudno okresli¢
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Marketing

marki korporacyjnej

Komunikacja

ona w stanie nawigza¢ ze swoimi interesariuszami

Zarzadzanie

Reputacja to wyobrazenie na temat organizacji powstate wsrdd jej

interesariuszy na skutek przygladania sie jej dziataniom i zachowaniom

Socjologia

Ranking reputacji to konstrukcje spoteczne pochodzace z relacji, jakie

instytucjonalnym

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [W. Griszel, Marketing terytorialny - Nowe obszary

i narzedzia]

W literaturze przedmiotu czesto mozna dostrzec zamieszanie z stosowaniem i rozumieniem

,reputacji” spowodowane brakiem jednoznacznej i szczegétowej definicji pojecia. Warto

zauwazy¢, ze wspomniane zamieszanie nie dotyczy wytgcznie aspektéw teoretycznych, ale

ma réwniez przetozenie na praktyke gospodarcza. Jednak prébujgc dokonaé syntezy

elementdéw sktadowych reputacji jednostki osadniczej na szeregu réznych klasyfikacji,

W oparciu o szeroka literature przedmiotu mozna wyrdzni¢ nastepujgce elementu sktadowe:

a) Komunikacja instytucjonalna. C. van Riel definiuje komunikacje instytucjonalng jako

»(...) instrument zarzgdzania, za pomoca ktérego wszystkie Swiadomie

wykorzystywane formy komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej s3 maksymalnie

skutecznie i efektywnie harmonizowane, tak aby stworzy¢ korzystne podstawy dla

relacji, od ktérych organizacja jest zalezna”.

b) Komunikacja instytucjonalna sktadajaca sie z trzech rodzajéw komunikacji:

NIW
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Komunikacja wewnetrzna — prowadzona przez kierownictwo i skierowana do
interesariuszy wewnatrz organizacji.

Komunikacja marketingowa — zazwyczaj organizacje skupiajg swag uwage na
tej formie komunikacji, angazujgc najwieksze naktady.

Komunikacja organizacyjna — wczesniej, tradycyjnie sktadajaca sie z public
relations oraz public affairs. Dzi$ komunikacja organizacyjna ulegta

rozszczepieniu, a jej czesci nalezg do réznych pionéw funkcjonalnych.
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Reputacja to cecha opisujgca skojarzenia, jakie majg jednostki odnosnie do

Reputacja to cechy charakterystyczne organizacji wynikajace z relacji, ktére jest

organizacje wyksztatcajg z interesariuszami we wspélnie dzielonym srodowisku




c¢) Komunikacja niekontrolowana. Jest to komunikacja zachodzaca na styku pracownik -
osoba spoza organizacji lub wystepuje w formie niezaleznej dokumentaciji.
Np. raportéw, opracowan na temat instytucji.

d) Potozenie i wyglad siedziby instytucji. Reputacja organizacji moze zaleze¢ od danej
lokalizacji oraz architektury. Dzis$ instytucje przyktadajg zauwazalng wage do tego
aspektu. Warto wspomnieé, ze instytucje z krajéw Dalekiego Wschodu wybierajg
lokalizacje i projektujg siedzibe w zgodzie z zasadami feng-shui.

e) ldentyfikacja wizualna. Rozumiana jako wszelkiego rodzaju symbole graficzne, znaki,
logo itp. wykorzystywane przez dang organizacje. Elementu identyfikacji wizualnej
same w sobie nie majg zadnej wartos$ci — wartoscig jest natomiast reputacja, ktéra
jest z nimi utozsamiana.

f) Zachowanie pracownikéw i kierownictwa. Czynnik ten jest réwniez istotny dla
,reputacji”, poniewaz coraz czesciej mozemy obserwowac interakcje kierownictwo —
interesariusz. Kilku autoréw podkresla, iz wynika to z rosngcego zainteresowania
interesariuszy wartosciami danej instytucji, jak reaguje na wystepujgce problemy
spoteczne. W zwigzku z tym nieumiejetne zachowanie kierownictwa moze skutkowac
utratg reputacji. Sytuacja wyglada podobnie dla pracownikdéw instytucji.

g) Kultura organizacyjna. Centralnym elementem kazdej kultury sg wartosci
definiowane jako system symboli w postaci abstrakcyjnych poje¢ moralnych
okreslajacych dobro, zto, co jest stosowne, a co niestosowne, co stuszne, a co
niestuszne, co wtasciwe, a co niewtasciwe. Wartosci, ktérymi sie kieruje instytucja,
filozofia dziatania, ktéra przyswieca kierownictwu, cele, do ktérych organizacja dazy,
i zasady, wedtug ktorych postepuje, sg zapisane w misji. Misja oraz wartosci w niej
uosabiane, bedgce odzwierciedleniem kultury organizacyjnej instytucji, powinny

réznicowac jg od konkurencji.

Jak wspomniano na wstepie, powyzsze elementy sktadowe reputacji organizacji sg tylko
prébg ich hastowej syntezy przez pryzmat jednostki osadczej. Nalezy pamietac, ze
w literaturze wystepuje brak jednomysinosci, co znacznie utrudnia zadanie. Odpowiednie
kreowanie wizerunku w instytucjach administracji publicznej generuje liczne ktopoty.

Znajomosc przez kierownictwo instytucji elementow sktadowych reputacji powinna by¢
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wskazéwka do podejmowania trafniejszych decyzji zarzgdczych dotyczacych ksztattowania

faktycznego wizerunku jednostki osadnicze;.

2. Marka - instrument marketingu terytorialnego

W odniesieniu do miejsc, regiondw i jednostek osadniczych uzywa sie coraz czesciej
pojecia marki. Wywodzi sie ono z koncepcji marketingu terytorialnego i odnosi sie do
wizerunku jednostki terytorialnej, ktéra w umystach ludzi funkcjonuje jako zestaw skojarzen,
wspomnien i odczué utozsamianych z regionem lub miejscem. Takie podejscie jest zgodne ze
wspotczesnym, holistycznym ujeciem marki, traktowanej przez specjalistéw jako wrazenie
przekraczajace sfere fizycznosci i utozsamiane z doswiadczeniami psychologicznymi. Jest
wiec zaréwno sumg doswiadczen z uzytkowania produktow i ustug jak i postrzeganych
wartosci, wyobrazen, skojarzen i obietnic wyrazonych poprzez prowadzong komunikacje
marketingowa. Z punktu widzenia nadawcy, ktérego reprezentantami w przypadku miast
i innych jednostek terytorialnych sg zazwyczaj przedstawiciele lokalnej wtadzy
samorzgdowej, pojecie marki czesciej utozsamiane jest z kombinacjg nazwy, logo, sloganu

i innych elementéw umozliwiajgcych odbiorcom identyfikacje danej jednostki.

Marka jednostki terytorialnej to wazny czynnik podejmowania decyzji co do wyboru
lokacji inwestycyjnych czy pobytowych. Wptywa réwniez na wiekszg rozpoznawalnosé
miasta, przyczynia sie do zwiekszonego zainteresowania jednostkg terytorialng i budowania
zaufania do wtadz lokalnych. Z punktu widzenia zarzadzania jednostka terytorialng o marce
mowimy gdy jest wynikiem brandingu, rozumianego jako projektowanie, planowanie
i komunikowanie tozsamosci regionu w celu zbudowania i zarzgdzania jego wizerunkiem.
Jest to szczegdlnie istotne, poniewaz nie mozna stawiac znaku réwnosci pomiedzy
brandingiem produktéw komercyjnych a brandingiem miast i regionéw. W odréznieniu do
przedsiebiorstw, jednostka terytorialna nie ma bowiem swojego wtasciciela, a tym samym
nie moze stanowi¢ jako catos¢ przedmiotu transakcji. Licznie autorzy zajmujacy sie
problematykg marki podkreslajg, ze powstaje ona wowczas, gdy zaistnieje w umystach

konsumentdéw i spowoduje ich Swiadomy wybor.
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W celu prawidtowego zbudowania marki terytorialnej koniecznym jest
wyodrebnienie grup interesariuszy. Dla marketingu terytorialnego mozna zidentyfikowaé
dwa rynki docelowe — wewnetrzny i zewnetrzny. Przez rynek wewnetrzny nalezy rozumieé
wtadze lokalng, mieszancéw, lokalnych przedsiebiorcéw, instytucje i podmioty biznesu
mieszczace sie na terenie danej jednostki terytorialnej. Z kolei rynek zewnetrzny to wtadza
krajowa, turysci, zaréwno krajowi, jak i zagraniczni, potencjalni mieszkancy, inwestorzy itp.
Prawidtowo funkcjonujgcy system informacji marketingowej musi odpowiadac¢ na potrzeby
grup o odmiennych preferencjach i potrzebach, ktére réznie reagujg na wszelkie formy
komunikacji spotecznej. B.S Blichfeldt stwierdza ,marka terytorialna powinna by¢ elastyczna
i zarazem uniwersalna, aby mogta byc zastosowana w réznych segmentach (biznes,
turystyka, partnerstwo biznesowe), zaspokajata w potrzeby wielu grup i komunikowata wiele

idei, jednoczesnie nie bedqgc wszystkim dla wszystkich”.

Zjawisko rywalizacji samorzadow jest zjawiskiem stosunkowo nowym, co wynika
zapewne z uwarunkowan rynkowych, gdzie jednostka samorzadu terytorialnego jest
podmiotem biznesowym, a skuteczne zarzgdzanie jest jednym z elementow sprzyjajgcych jej
pozycji wsrdd innych tego rodzaju jednostek. Zjawisko konkurencji pomiedzy samorzgdami
jest rowniez skutkiem rosngcych potrzeb miejscowosci, gmin czy regiondw oraz dynamicznie
rosngcej ruchliwosci przestrzennej roznych zasobdw kapitatowych. Jednostki samorzagdowe
rywalizujg niejako w wyscigu o ograniczone srodki, przede wszystkim te, ktére mogg zdoby¢
dzieki pozyskaniu waznych inwestordw czy lokalizowaniu na ich terenie istotnych projektdéw.
W tym sensie samorzad zdobywa okreslone naktady, wspdtuczestniczy w realizacji inwestycji,
rozwija infrastrukture, a wiec buduje swojg marke na wymiernych filarach. Oczywiste jest
jednak, ze policzalny sukces regionu czy miejscowosci moze w sposéb bezposredni przetozy¢
sie na to, jak postrzegany jest dany samorzad i jak funkcjonuje w percepcji spotecznej.
Wizerunek jednostki samorzadowej, ale rowniez ogdlnie — jednostki osadniczej, to suma
wielu czynnikéw, a w szczegdlnosci wrazen, idei, ale rowniez wierzen, ktore ludzie sg sktonni
identyfikowac z danym miejscem. Inne podejscie do tej koncepcji zaktada, ze wizerunek
miejsca wynika z kontaktéw zaréwno posrednich, jak i bezposrednich z tym terytorium, ktére
wywarty wptyw na uksztattowanie okreslonej wizji czy wyobrazenia. Na postrzeganie,

a wilasciwie na kreowanie wizerunku jednostki terytorialnej w istotny sposéb oddziatujg

cechy produktu terytorialnego, ktére mozna definiowac réwniez jako subprodukty. Do tego
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rodzaju cech nalezg miedzy innymi: socjalne, inwestycyjne, turystyczne, publiczne,

oswiatowo-kulturalne, mieszkaniowe czy rekreacyjno-sportowe. Badania nad wizerunkiem

jednostek terytorialnych prowadzone sg od lat 70 XX wieku przez przedstawicielu réznych

dyscyplin naukowych. Interdyscyplinarny charakter badan nad wizerunkiem miejsca skutkuje

znacznag liczba definicji tego pojecia.

Wybrane definicje wizerunku jednostek osadniczych

Autro Rok Definicja

Oxenfeldt 1974 Wizerunek to zespdt wyobrazen, ktéry powstaje w wyniku oceny
atrybutéw, mogacych zawiera¢ elementy kognitywne i afektywne

Taun 1975 Wizerunek srodowiska jest czyms powstajgcym w ludzkim umysle,
w sytuacji gdy osoby nie majg kontaktu z tym srodowiskiem

Lawson, Bond-Bovy 1977 Wizerunek to wyrazanie wiedzy, wyobrazen, uprzedzen wrazen
i emocjonalnych mysli, jakie jednostka ma o pewnym miejscu lub
obiekcie

Crompton 1979 Wizerunek moze by¢ zdefiniowany jako suma wierzen, idei,
wyobrazen, jakie osoba ma w stosunku do miejsca

Fridgen 1987 Wizerunek jest umystowym odzwierciedleniem obiektu lub miejsca,
ktdre nie wystepuje fizycznie przed obserwatorem

Embacher, Buttle 1989 Wizerunek obejmuje idee lub pojecia, ktére jednostka badz grupa
przypisuje miejscu, zanim je pozna

Fakeye, Crompton 1991 Wizerunek jest umystowg konstrukcjg opracowang przez
potencjalnych turystéw na podstawie kilku wybranych wyobrazen
z wszystkich naptywajgcych wrazen

Kotler, Barich 1991 Wizerunek moze by¢ zdefiniowany jako suma wierzen, idei,
wyobrazen, jakie osoba ma w stosunku do miejsca
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Seaton, Bannett 1996 Wizerunek jest sumg idei i wyobrazen, jakie potencjalny turysta ma

w stosunku do miejsca, w ktérym nie byt

Kangas 1998 Wizerunek miasta sktada sie z wiedzy, obrazéw i doswiadczenia,

posiadanego przez osoby spoza miasta

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [W. Griszel, Marketing terytorialny - Nowe obszary
i narzedzia]

Starajac sie uogolni¢ powyzsze definicje, mozna stwierdzié, ze wizerunek —
w szczegolnosci jednostki terytorialnej - to kompleksowe ujecie subiektywnych opinii
i odczu¢ cztowieka, ktére powstaty w wyniku naptywu informacji z réznych zrédet. Co istotne,
wizerunek powstaje na przestrzeni czasu, gdy jednostka ma pewne wyobrazenia na

okreslony temat, postrzegajac tylko to, co jest z nimi zgodne.

W wielu opracowaniach wizerunek zamiennie stosowany jest z pojeciem image. Jest
to pewnego rodzaju uproszczenie, poniewaz image, to pozytywny wizerunek produktu,
przedsiebiorstwa, sektora, okreslonej organizacji non -profit lub osoby tworzony
w Swiadomosci odbiorcy w wyniku takich dziatann marketingowych jak: wyposazenie czy
wyréznienie produktu, promocja, reklama czy public relations. Wizerunek moze odbiega¢ od
obrazu rzeczywistego i dlatego bywa korygowany za pomocg odpowiednich instrumentdéw
i dziatan perswazyjno—naktaniajgcych stosowanych wobec jego odbiorcéw. Zatem mozna
wysungc¢ wniosek, ze wizerunek jest pojeciem szerszym, natomiast image jest jego
szczegblnym przypadkiem. Mimo to, w literaturze z dziedziny marketingu terytorialnego
pojecia wizerunek i image stosowane sg zamiennie, prawdopodobnie ze wzgledu na fakt,
iz jednym z najwazniejszych celéw marketingu terytorialnego jest kreowanie pozytywnego
wizerunku jednostki osadniczej, a zatem jej image’u. A. Szromnik twierdzi, ze wizerunek
jednostki osadniczej jest to catoksztatt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktére
wytworzyty sie w umystach ludzkich jako efekt percepcji, oddziatywania srodkéw masowego
przekazu i nieformalnych przekazéw informacyjnych. Image, jako mentalny obraz miejsca
i wewnetrzne odbicie w umystach réznych jednostek i grup spotecznych jest zatem

przefiltrowang, mentalng reprezentacjg rzeczywistosci.
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Wyodrebnione wymiary jednostek terytorialnych — wewnetrzny i zewnetrzny —
funkcjonujg rownolegle, pomiedzy nimi zachodzg interakcje, dzieki ktéorym poszczegdlne
osoby ksztattujg swoéj indywidualny wizerunek okreslonego terytorium. Identyfikacja

wizerunku jednostki terytorialnej moze przebiegac na dwa sposoby:

e Top down — opracowywany przez wtadze. Do zalet tej metody mozna zaliczy¢
niskie naktady finansowe, ze wzgledu na niewielka ilos¢ oséb zaangazowanych
w proces opracowywania. Wadami metody mogg by¢ znacznie wieksze koszty
poniesione na przekonanie interesariuszy do zaakceptowania strategii
i identyfikowania sie z nig.

e Button up — metoda partycypacyjna. W przeciwienstwie do Top down, metoda ta
wymaga wiekszego zaangazowania finansowego i czasowego, jednak wptywa to

poprawe efektywnosci.

Zbudowanie pozgdanego wizerunku terytorialnego to efekt dtugofalowej strategii
marketingowej, ktéry upraszcza osiggnie zatozonych celéw rozwojowych przez dane miasto
lub region oraz wptywa na poprawe konkurencyjnosci. Wizerunkiem miasta, gminy, regionu
jest zatem to, co ludzie o nim myslg. Wizerunek stanowi realng percepcje i projekcje.
Wizerunek jest waznym instrumentem budowania przewagi konkurencyjnej gminy, miasta

i regionu.

Do gtéwnych celdw wizerunkowych mozna zaliczy¢:
¢ korzysci zwigzane z rozwojem podmiotu (przycigganie inwestordow, turystow),
e korzysci finansowe mieszkancow oraz jednostek gospodarujgcych,
e korzysci polityczne odnoszone przez wtadze

Do kreowania pozytywnego wizerunku jednostki terytorialnej wazne jest okreslenie
jej tozsamosci. Jasne okreslenie osobowosci danej jednostki poprzez wyeksponowanie jej
cech charakterystycznych skutkuje wyrdznieniem jednostki na tle innych jednostek. Mozna
przyjgé, ze tozsamosé jest sumg elementdw, ktére identyfikujg dany podmiot, wyrdzniajgc go
sposrod innych (wyrazona w formie wizualnej). Tozsamosc¢ okresla w jaki sposdb

rozpoznawany jest dany podmiot. Tozsamos¢ jest pewnym zespotem atrybutdw, ktdre
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podmiot przekazuje otoczeniu. Jest tworzona przez techniki kontaktu wizualnego, wsréd

ktérych najwazniejsze znaczenie maja:

® nazwa,

e herb miasta,

e graficzne przedstawienie,

e architektura,

e elementy informacji wizualnej (tablice informacyjne, szyldy, flagi i transparent).

Kosecki, Stawarz proponujg spojrze¢ na tozsamosé z kilku perspektyw:

Perspektywa Opis

Psychologiczna Charakteryzuje poziom identyfikacji mieszkarica ze
spotecznoscig lokalng i jej kulturg, silnie przektada
sie na gotowos$¢ do podejmowania altruistycznych

dziatan na rzecz catej zbiorowosci

Socjologiczna Kluczowym elementem jest odrebnos¢ (podziat na
,my” i ,oni”), wtaczenie do dziatan zbiorowych,

organizowanie sie w stowarzyszenia, zwigzki itp.

Geograficzno-Architektoniczna Obejmuje charakterystyczne dla danego
terytorium elementy: krajobraz, architekture,

zielen miejska itp.

Historyczno-Kulturowa Charakteryzuje jg identyfikacja z dziedzictwem
historycznym regionu, bogactwem kulturowym,
obejmuje réwniez takie elementy jak stroj,

zwyczaje, jezyk itp.
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Ekonomiczna Skoncentrowana jest na modelu gospodarczym
danego terytorium, pracowitosci oraz lojalnosci
wobec firmy, stosunku do gospodarki rynkowej,
modelu relacji miedzy pracodawcami

i pracownikami

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [W. Griszel, Marketing terytorialny - Nowe obszary
i narzedzia]

Jedna z najbardziej popularnych koncepcji ksztattowanie tozsamosci miasta ,,town
identity” autorstwo A. Topfer i R. Miller zaktada zorientowanie do wewnatrz, gdzie celem
jest silna identyfikacja mieszkancow i podmiotdw z danego terytorium tzn. zwiekszenie
zaufania do rozwoju jednostki terytorialnej oraz podniesienie stopnia znajomosci terytorium
w otoczeniu. Koncepcja méwi o trzech filarach:

Pierwszy z elementdw tozsamosci — ang. town behaviour, czyli kultura jednostki
osadniczej — stanowi uogdlniony system zachowania sie wszystkich podmiotéw danego
miejsca. Sg to obowigzujgce i respektowane w danym miejscu normy spoteczne i prawne,

a takze wszelkiego rodzaju zasady etyczne, zwyczaje, obyczaje i lokalne tradycje, wzory
zachowan spotecznych. Zaliczy¢ tu mozna takze nastawienie mieszkaricow np. do turystow.
Ten element stanowi rdzen tozsamosci miejsca i do niego powinny byé dostosowane
pozostate segmenty tozsamosci, tj. obraz (oblicze) miejsca i system komunikowania sie

z grupami docelowymi.

Drugim elementem jest z ang. town design, bedacy sumg elementdw, za pomocg
ktorych miasto prezentuje sie na zewnatrz lub do wewnatrz. Sktadowe te zapewniajg
jednolite oblicze miasta w oczach obserwatordw i sprawiajg, ze miasto jest rozpoznawalne
i odrdzniane od innych. Do elementdow town design, obok architektury i urbanistyki, mozna
zaliczy¢ takze réznego rodzaju symbole (herb, charakterystyczne pomniki, budynki, flaga,
itp.), slogany, nazwy czy unikatowa kolorystyke.

Ostatni segment — ang. town communications — oznacza system komunikowania sie
miasta z otoczeniem. Obejmuje on wszelkiego rodzaju srodki wymiany informacji (np.
spotkania, konsultacje spoteczne, maile, wykorzystanie mediéw) z docelowymi grupami
interesantow wewnetrznych i zewnetrznych (np. potencjalnych inwestoréw czy turystéw).

Wizerunek miasta budowany jest dzieki poczuciu tozsamosci lokalnej oraz stopniu

lojalnosci. Odpowiednie zarzadzanie pozwala osiggnac¢ lojalnos¢ — kluczowa do zmiany
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podejscia jednostki z sceptycznie nastawianej do zwolennika danej miejscowosci. Najwiekszg
trudnos¢ polega na tym, ze mieszkancy nie czujg sie odpowiedzialni za wizerunek jednostki
terytorialnej, co moze skutkowaé niszczeniem potencjatu marki.

Niewatpliwe celem wtadz lokalnych powinno by¢é minimalizowanie dystansu
pomiedzy tozsamoscig a wizerunkiem jednostki osadniczej wytworzonym w oczach

mieszkancow i otoczenia zewnetrznego.

3. Proces budowania marki jednostki terytorialnej

Opracowanie jednej uniwersalnej koncepcji budowania marki jednostki terytorialnej
jest zadaniem zbyt skomplikowanym, biorgc pod uwage zréznicowany charakter jednostek
terytorialnych, ich wielkosc¢ (kraj, miasto czy region) czy specyfike. Do najczesciej uzywanych

koncepcji wyznaczajgcych najszersze spektrum mozliwych strategii dziatan zaliczamy:

a) Koncepcje K.L. Kellera

Keller opisuje swojg koncepcje na zagadnieniu koncepcji marki. To unikatowe dla tozsamosci
marki skojarzenie, ktére powstaje z potaczenia atrybutdw, zalet i wysitkdw marketingowych
uzytych do przetworzenia tych atrybutéw na znaczenie wyzszego rzedu. Keller pokazuje
proces budowania marki jako serie nastepujgcych po sobie krokdéw, przy czym kazdy kolejny
jest podejmowany, jezeli poprzedni zakonczy sie sukcesem.

Kolejne fazy to:

1. Okreslenie wtasciwej tozsamosci marki.
2. Nadanie marce wtasciwego znaczenia (w sensie komunikowania marketingowego).
3. Wytworzenie wtasciwego sprzezenia zwrotnego marka—klient.

4. Wykreowanie dtugoterminowej relacji z klientem.
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Autor faczy te fazy w bloki, ktore sktadajg sie na tak zwang piramide marki (Brand

Piramid). Figura ta ma wskazywac fazowos¢ procesu jak réwniez pokazywac istotnos¢
wiasciwych relacji pomiedzy poszczegdlnymi blokami. Szesé podstawowych blokéw piramidy
to: wyrdznienie (inna kategoria $wiadomosci marki), wydajnosc (w sensie wartosci
atrybutow marki - dziatanie), wizerunek (wymagania), sgdy (opinie), odczucia, oddzwiek

(w sensie sprzezenia zwrotnego marka-konsument/relacje z marka)

Piramida kapitatu marki wedtug Kellera

Branding Objective at

Stages of Brand Development Brand / '\ Brand Building Each Stage
" Blocks
4. Relationships = .x__ Intense,
What about you and me? active loyalty
/ Resonance
3. Response = . Positive,
What about you? /Judgments | Feelings accessible reactions
2. Meaning = Points-of-parity
What are you? £ RIS Imagery & difference
1. Identity = Salience Deep, broad
Who are you? brand awareness

Zrédto: Strategiczne zarzadzanie marka: budowanie, mierzenie i zarzadzanie kapitatem marki, Kevin

L. Keller (2012)

Po lewej stronie tréjkata Keller definiuje budowanie marki jako rosngcg, sekwencyjng serie
czterech krokow:
» Krok 1 : Polega na upewnieniu sie, ze klienci rozpoznajg marke lub okreslone
produkty (tozsamos¢ marki). To odpowiada na pytanie , Kim jestes?”
» Krok 2 : Krok w ktérym uzywa sie namacalnych i niematerialnych elementéw marki,
aby ustali¢ znaczenie marki w umystach klientow (znaczenie marki). To odpowiada na

pytanie ,Czym jestes?”
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» Krok 3 : Polega na wywotaniu uczué i opinii klientow (reakcje marki). To odpowiada

na pytanie: ,,Co mysle lub czuje o tobie?” ,,Co z Tobg”.

» Krok 4 : Ostatnim krokiem jest przeksztatcenie reakcji klientéw w intensywne,

aktywne i lojalne relacje miedzy klientami a markg (relacje z markg). To odpowiada

na pytanie: ,,Co z nami?”, , lle chciatbym mie¢ z tobg kontaktu?”

Po prawej stronie piramidy znajdujg sie cele budowania marki odpowiadajgce etapom
rozwoju marki. Wtasnie te cele powinny stara¢ sie osiggng¢ marki.

» Pierwszym celem jest Swiadomos¢ marki. Nie jest zwykty rodzaj Swiadomosci; zamiast

tego bardzo gteboka i szeroka swiadomos¢ marki.

» Nastepnie ustalane sg punkty parytetu, w ktérych jesteSmy podobni do innych

i punkty réznicy, w ktérych jeste$Smy rozni. Robigc to, staramy sie uzyskaé pozytywne,

przystepne reakcje klientéw i ostatecznie przenies¢ klientdw na poziom rezonansu.

Kazdy z elementéw ma swoje uzasadnienie:

wskaznik wymieniania marki oznacza nastawienie sie na intensywne dziatania
promocyjne, tak by marka wypadata zawsze na pierwszym miejscu i w najlepszy
mozliwy sposéb zapisywata sie w $wiadomosci odbiorcy;

dziatania marki to zestaw elementéw $wiadczacych o marce: jej skutecznosci,
obstudze, stylistyce itp.;

wyobrazenia na temat marki sg spekulatywnym mysleniem o marce odnoszacym
sie do nieuchwytnych elementdéw marki; stworzenie silnych skojarzen stanowi
podstawe do podejmowania dalszych dziatan;

opinie o marce: subiektywnie wypowiadane przez konsumentéw komentarze na
temat marki (watek zadowolenia z marki, jej wartosci);

odczucia na temat marki: sg poszukiwaniem odpowiedzi na pytanie, jak marka
wptywa na uczucia konsumentow w stosunku do samych siebie i na ich relacje

Z innymi;

odbicie marki: stanowi okreslenie ,,podobizny klienta”, dostrzezenie, co

konsument widzi w marce z samego siebie

Model Kellera pozwala na konsekwentne ksztattowanie wizerunku marki, spotyka sie

z krytyka, méwiacg o braku konkretnych wskazéwek na pozyskanie ,,pomystu” na marke.

NIW
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b) Model wedtug de Charnatony

W koncepcji de Charnatony nacisk potozony jest na role pracownikdw, ktdra jest na kazdym

etapie tworzenia marki.

Proces budowania marki wedtug de Charnatony

Tworzenie wizi marki |( ~

Wypracowanie kultury

arganizacyjinej

Ustalenie celow marki

Rewidowanie sirefy marki

Definiowanie istoty marki

L

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [W. Griszel, Marketing terytorialny - Nowe obszary

Wewnetrzne wdrazanie

marki

Okreslenie zasobow marki |(

s

i narzedzia]

e Tworzenie wizji marki - zgodnie z tg koncepcjg na wizje marki sktadaja sie

nastepujace elementy: wizja przysztosci (okreslenie przysztego sSrodowiska marki), cel

marki (co sie zmieni w Swiecie dzieki powstaniu danej marki) oraz wartosci lezgce

u podstaw. Wsrdd sugestii co do metod opracowania wizji pojawia sie nacisk na

wybranie rzetelnie wyspecjalizowanego zespotu, ktory opracuje pare koncepcji

wariantdw marki. Kolejng wymieniong przez autora wskazowka, jest koniecznos¢

zapoznania sie z opinig uzytkownikéw produktu, ktérzy bedg docelowym odbiorca

marki. De Charnatony zauwazg réwniez, iz w procesie kreowania marki zysk
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finansowy sam w sobie nie powinien by¢ celem, skoro taki skutek jest z zatozenia
wysoce prawdopodobny dzieki silnej marce. O wartosci marki stanowi natomiast jej
wyjatkowosé, wyrdzniajgca jg od innych w tej kategorii.

e Dbatos¢ o ,kulture organizacyjng” —tym hastem autor okresla zwrécenie szczegdlnej
uwagi na sposdb, w jaki marka zostanie podana klientowi.

e Rewizja marki — wykonanie bardzo szczegétowej analizy otoczenia zewnetrznego
w skali makro i mikro, w tym zidentyfikowanie otoczenia oraz okreslenie konkurencji,
posrednikéw i innych uczestnikdw rynku. Wyniki tych badarh mogg wptywaé na
zmiane zatozen celdéw oraz wizji i wartosci.

e Kluczowym etapem jest definiowanie sedna marki, na ktory sktadajg sie zalezne od
siebie elementy. Wybierane dla marki atrybuty produktu majg mie¢ oparcie
w przewidywane] korzysci klienta. Nagrody emocjonalne wigzg sie z wartosciami,
ktore w ten sposdb majg by¢ przypisywane marce. Osobowo$¢ natomiast ma
dopetniac¢ sedno marki poprzez wykorzystanie skojarzen z osobowoscig ludzka.

Rezultat obranej wizji stanowi podstawe pozycjonowania marki.

Istota marki z uzyciem piramidy marki wedtug de Charnatony

Cechy osobowosci

Nagrody emocjonaine

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [W. Griszel, Marketing terytorialny - Nowe obszary
i narzedzia]
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c) Koncepcja budowania marki jednostki terytorialnej Olinsa.

Wally Olins prezentuje nietypowe podejscie, wychodzgc od schematu organizacyjnego:

e Powotanie odpowiedniej grupy roboczej, sktadajgcej sie z przedstawicieli gospodarki,
samorzadu terytorialnego, kultury, nauki, sportu, mediéw. Ta grupa ma odpowiadac
za kolejne etapy procesu i posiada¢ okreslony budzet do swojej dyspozycji na
realizacje zadan. Podkres$la role skutecznego zarzadzania przektadajgcego sie na
sukces procesu brandingu.

e Przeprowadzenie badan (program wywiadow, seria audytéw, badania wtérne)

i dokonanie identyfikacji oraz zdefiniowania najwazniejszych grup odbiorcow
programu. Etap ten stuzy rozpoznaniu, jak jednostka terytorialna jest postrzegana
przez jej mieszkaricéw oraz prze inne grupy odbiorcéw.

e Konsultacje z liderami opinii na temat mocnych i stabych stron regionu, a nastepnie
porownanie tychze z rezultatami badan.

e Opracowanie jednej, przewodniej idei promocyjnej, ktdra bedzie stanowi¢ baze dla
marki jednostki terytorialnej. Idea ma podkresla¢ osobowos¢ marki, uzasadnic sens
i potrzebe jej istnienia, a w zwigzku z tym powinna by¢ w sposéb skrupulatny
opracowana i zindywidualizowana.

e Opracowanie ksiegi marki jednostki terytorialnej ilustrujgcej osobowosé i styl
regiondw. Ksiega ma stanowi¢ wzorzec regionalnych organizacji i przedsiebiorcow
odwotujgcych sie we wtasnym zakresie do regionu, w ktorym funkcjonuja.

e Dostosowanie i skoordynowanie przekazéw dla poszczegdlnych uzupetniajgcych sie
sektoréw: eksportu, inwestycji, turystyki, tak aby ich przekazy byty zgodne
z okreslonymi wczesniej zatozeniami kierowanymi do grup docelowych wraz z ideg
przewodnika.

e Intensywne promowanie regionu na zewnatrz z catym jego dorobkiem, wzmacniajgce
jego rozpoznawalnosé.

e Poszukiwanie przez grupe roboczg sposobow wspotpracy i oddziatywania przez osoby
wptywowe i opiniotwdrcze, tworzenie systemu tgcznikdw oraz ambasadoréw
programu.

Ostatnie etapy koncepcji stanowig proces wdrazania marki i zarzadzania j3.
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d) Stworzenie marki agencji STRATUS

Agencja STRATUS funkcjonujgca od 2007 roku — zajmuje sie tworzeniem strategii marek.

Model tworzony jest na podstawie koncepcji strategicznej badz narracji marketera na temat

marki. Koncepcja taka dostarcza informacji na temat korzysci, ktére marka oferuje, oraz

informacji dowodzgcych wiarygodnosci tych korzysci, a tym samym méwi o istocie marki.

Przyktad koncepcji strategicznej wedfug STRATUS

Product Manager

Nagtowek

Konsument

Dlaczego ta marka — na jaka

potrzebe odpowiada?

Insight — sedno marki

Co 0 mnie wiesz, skoro do mnie

mowisz?

Jaka obietnice sktadamy

konsumentowi?

Benefit — korzys¢

Co mi to daje? Po co mi to?

Dlaczego konsument ma

uwierzyc?

Reason to Believe (RTB) —

potwierdzenie korzysci

Dlaczego miatbym w to

uwierzyc?

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie M. Skorek, Marka we wspdtczesnym przedsiebiorstwie.

Insight - spojrzenie w $wiat konsumenta. Polega na poznaniu klientéw, ich jawnych

i podswiadomych motywac;ji, potrzeb, probleméw. Korzystajg z wielu narzedzi badawczych

— zadajg pytania, prowadzg badania, obserwujg, tworzg prototypy, po czym formutujg pewna

prawde o ludzkiej naturze. Proces stuzy wytonieniu unikatowego i szczerego obrazu

wyzwalajgcego dalsze silne zaangazowanie odbiorcy.

Benefit — jest odpowiedzig na problem, obserwacje lub mysl okreslong w insightcie, jest to

korzysc i wyraz strategii marki. Oferujgc konsumentowi benefit warto sie upewnié, czy jest

wazny dla konsumenta, wiarygodny, niepowtarzalny oraz czy sprawi, ze konsument poczuje

sie zadowolony z wyboru marki. Benefitdw moze by¢ wiele, jednak nalezy wybraé tylko

jeden, ten ktéry odrdznia najlepiej marke od konkurencji i oddaje istote marki.

Reason to Believe (RTB) - mozna okresla¢ na réznych etapach projektowania marki, czesto

jednak robi sie to juz na poczatku, opracowujgc powody, dla ktorych nasz produkt czy marka

ma by¢ lepsza od konkurencji. RTB moze by¢ np. nasza wieloletnia historia, wyjatkowa

NIW
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tradycja czy nowatorska receptura. Cos, co przekona konsumentéw, ze powinni

zainteresowac sie naszym produktem. To element uzasadniajacy benefit.

Powyisze elementy tworzg trzon koncepcji strategicznej, ktéra w procesie tworzenia ulega
réwniez biezagcym zmianom, weryfikacja, testom w grupie badawczej. W rezultacie tych

dziatan, zgodnie ze strategia STARUS, wytania sie esencja marki.
e) Metoda Bull’s Eye

Metoda okreslajgca atrakcyjnosc i konkurencyjnosé tozsamosci marki, umacniajgcej
wizerunek jednostki terytorialnej.

Model marki wedtug metody Bull’s Eye

Zrédto: https://kujawsko-
pomorskie.pl/pliki/promocja/marka/KujawyiPomorze_zalozenia_tozsamosci_marki.pdf

Metoda Bull’s Eye (Oko Byka). Istotg tej metody jest to, aby okresli¢ taka atrakcyjng,
wiarygodng, aspiracyjng i konkurencyjng tozsamos¢ marki, ktéra pozwoli na skuteczng
i trwatg zmiane wizerunku regionu w postrzeganiu gtéwnych jego grup odbiorcéw. Trzonem
tej metody jest przejscie od ,lewego rogu byka” (opisanego jako ,,insight”) do prawego rogu

(opisanego jako ,take out”). Jest to przejscie od obecnego (zidentyfikowanego w wyniku
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badan i analiz) charakteru relacji, jaki wigze odbiorcéw z markg (a wynika z ich potrzeb,
wartosci oraz oczekiwan co do regionu) do pozgdanego postrzegania marki (take out),
zgodnego z projektowang tozsamoscig marki (wartosciami, korzysciami, ktére moze

zaproponowaé swoim odbiorcom)

Istotng charakterystykg zastosowanego podejscia jest to, iz opiera sie ona na réznorodnych
zrédtach informacji i procedurach ich pozyskiwania, ze szczegdlng rolg warsztatéow.
Warsztaty realizowane z udziatem wielu grup oséb uczestniczgcych w definiowaniu — ale
przede wszystkim — wspoéttworzeniu marki dostarczajg waznej wiedzy miedzy innymi na

temat kondycji marki, wartosci marki i jej cech osobowosci

4. Proces budowania marki jednostki terytorialnej.

W literaturze mozna znalez¢ dwa podejscia do koncepcji budowania strategii:

» Rozpoczecie od diagnozy stanu obecnego, co doprowadzi do wyznaczenia kierunkéw
dojscia do stanu pozadanego. Podejscie to najczesciej wigze sie z ograniczeniem i
wprowadzeniem pewnych usztywnien juz od samego poczatku budowania strategii.

» Rozpoczecie od wizji i okreslenia stanu pozgdanego, a nastepnie dopasowanie do
mozliwosci jednostki terytorialnej. W podejsciu tym istnieje ryzyko nie zrealizowania

wizji w zwigzku z niewystarczajgcym przygotowaniem warunkdéw wyjsciowych.

W. Griszel w Marketing terytorialny — Nowe obszary i narzedzia na podstawie modeli
budowania marki, wnioskuje ze marka powstaje w procesie wieloetapowym, ktéry

w uproszczeniu moze wygladaé nastepujgco:
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Proces budowania marki jednostki terytorialnej

Analiza stanu wyjSciowego

’ Okreslenie wigi, celow oraz odpowiedniej grupy docelowej

T

Opracowanie sirategii oraz wybor Srodkow jej realizacji

Realizacja strateqgii i kontrola%

Zrédto: W. Griszel, Marketing terytorialny - Nowe obszary i narzedzia

Pierwszy etap zwigzany z budowaniem strategii stanowi analize sytuacji wyjsciowej,
prowadzonej w aspekcie oceny konkurencyjnosci wtasnych zasobéw i dotychczasowej
pozycji na rynku. Ocena ta dokonywana jest przy ustalaniu potencjalnych szans i zagrozen
wynikajgcych ze zmian zachodzgcych w otoczeniu. W tej fazie, inicjujgcej proces decyzji
marketingowych, ma zastosowanie wiele metod analitycznych, wsérdd ktérych na szczegdlng
uwage zastuguje metoda SWOT. W przypadku badania istniejgcej juz marki lub jej

modyfikacji, analizie zostaje poddany istniejgcy wizerunek marki.

Drugi etap sktada sie z nastepujgcych krokéw: wyjasnienie jakie elementy sktadajg sie
na jednostke terytorialng, zdefiniowanie tozsamosci marki, okreslenie zestawu wartosci
marki oraz elementéw wyrdzniajgcych marke jednostki terytorialnej, zdecydowanie do jakich
grup docelowych adresowana jest marka, okreslenie jak powinna wygladaé jednostka
terytorialna w okreslonym czasie w przysztosci (wizja). Na etapie tym stawiane sg precyzyjne
i realistyczne dfugookresowe cele ogdlne i szczegdtowe, jakie miasto lub region zamierza
osiggnac oraz okreslane sg skojarzenia i uczucia jakie powinny towarzyszy¢ konsumentowi
w momencie przywotfania na mysl nazwy danej jednostki terytorialnej. Newralgicznym
elementem tego etapu jest wybdr odpowiedniej strategii przysztego pozycjonowania, ktéra
w duzej mirze zalezy od potencjatu i charakteru danego miejsca, silnych stron miejsca, cech
i potencjatu konkurentéw oraz liczby i réznorodnosci grup docelowych. Kluczowe znaczenie
ma takze poziom znajomosci skojarzenia i percepcji miejsca.
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Jednym z najwazniejszych procesow jest etap trzeci — opracowywania strategii
budowania marki oraz wybor sSrodkéw jej realizacji. Strategia stanowi dokument zawierajgcy
kluczowe decyzje dotyczace wszystkich obszaréw zwigzanych z markg i wizerunkiem. Na tym
etapie dokonuje sie doktadnego sprecyzowania powigzan marki regionalnej i lokalnej ze

strategig rozwoju miejsca oraz z grupami odbiorcdw marki, precyzuje sie jej wdrazanie.

Czwartym wyodrebnionym etapem procesu budowania strategii marki jednostki

terytorialnej jest system zarzagdzania, monitorowania i kontroli.

5. Bariery w procesie budowania marki terytorialnej

Opracowywanie marki terytorialnej to ztozony proces sktadajacy sie z wielu czynnikéw,
na ktére mozna oddziatywaé w ograniczony sposoéb. Dlatego tez proces budowania
i zarzadzania marka terytorialng uwazany jest za bardziej skomplikowany niz w przypadku

marki komercyjne;j.

Bariery i ograniczenia procesu budowania marki terytorialnej

Marka jednostki terytorialnej nie posiada jednego wtasciciela

Jednostka terytorialna to produkt ztozony z wielu elementéw

Zarzadzanie w gtéwnej mierze podlega wtadzy publicznej, niejednokrotnie niemajace;j

wymaganego przygotowania i wizji marki.

Marka jest $cisle powigzana z lokalng spotecznoscia i jej zaangazowaniem badz jego brakiem

Zrdznicowane grupy konsumenckie, sprawiajgce trudnos¢ w wypracowaniu atrakcyjnej dla

wszystkich tozsamosci marki.

Ograniczona kontrola na zarzgdzaniem markg jednostki terytorialnej

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie [W. Griszel, Marketing terytorialny - Nowe obszary
i narzedzia)

Powyzsze bariery mozna zniwelowac dzieki odpowiednim technikom.
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Podsumowanie

Bez watpienia proces budowania, i w jego nastepstwie, zarzadzania markg nie moze
odbywac sie bez istotnego zaangazowania jednostki terytorialnej. Budowanie marki
terytorialnej to proces czasochtonny, ktory wigze sie zmudng pracy, a ponadto konsekwencji
i spojnosci dziatan. Dobrze opracowany model pozwala jednak na zbudowanie silnej
i rozpoznawalnej marki, ktéra w konsekwencji przynosi wymierne korzysci przyczyniajace sie
do rozwoju gospodarczego danej jednostki gospodarczej, nie tylko przez wzmozone
zainteresowanie regionem odbiorcéw , wewnetrznych”, czyli mieszkancéw danego

terytoriom, ale takze przez odbiorcéw ,zewnetrznych” —inwestorow i turystéow.
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