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Wprowadzenie

Marka jest pojeciem wieloplaszczyznowym, kryjacym w sobie wie-
loznaczne tresci [Chernatony 2003: 38]. Marka to zawsze konkretny byt
rynkowy (konkretna rzecz, konkretne miejsce, kraj, produkt, ustuga, firma,
instytucja, osoba czy wydarzenie), wyrdzniajacy si¢ — subiektywnie po-
strzegang i oceniang - jakoscig sposréd konkurencji i dlatego postrzegany
przez pryzmat swojej tozsamosci: nazwy, reputacji, osobowosci czy symbo-
liki [Boruc 2008: 31]. W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele inter-
pretacji terminu ,,marka”. Pierwotne definicje marki traktuja ja najczesciej
w kontekscie oznaczania wlasnosci, identyfikacji lub zréznicowania [Florek
2014: 12]. Stad tez poczatkowym zadaniem marki byto przede wszystkim
zaprezentowanie konsumentowi wizytowki wiasciciela, tworcy oraz genea-
logii produktu przez nazwe, symbol, znak, wzor lub ich kombinacje. Marka
miala stuzy¢ jako ,gwarant autentycznosci” [Feldwick 1991: 21]. Najbar-
dziej rozpowszechniona definicja, zaproponowana przez American Mar-
keting Association, okresla marke jako ,,nazwe, termin, symbol, wzdr lub
ich kombinacje, stworzong celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy
lub ich grupy i wyréznienia ich sposréd konkurencji” [Kotler 1994: 410].
Bywa ona rozumiana réwniez jako logo, zapis stenograficzny, osobowosc,
wigzka wartosci, wizja, instrument prawny, stanowigcy warto$¢ niemate-
rialng, jak réwniez jako tozsamos¢ i wizerunek [Chernatony 2003: 32-33].
Na postrzeganie marki i jej wizerunek skfada si¢ szereg czynnikow, takich
jak ,nazwa, znak (logo) czy tez charakter dzialan promocyjnych. Nie bez
znaczenia jest rowniez specyfika i rodzaj samego produktu. Elementy te
stanowig nastepstwo, a jednoczesnie skutek jej odbioru, odzwierciedlajg
obraz tozsamo$ci w $wiadomosci spotecznej” [Altkorn 1999: 38]. Ciekawg
propozycje definicyjna, powstala na podstawie analizy historycznej,
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dotyczacej istoty i ewolucji pojecia marki, zaproponowaly dwie polskie
badaczki — Halina Szulce i Karolina Janiszewska, definiujac marke jako
»prawnie chroniony instrument wyréznienia si¢ od konkurentéw poprzez
system identyfikacji, budujacy relacje i zwiazki z klientem w oparciu o uni-
kalng jej osobowos¢, bedaca polaczeniem wartosci funkcjonalnych oraz
warto$ci dodanych” [Szulce, Janiszewska 2006: 13].

Na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat mozna zaobserwowa¢, iz
w budowe marki wlaczyly sie takze poszczegolne kraje, regiony i miasta,
uwazajac, ze wspolczesnie marke narodowsa czy regionalng mozna trakto-
wac jak produkt. Jednostki te bazuja na fakcie, ze ich tozsamos¢ i wizerunek
byly budowane od wielu lat czy nawet wiekow niejako ,,przy okazji’, bez
$wiadomosci, ze to dzialania z zakresu marketingu czy tez public relations
[Kotarski 2013: 33]. Obecnie, jak podkreslaja praktycy z zakresu brandin-
gu, mozemy zauwazy¢, ze marki rozprzestrzenily si¢ znacznie poza $wiat
biznesu. Istnieja marki non-for-profit, coraz czg¢sciej podejmuje si¢ proby
tworzenia marek konkretnych miejsc. Powstaja miasta-marki, regiony-
-marKki czy nawet kraje-marki [Olins i in. 2004].

Marka regionalna i narodowa jako proces spoteczny

Analizujac literature przedmiotu poswiecong budowie marki, mozna
stwierdzi¢, ze dyskurs naukowy prowadzony jest na gruncie dwdch pa-
radygmatéw teoretycznych: pozytywistycznego i konstruktywistycznego
[Knudtzon i in. 2008]. Pierwszy wiaze si¢ z ,posiadaniem” marki przez jej
wlasciciela, ktéry kontroluje komunikacje w kierunku pasywnego odbiorcy/
konsumenta. Drugi wigze sie z naturg marki i aktywnym konsumentem. To
wlasnie takie relacje ugruntowaly zmiane¢ paradygmatu pozytywistyczne-
go w kierunku perspektywy konstruktywistycznej marki i sposobu, w jaki
powinna by¢ zarzadzana [Florek 2014: 11].

Waznym elementem teoretycznych dociekan nad budowa marki jest
proba odtworzenia procesu konceptualizacji marki. Graham Hankinson
wyrdznit cztery gtéwne nurty konceptualizacji marki: 1) marka jako prze-
kaznik informacji, 2) marka jako byt percepcyjny, 3) marka podnoszaca
warto$¢ oraz 4) marka jako relacje [Hankinson 2004]. Pierwszy oddaje
istote marki jako symbolu, w ktérym marka podporzadkowana jest pro-
duktowi. Marka jako byt percepcyjny, czyli taki, ktéry przemawia do
zmysiow, rozumu i emocji konsumentéw, ma swe korzenie w teorii zacho-
wan konsumentéw. Marka podnoszgca wartos¢ postrzegana jest jako zasob.
Ta perspektywa marki prowadzi do koncepcji kapitalu i wartosci marki,
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w efekcie czego daje podwaliny do strategicznego podejscia do zarzadzania
marka. W ostatnim nurcie marka jest wyjasniana poprzez osobowos¢, ktora
umozliwia budowanie relacji z konsumentem [Florek 2014: 14]. W literaturze
przedmiotu popularne sg dwie interpretacje pojecia marki. Pierwsza nazwana
addytywng ,,produkt plus” i druga okreslana jako aczna, wiaczajaca lub ho-
listyczna. Pierwsza opisuje produkt i marke jako odrebne byty, druga z kolei
traktuje marke i produkt jako kombinacje. Wedtug podejscia ,,produkt plus”
marka jest ,dodatkiem” do produktu], jednym z wielu, do ktérych zaliczy¢
mozna takze np. opakowanie lub ceng. Zgodnie z tym podejsciem, celem bu-
dowania marki sg: identyfikacja i wyréznienie produktu od produktéw kon-
kurencyjnych, a sam proces skupia si¢ na implementacji narzedzi promocji
w celu kreowania wizerunku produktu, a nie np. rozwoju i wprowadzaniu
nowych produktéw. W konsekwencji podejscie addytywne jest wiazane
z masowg komunikacjg z konsumentami [Florek 2014: 14].

Narodziny w latach 90. XX wieku podejscia relacyjnego, a nastepnie spo-
tecznego i kulturowego do marki jako nastgpstwa glebokich zmian w otocze-
niu wplynety na sposdb, w jaki marki sg konsumowane [Knudtzon i in. 2008].
Warto blizej skupic si¢ na zalozeniach podejscia spotecznego i kulturowego.
Podejscie spoteczne (community approach), ktore jest rezultatem wplywow
studiéw antropologicznych, spoleczno-kulturowych i rosnacej pozycji kon-
sumentow, zaklada, ze warto$¢ marki jest kreowana w tych spotecznosciach,
gdzie marki sg gtéwnym punktem spolfecznych interakcji miedzy konsumen-
tami. To podejécie pozwala zatem lepiej zrozumie¢ spoleczny kontekst kon-
sumpcji marek. Podejscie kulturowe z kolei zglebia sposob, w jaki marki sa
nieodlaczng czgscia kultury, i wyjasnia, jak pelnigc aktywna role w dominujg-
cych nurtach kulturowych, marki mogg sta¢ si¢ ikonami. Marka widziana jest
w tym podejsciu jako kulturowy artefakt w perspektywie makro wyjasniajacy
wplyw brandingu na makropoziomie kultur [Florek 2014: 15]. Mozna sadzi¢,
ze wspolczesnie marka stanowi konglomerat znaczen symboli i wartosci,
tworzacy wspélng rzeczywistos¢, dynamicznie budowang przez interakcje
spoleczne [Beverland i in. 2007: 365].

Wielos¢ spojrzen na marke powoduje koniecznos$¢ wieloplaszczyzno-
wej analizy procesu budowy marki regionalnej czy narodowej. Kluczowymi
pojeciami, ktore pozwolg lepiej wyjasnic ten ztozony proces sg marka regio-
nalna, marka narodowa, marketing miejsca, kapital marki oraz zaufanie.

Miasta, regiony oraz panstwa, podobnie jak przedsiebiorstwa, propo-
nujg obecnym i potencjalnym uzytkownikom ich oferty pewne produkty,
rozumiane jako materialne lub niematerialne elementy szeroko pojetej
struktury funkcjonalno-przestrzennej miasta, regionu lub panstwa, stajace
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sie przedmiotem wymiany rynkowej [Dudek-Mankowska, Balkiewicz-Ze-
rek 2015: 16]. Marki terytorialne - regionalna i narodowa skupiaja zaréwno
elementy materialne tych przestrzeni, w postaci infrastruktury technicznej,
architektury, dziedzictwa przyrodniczego oraz elementy niematerialne,
na ktére moga sktadaé si¢ wartosci, przekonania, dziedzictwo kulturo-
we [Korczynska 2006]. Pojecie marki regionalnej jest réznie rozumiane
i w roznych kontekstach uzywane. W literaturze przedmiotu mozna odna-
lez¢ kilka interpretacji tego pojecia. Pierwsze z nich zaktada, ze przez marke
regionalng rozumie si¢ marke budowang w odniesieniu do produktéw
przeznaczonych i sprzedawanych na danym rynku regionalnym, np. marki
rynku piwa (Zywiec, Warka i inne), marki wod mineralnych (np. Cisowian-
ka, Muszynianka), sokéw i innych produktéw. Inwestorami takich marek
s3 obecnie czesto duze korporacje transnarodowe, ktére swoj produkt
sprzedaja globalnie, poza lokalnymi lub regionalnymi rynkami, dla ktérych
pierwotnie tworzone byly te marki. Dobry przyklad tego procesu pokazuje
historia niewielkich browaréw rzemieslniczych, ktére swoje produkty two-
rzyly gtéwnie na rynek lokalny, w chwili obecnej ich produkty dostepne
s3 na terenie czesci lub calosci Polski — browar Grybéw (okolice Gorlic
i Nowego Sacza), Kormoran (Olsztyn). Drugie podejscie zaktada, ze marka
regionalna rozumiana jako marka produktu regionalnego, a wigc pro-
duktu tradycyjnie wytwarzanego w danym regionie opratego na zasobach
i dziedzictwie danego regionu i bedacego w $cistym zwigzku z jego tozsa-
moscig. Sa to najczesciej produkty zywnosciowe, jak np. oscypek, powidla
strzeleckie, bryndza podhalanska, sekacz itp., ale roéwniez wldkiennicze
(np. koronki koniakowskie) czy inne produkty (np. podhalanska ciupaga),
oraz regionalne produkty turystyczne, jak np. Szlak Architektury Drewnia-
nej, Kraina w Krate i inne. Po trzecie, marka regionalna rozumiana jako
spdjna, fatwo identyfikowalna i oferujgca okreslone wartosci koncepcja
miejsca, danego regionu, a wigc inaczej marka regionu. Trudno tu poda¢
przyklady polskie, bo nawet jesli powstaja takie marki, to s3 one w fazie
formowania sie; s to dziatania ostatnich kilku lat, o nieutrwalonej jeszcze
pozycji - np. budowana od 2008 roku Marka Tatrzanska, ktérej zadaniem
jest identyfikacja produktow i ustug regionalnych, a takze inicjatyw, pod-
miotéow gospodarczych, twoércow ludowych i podmiotéw dziatajacych
w obszarze kultury regionalnej powiatu tatrzanskiego [Zdon-Korzeniowska
2012: 131-132]. Podsumowujac mozna stwierdzi¢, iz marka regionalna to
konkretna rzecz, miejsce, produkt, ustuga, instytucja, osoba czy wydarze-
nie, wyrdzniajaca si¢ jako$ciowymi cechami nawigzujacymi do miejsca oraz
sposréd konkurencji i postrzegana przez odbiorcéw, konsumentéw przez
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pryzmat swojej regionalnej toZzsamosci — nazwy, reputacji, osobowosci lub
symboliki. Waznym elementem marki regionalnej jest identyfikacja z re-
gionem oraz budowanie lojalnosci nabywcéw wobec lokalnych produktow,
ustug czy przedsiebiorcow.

Konotacja kraju i marek z nim kojarzonych jest gteboko zakorzeniona
w $wiadomosci zbiorowej ludzi. Jak zauwaza Wally Olins, Szwedzi do tej
pory wzdychaja z zalem po utracie Volvo na rzecz amerykanskiego Forda.
Postrzegali Volvo jako skarb narodowy. A reszta $wiata kupowala Volvo
przynajmniej po czesci dlatego, ze uosabialo ono szwedzkie wartosci: trwa-
tos¢, bezpieczenstwo, nienachalng pewnosc¢ siebie [Olins i in. 2004: 143].
Niemiecka inzynieria, francuski szyk, japoniska miniaturyzacja, woski styl,
szwedzki design, brytyjska klasa, szwajcarska precyzja — te markowe war-
tosci przenoszg si¢ na wszystkie produkty pochodzace z tych krajéw i maja
dla nich wielkie znaczenie. To wtasnie efekt kraju pochodzenia byl jedna
z przyczyn, dla ktérych we wezesnych latach 90. XX wieku wielu Amery-
kanéw kupowalo Toyoty Corolle (dosy¢ drogie), a niewielu — Geo Prizm
(dosy¢ tanie), mimo ze byly to doktadnie takie same samochody, produ-
kowane w tej samej fabryce. Amerykanscy konsumenci wierzyli bowiem,
ze japonskie samochody majg wigksza warto$¢, sa lepsze niz amerykanskie
— kupowali wiec Toyoty [Anholt i in. 2005: 10].

Kraj pochodzenia w dalszym ciggu wydaje si¢ odgrywac znaczaca role
przy podejmowaniu decyzji zakupu. W latach 90. XX wieku, zajmujaca
sie doradztwem w zakresie brandingu firma Wolff Olins, polaczyta sily
z ,Financial Times” w celu przeprowadzenia serii badan o tym, co oznacza
»Made in..”. Przeprowadzono trzy odrebne badania na temat trzech krajow:
Wielkiej Brytanii, Wloch i Niemiec. O udzial w badaniach poproszono
ponad tysigc menedzeréw wyzszego szczebla z calego $wiata. Rezulta-
ty okazaly si¢ zaskakujace. Mimo ze menedzerowie zgodnie twierdzili,
ze geograficzne pochodzenie produktu ma ogromny wplyw na decyzje
zakupu, wykazali si¢ niemal groteskowg ignorancja w kwestii krajow,
z ktérych produkty rzekomo nabywali. W ich odpowiedziach z calg moca
ujawnily si¢ wszystkie stereotypy i anegdotyczne przesady, wynikajace
z braku rzetelnej wiedzy. Niemcy, np. byly postrzegane przede wszystkim
jako kraj produkujgcy doskonale samochody, przez co takze inne tech-
nologicznie zaawansowane, kosztowne produkty. Mercedes Benz, Audi
i BMW przytlaczaja wszystko inne. Niemieckie umiejetnosci marketin-
gowe uznano za nieistotne, a emocjonalne cechy niemieckich produktow
nie warte, by o nich wspomina¢. Niemieckie produkty postrzegano jako
posiadajace atrakcyjng, lecz bardzo waska game cech. Niemieckie osiggniecia
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w sektorze bankowym, farmaceutycznym, elektronicznym i innych zostaly
zignorowane lub po prostu o nich nie wiedziano. Zatem obraz, ktéry wytonit
sie z badan, okazat si¢ karykaturg niemieckiej rzeczywistosci przemystowe;j.
Wiedza marketingowa takich firm, jak BMW zostala pominieta. Triumfy
technologiczne SAP byly nieznane. Duze firmy chemiczne, takie, jak BASF
czy Bayer, nie zostaly zauwazone. Deutsche Bank i inne niemieckie instytu-
cje finansowe mogtyby réwnie dobrze nie istnie¢. O niemieckich produk-
tach z duzym tadunkiem emocjonalnym i stylistycznym, takich, jak Nivea,
Jil Sander, Hugo Boss, Weila, czy pod tym wzgledem takze Porsche, nawet
nie pomyslano [Olins i in. 2004: 139-141]. Reasumujac rozwazania doty-
czace marki narodowej, mozna pokusic si¢ o definicje tego pojecia. Instytut
Marki Polskiej definiuje marke narodowa jako spdjna calos¢, polaczenie
wizerunku, renomy i reputacji, caloksztalt wartosci funkcjonalnych i budza-
cych emocje dostarczanych przez panstwo otoczeniu, a ktére s3 powszech-
nie znane, pozadane i doceniane przez interesariuszy (w tym przypadku sa
to spotecznosci, jednostki i organizacje wywierajace wplyw na panstwo lub
na ktore panstwo moze wplywac); marka kraju stanowi calo$¢ doswiadczen
i przezy¢ jej interesariuszy [Oslizto 2015: 37].

Marketing miejsca rozumiany jako narzedzie dla brandingu mozna defi-
niowac jako ,,skoordynowane uzycie narzedzi marketingowych wspieranych
wspolng filozofig zorientowang na klienta w celu kreowania, komunikowa-
nia, dostarczania i wymiany oferty miejsca, ktéra ma wartos¢ dla klientow
miejsca i jego spoteczno$ci” [Braun 2008: 43]. Wyjasnienia wymaga réwniez
termin branding. Branding to proces lub procedura projektowania, plano-
wania i komunikowania tozsamosci kraju (miejsca, produktu, ustugi, insty-
tucji, wydarzenia) w kontekscie jego nazwy, symboliki, narracji (tozsamos¢
narracyjna) czy wartosci, ktére wyraza, w celu zbudowania i wykorzystania
jego reputacji i wizerunku. Wazne jest réwniez zwigzek marki, brandin-
gu i miejsca. Rozréznienie pierwszych dwoch poje¢ — marki i brandingu,
odgrywa w przypadku miejsc fundamentalng role, poniewaz kazde miejsce
moze posiada¢ marke (wizerunek marki), lecz ta marka (wizerunek) nie
moze by¢ ksztaltowana dowolnie, jak sie to dzieje w przypadku produk-
tow czy firm. Marki komercyjne maja konkretnych wilascicieli, ktérzy
autonomicznie decyduja o ich strategii, postaci czy sposobie zachowania.
Marki miejsc nie majg wlascicieli wyposazonych w taka wladze, zawsze
naleza do calej zréznicowanej spolecznosci i podlegaja dominujacych
w niej regulom demokracji - muszg stuzy¢ wszystkim podmiotom
z danego miejsca i dla wszystkich (przynajmniej dla decydujacej wigk-
szo$ci) muszg by¢ do przyjecia [Boruc 2008: 31]. Powszechne jest prze-
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konanie, ze branding to jedynie strategia komunikacji, hasto, tozsamo$¢
wizualna czy logo. W rzeczywistosci jest to pojecie znacznie szersze.
Branding miejsca jest to strategiczny proces tworzenia dtugoterminowe;j
wizji miejsca. Wizja ta ma by¢ istotna i atrakcyjna z punktu widzenia
jego kluczowych odbiorcow, tak aby skutecznie wplywaé na pozytywne
postrzeganie miejsca. Projekt brandingu miejsca powinien by¢ zakotwi-
czony w spotecznych, politycznych i gospodarczych celach spotecznosci
przez skupienie si¢ zarowno na jego waznych cechach wyroézniajacych,
identyfikowaniu obietnicy poczynionej kluczowym grupom odbiorcéw,
jak tez na ciaglym komunikowaniu najistotniejszych, pozytywnych
atrybutéw obszaru. Niezaleznie od tego, czy region chce odbudowad,
wzmocni¢ czy ozywi¢ swdj wizerunek, calo$ciowa strategia marki jest
pierwszym krokiem do osiaggniecia celu [Luczka 2010: 280-281].

Przeglad literatury przedmiotu wskazuje, Zze marketing miejsca przez
wigkszos$¢ badaczy utozsamiany jest z marketingiem terytorialnym i moze
by¢ definiowany bardzo szeroko. Wedlug polskiego badacza Andrzeja
Szromnika marketing terytorialny jest ,filozofia osiagania zalozonych
celéw przez przestrzenne jednostki osadnicze” [Szromik 2002: 16]. Ten
sam autor stworzyl bardziej operacyjnag definicj¢ marketingu terytorial-
nego, wskazujgc obszary dziatan, wskazujac, iz marketing terytorialny to
»caloksztalt skoordynowanych dziatan podmiotéw lokalnych, regionalnych
lub ogélnokrajowych zmierzajacych do wykreowania proceséw wymiany
i oddzialywania poprzez rozpoznanie, ksztaltowanie i zaspokojenie potrzeb
oraz pragnien mieszkancodw” [Szromik 1997: 36].

Jak zauwaza Magdalena Florek kapital oraz warto$¢ marki s3 jednymi
z najczesciej naduzywanych i nieprecyzyjnie interpretowanych terminow
[Florek 2014: 47]. Wynika¢ to moze z wielosci uje¢ definicyjnych, ktére
definiujg kapital marki m.in. jako wartos¢ marki, ktéra z perspektywy
konsumenta, kapital marki bazuje na pozytywnym stosunku konsumenta
do atrybutéw marki i przychylnych konsekwencjach z uzywania marki
[Florek 2014: 47]. Inna definicja okresla kapital marki jako sume czyn-
nikow, ktore przyczyniaja si¢ do kreowania wartosci marki w umystach
konsumentéw [Florek 2014: 47]. Dokonujac przegladu literatury i wielo-
$ci kapitalu marki, mozna pokusi¢ sie o wskazanie czterech elementéw
wspolnych, ktére pojawiaja sie w wigkszo$ci propozycji definicyjnych.
Sa nimi: §wiadomos$¢ marki, postrzegana jakos¢, wizerunek marki oraz
lojalnos¢ wobec marki [Florek 2014: 52].

Zaufanie jest zasadniczym skiadnikiem kapitalu spolecznego i jedna
z jego najcenniejszych odmian [Sztompka 2007: 244]. Dla wielu teoretykow
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jest kluczowa kategorig i wartoscig, a jego wystepowanie $wiadczy
o wysokim kapitale spolecznym [Szawiel 2006]. Piotr Sztompka definiuje
zaufanie jako ,zaklad” na temat przyszlych, niepewnych dziatan innych
osob. Jesli zaufanie bedziemy rozpatrywa¢ jako relacje z innymi osobami,
obdarzanie zaufaniem opiera si¢ na ocenie ich wiarygodno$ci. Zaufanie
w takiej sytuacji mozna traktowaé jako odzwierciedlong wiarygodnos¢
innych, taka jak ja widzi podmiot obdarzajacy zaufaniem. Podstawa zaufania
sprowadza si¢ do okreslonej wiedzy, informacji zdobytych na temat partne-
ra. Wiedza ta moze by¢ zaréwno prawdziwa, jak i falszywa, poprawna lub
tez niepoprawna. Prawdopodobienstwo wtasciwego ulokowania zaufania
ro$nie wraz z liczbg i r6znorodnoscia prawdziwych informacji [Sztompka
2007: 151-152]. Zaufanie we wspodlczesnym $wiecie, w ktérym konsument
ma bardzo bogaty i réznorodny wachlarz zZrédet informacji, staje si¢ jednym
z kluczowych elementéw brandingu marki. Jak podkresla Wally Olins
w przypadku kazdej marki calo$¢ doswiadczenia, poczawszy od pierwszego
kontaktu, az o zakonczenie relacji, musi wzmacnia¢ i podkresla¢ zaufanie do
niej [Olins i in. 2004: 191]. Pamietac jednak nalezy, ze zaufanie stanowi punkt
wyjscia do zainteresowania konsumenta produktem lub ustugg. Musi istnie¢
minimalny, akceptowalny poziom zaufania konsumenta do marki produktu.
Zaufanie do marki jest postrzegane przez konsumenta w kategoriach ryzyka.
W procesie wyboru produktu duze znaczenie ma wiec optymalizacja istnieja-
cego i odczuwalnego ryzyka. Na przyklad konsument wybierze dang marke,
pod warunkiem, ze ma do niej zaufanie wynikajace z jego wczesniejszych do-
$wiadczen zakupowych lub pozytywnych opinii innych konsumentéw [Dryl
2012: 49-50]. Elementem pomagajacym budowac zaufanie do marki miejsca
moze by¢, i czgsto jest, historia.

Historia jako element budowy brandingu miejsc

Narzedzia z zakresu marketingu najpierw stosowano do promocji pro-
duktéw przemystowych, pozniej - takze ustug. Kolejnym etapem ekspansji
stal sie marketing miejsca (place marketing), przy czym kategoria pojeciowa
»miejsce” obejmuje miasta, ich dzielnice, gminy, regiony czy tez cale kraje
[Kotler i in. 1993: 6]. Przyktady z promocji miejsc (gtéwnie miast) mozna
znalez¢ juz w XIX wieku [zob. Ward 1998]. Pierwsze publikacje poswie-
cone marketingowi terytorialnemu, zwanemu z jezyka angielskiego mar-
ketingiem miejsc (place marketing), byly autorstwa glownie ekonomistow
regionalnych, geograféw i socjologéw, ale skupialy sie przede wszystkim
na aspektach promocyjnych [Florek 2014: 25]. Wspoélczesnie coraz trud-
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niej bazowac jest jedynie na podkreslaniu pierwotnych waloréw miejsca.
Piekna zabudowa, walory krajobrazowe czy bogata historia przestaly by¢
wystarczajacym elementem w grze o klientéw wewnetrznych i zewnetrz-
nych. Potrzebne s dlugofalowe dzialania marketingowe, ktére beda odpo-
wiedzig na konieczno$¢ efektywnego konkurowania. Wspdlczesne miasto
jest przestrzenia, w ktorej zachodza rozmaite, wyjatkowo skomplikowane
procesy spoleczno-gospodarcze. Dzialania marketingowe moga odegra¢
wazng role w tworzeniu kompleksowego, korzystnego i opartego na wni-
kliwej analizie obrazu miasta na potrzeby zaréwno uzytkownikéw we-
wnetrznych (mieszkancow, przedsigbiorstw, instytucji), jak i zewnetrznych.
Prowadzenie dzialan marketingowych przez samorzady miejskie czy tez
wladze regionalne wydaje si¢ w zwigzku z tym konieczno$cig. Niewatpli-
wie nie jest to proste, gdyz marki miasta nie da si¢ okresli¢ i zaprojektowac
w sposob arbitralny. W praktyce jest ona zawsze korelatem tozsamosci
miasta, wynika z jego historii i posiadanego potencjatu kulturalnego, poli-
tycznego, spotecznego i ekonomicznego [Strategia..., 2008: 4]. Marka miasta
to zbidr tych jego cech i wlasciwosci, ktore przesadzajg o jego tozsamosci,
o jego specyfice na tle innych o$rodkéw miejskich oraz o jego rozpoznawal-
nosci [Strategia..., 2008: 29].

Miejsca - kraje, regiony i miasta, od kilkunastu lat, wzorem pro-
duktéw komercyjnych i uslugowych, staraja sie lepiej zdefiniowac
swoje przewagi konkurencyjne, opisujac je w kategoriach USP (Unique
Selling Proposition — unikalna propozycja sprzedazy). Koncepcja ta jest
sednem brandingu miejsca: opisuje, jaka korzys¢ z obcowania z nim
wyniesie klient i czym miejsce to odrdznia si¢ od innych. Zwykle taki
zestaw ,cech wyrdzniajacych” dos¢ fatwo okresli¢ - wylania sie on
z historii miasta, regonu lub panstwa. USP miejsc jest w jakiej$ mierze
kombinacja elementéw wynikajacych z przewag dziedzictwa mate-
rialnego (miejsce, architektura) i niematerialnego (historia, tradycje,
klimat, ludzie, lokalni bohaterowie). Na cze$¢ z nich wilasciciele marki
miejsca maja wplyw, na inne - np. architekture, ,tkanke miasta”, at-
mosfere, sposéb zachowania mieszkancow - wplyw ten jest duzo
mniejszy. Paryz, Londyn czy Ateny moga np. silnie czerpac ze swojego
dziedzictwa i przestrzeni kulturowej, np. Ateny z faktu, ze sa kolebka
europejskiej cywilizacji, miastem igrzysk olimpijskich. Tych przewag
pozbawione s3 miasta mtode, np. Dubaj, ktéry nie dysponujac wielo-
wiekowg historig, musial opracowa¢ swoje DNA od podstaw. Stawiajac
na luksusowe projekty infrastrukturalne (ale korzystajac za to z pewnej
dowolnosci w okreslaniu swojej oferty), dzieki olbrzymim inwestycjom
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i prestizowemu pozycjonowaniu szybko stal si¢ jednym z najbardziej
rozpoznawalnych miast §wiata [Mikotajczyk 2010: 2-3].

Elementem specyfiki, a zarazem wyrdznikiem moze by¢ historia
miasta. Polskie miasta zaczely tworzy¢ branding miejsc znacznie pozniej
niz miasta Europy Zachodniej. Pierwsze proby brandingu miejsca miaty
miejsce na poczatku XXI wieku i podjely je dwie rodzime metropo-
lie - Krakéw i Wroctaw. Stolica Dolnego Slaska swéj pomyst oparta na
hasle ,Wroctaw miasto spotkan, nawigzujac do niezbyt odlegtej historii
miasta. Wroclawskie USP miejsca - ,miasto spotkan” zostalo zaczerp-
niete z homilii, ktérg Jan Pawel II wyglosit w 1997 roku podczas mszy
we Wroctawiu. Krakéw z kolei za pomocg licznych kampanii promocyj-
nych zogniskowat si¢ jako miejsce imprez kulturalnych i rozrywkowych.
Tworzac w 2004 roku kampani¢ reklamowg pod hastem , Krakéw. Tu
kazdy weekend przechodzi do historii” [Mikotajczyk 2010: 4-5]. Przykla-
déw dziatan polskich miast przy tworzeniu hasel, wizytéwek miasta, jest
coraz wigcej i nie dotycza one tylko najwiekszych polskich metropolii:
»KONin witaj”, ,,Otworz si¢ na Ciechanéw”, ,Leszno - rozwin skrzy-
dla’, Jasne, ze Cze¢stochowa’, ,,Kalisz - mlode duchem najstarsze miasto
w Polsce”, ,Plock. Od wiekéw gorg” czy tez ,,Chelm - miasto wschodu
warte zachodu” [Springer 2016: 23-24]. Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢,
haslo jest tylko elementem uzytecznym do tworzenia brandingu miejsca
i samo marki miejsca nie stworzy. Jest jednak czesto zaczynem do rozpo-
czgcia gry wizerunkowej z innymi miastami. Dbaltos¢ o tozsamos¢ i wy-
korzystanie elementéw historii jako elementéw wizerunki i marki miasta
wysuwa si¢ na pierwszy plan w dzialalnosci miejskich specjalistéw od
komunikacji i public relations lub wyspecjalizowanych agencji dbajacych
o miejski marketing [Kajdanek 2017: 182].

Praktycy zajmujacy sie budowa strategii marki i promocji polskich
miast podkreslaja, ze marke miasta da sie zdefiniowa¢ nieco inaczej.
Mozna mianowicie przyja¢, ze marka miasta to z jednej strony spek-
trum samonarzucajacych si¢ skojarzen z miastem: np. Poznan - miasto
targowe, Krakéw — kulturalna stolica Polski, Mediolan - stolica designu,
Frankfurt nad Menem - finansowa stolica Niemiec. Z drugiej strony
za$ — to wszystko, co traktowane jest jako obietnica miasta, np. Wenecja
- unikatowa w skali §wiata atrakcja turystyczna, Londyn - wielokulturo-
we centrum zglobalizowanego $wiata, wzorcowo odrestaurowane Gorlitz
- idealne miejsce do aktywnego zycia dla mlodych i ambitnych ludzi
z zachodnich landéw Niemiec, ktorzy jednakze nie akceptujg ostrej rywa-
lizacji w spoleczenstwie, typowej dla Berlina, Hamburga czy Monachium,
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Warszawa - suma ekstra szans zawodowych i ekonomicznych wynikaja-
cych ze stolecznosci. Tak rozumiana marka miasta powinna nawigzywac
i korespondowac z jednej strony z misjg miasta, pojeta jako okreslony zbior
obietnic i zobowigzan (wobec wszystkich jego klientéw wewnetrznych
i zewnetrznych, wobec regionu, kraju), oraz z jego wizjg rozwojowa, rozu-
miang z kolei jako dlugofalowy, strategiczny ,,pomyst na miasto” zgodny
z jego S$rednio- i dlugookresowy strategia rozwojowa uwzgledniajaca
jego potencjal, zasoby, przewagi konkurencyjne. Marka miasta powinna
by¢ przedmiotem intensywnej promocji, okreslanej dzi§ - w odniesieniu
do miast — coraz cze$ciej mianem marketingu miejsca (place marketing).
Stawka, o jaka toczy sie gra, jest oczywiscie stworzenie jak najbardziej roz-
poznawalnej marki oraz budowa jej goodwillu — pozytywnego wizerunku
[Strategia..., 2008].

Rywalizujgc o inwestoréw i mieszkancow, europejskie miasta siegaja po
mocne, wyrdzniajace komunikaty, ktore beda sie krystalizowa¢ i wzmacniac.
Analiza strategii brandingowych europejskich i §wiatowych miast wskazuje
ciekawe obszary, z ktérych miejsca te czerpia, okreslajac swoje ,unikalne
warto$ci”. Wiele z miast swoj branding miejsca buduje na kreowaniu miasta
jako marki wiedzy i innowacyjnosci, wpisujac si¢ w tesknote Europy za
wiekszg inwencjg: miejsca nauki, transferu wiedzy, badan i rozwoju - np.
»Walencja — Miasto nauki i sztuki” Miasta podkreslaja w ten sposob swoja
nowoczesnos¢ oraz potencjal rozwoju. Réwnolegle cze$¢ miast przedstawia
sie jako miejsca inteligentne: smart city, digital city - np. Saragossa. Ulubio-
nym elementem nowoczesnosciiinnowacyjnoscijest design — rys ten wlacza
do pozycjonowania np. Kopenhaga, ktéra opisuje si¢ jako stolica wzornic-
twa, trendow, kreatywno$ci. Wysoko na liscie ,,kodéw pozycjonowania” sg
ciagle elementy podkreslajace status kulturalny miast, bycie w artystycznej
awangardzie - np. ,,Essen — Europejska Stolica Kultury 2010”. Popularnym
skojarzeniem pozostaje miasto jako ,miejsce spotkan” — np. Géteborg).
Istotnym sposobem pozycjonowania jest podkreslanie przyjaznosci miasta
jako miejsca do zycia: gdzie nie tylko sie pracuje, ale tez spedza czas wolny
— np. Sankt Gallen - Szwajcaria. Nie nowym, ale od$wiezonym elementem
pozycjonowania miast jest tradycja kulinarna - miejsca ,pamieci zmystu,
smaku i powonienia” - z takiej opowiesci korzystajg miasta sieci Cittaslow,
wpisujac si¢ w ruch slow food i odkrywanie lokalnych tradycji kulinarnych.
Slow food jest dla nich lokalnym wyznacznikiem miejsca, nie tak spektaku-
larnym jak wizerunek Muzeum Guggenheima w Bilbao, ale rowniez przy-
ciagajacym. Rowniez polskie miasta i regiony moga szukac inspiracji w tych
obszarach. Siggaja czgsto do zrodel i postaci historycznych. Bardzo ciekawym
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przykladem jest Sieradz, ktory opart swoj brand miejsca na postaci urodzo-
nego w tym miescie Antoine Cierplikowskiego — jednego z najstynniejszych
fryzjeréw $wiata [Mikolajczyk 2010: s. 6-7]. Przykladem wykorzystania
historii i lokalnej przemystowej tradycji jest podkarpackie Krosno, ktore
swoj miejski branding oparlo na hasle ,,Krosno miasto szkta”. Naturalnym
elementem tej strategii s3 Kro$nienskie Huty Szkla ,Krosno” SA - firma
majaca ponad 90-letnig tradycje. Nazwa huty w naturalny sposdéb kojarzy
sie z miastem i stanowi spory atut zapewniajacy wysoki poziom rozpozna-
walnosci. Ze szktem, cho¢ nie bezposrednio, zwigzane sa dwie historyczne
postacie mieszkanicow Krosna. Pierwsza to Robert Wojciech Portius, XVII-
-wieczny kro$nienski mieszczanin pochodzacy ze Szkocji, ktdry do znacznej
fortuny doszed! dzieki handlowi winem sprowadzanym z Wegier do Polski.
Druga za$ to Jan Jozef Ignacy Lukasiewicz — chemik, farmaceuta i przed-
siebiorca, znany przede wszystkim jako wynalazca lampy naftowej oraz
tworca przemystu naftowego na polskich ziemiach. Obie postacie zostaly
przez wladze wykorzystane jako wazne elementy budowy marki ,,Krosna —
miasta szkla” Od 2003 roku Stowarzyszenie ,,Portius” (od nazwiska Roberta
Wojciecha Portiusa) przy wspotpracy wladz miasta organizuje w Krosnie
Dni Kultury Wegierskiej, ktérych wazna czescig jest Swieto Wina Wegier-
skiego im. Portiusa. Impreza na trwale wrosta w kalendarz imprez kultural-
nych miasta, zyskujac spora grupe wiernych sympatykéw, ktérzy w ostatni
weekend wakacji przybywaja do Krosna, aby obcowac z wegierska kultura
oraz degustowa¢ wina naszych bratankéw. Sama impreza réwniez ewolu-
owala, zyskujac nowa nazwe oraz szerszy zasieg. Dni Kultury Wegierskiej
oraz Swieto Wina Wegierskiego im. Portiusa przeksztalcito sie w spotkanie
z kulturg wschodniej czgsci Europy, odbywajace sie pod nazwg Karpackie
Klimaty. Degustacja win pochodzacych przede wszystkim z Wegier oraz
Stowacji, Ukrainy i Rumunii nie bytaby mozliwa bez szkta - kieliszkéw, od
wielu lat recznie produkowanych w kro$nienskich hutach. Mozna $miato
stwierdzi¢, ze osoba Roberta Wojciecha Portiusa wpisala si¢ w pomyst
uczynienia szkla elementem przewodnim budowy marki i strategii miasta
[Kotarski 2013: 36-37].

Do socjologicznej analizy marki miasta mozna wykorzysta¢ studia nad
percepcja miasta i obrazami miasta Kevina Lyncha. Lynch w swoim kla-
sycznym dziele The image of the City [Lynch 1960] podjat probe okreslenia,
w jaki sposéb ludzie tworzg mentalne obrazy miasta — wyobrazenia $ro-
dowiskowe. Wyobrazenia $srodowiskowe mogg by¢ analizowane w ramach
trzech komponentéw: identyfikacji, struktury i znaczenia. Komponenty
te jako wlasnosci analityczne daja nowe narzedzia do analizy kreowania
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marki. Kevin Lynch, jest rowniez autorem koncepcji fizycznej struktu-
ry miasta, w ramach ktérej wyroznil on pie¢ istotnych elementéw, takich
jak: obszary, $ciezki, krawedzie, wezly i punkty, ktére moga postuzy¢ jako
zakresy obszarowe do wyrdznienia typologii miejskich marek czy tez wi-
zytowek [Lynch, Jelenski 2011]. Miejskie wizytowki staja sie¢ symbolami
— markami wspdlczesnych miast. Kazde wielkie miasto posiada z reguly
wiele symboli. Narastajg one w ciggu stuleci, utrwalane przez malarstwo,
grafike, literature, a takze tradycje ustng. Symbole, dzigki swej lapidarnosci
i obrazowosci, pozwalaja tatwo odwolywa¢ si¢ do wiedzy skumulowane;j
w naszym umysle [Libura 1990: 92]. Herby, ordery, niektére pomniki
(Gréb Nieznanego Zolnierza), sygnaly radiostacji — s3 wytworami, ktére
powolywano do Zycia w charakterze symboli. Pelnig one takze inne funkcje
— dekoracyjne, artystyczne, informacyjne, lecz nie przestaniajg nigdy funkcji
podstawowej. W przeciwienstwie do symboli tworzonych $wiadomie,
druga i znacznie liczniejszg klas¢ stanowia symbole utworzone w sposéb
spontaniczny, na drodze wyboru spos$rod wielu przedmiotéw, ktore po-
tencjalnie mogly réwniez zosta¢ uznane za symbole. Mozna wymienic¢
tutaj gmachy, ktore staly si¢ symbolami okreslonych zbiorowosci (ratusze
miast, warszawska Resursa Kupiecka), konstrukcje, ktdre z biegiem czasu
uznano za symbole miast (Wieza w Pizie, Wieza Eiffla), przedmioty, ktére
z odleglej perspektywy przyjeto uwazac¢ za symbol okreslonej w dziejach
miast epoki (mury obronne, gazowa latarnia). Symbole odnoszg si¢ zatem
do zjawisk o réznej istocie i rozmaitym stopniu ogdlnosci. Znamy zaréwno
pojeciowe symbole miast, symbole wizualne, ktére naleza do najliczniej-
szych i najbardziej rozpowszechnionych, oraz symbole dzwigkowe, np.
sygnaly radiostacji lub niektdre piosenki. Szczegélnie liczne sg ikoniczne
symbole miast, a ich przekazy mozna odnalez¢ przy najrozmaitszych
okazjach: na oktadkach przewodnikéw, albumoéw i map, na ogloszeniach
linii lotniczych i na hotelowych nalepkach, na kartach i znaczkach pocz-
towych, na obwolutach ksigzkowych i opakowaniach, wreszcie w postaci
drobiazgéw produkowanych na calym $wiecie ,,na pamiatke” o réznych
miastach. Wielkie miasto posiada z reguly wiele symboli, zwlaszcza pla-
stycznych. Narastajg one w ciggu stuleci, wprowadzone i utrwalone przez
dzieta graficzne i literackie oraz tradycje ustng. Symbolem Nowego Jorku
jest sylwetka najwyzszego drapacza chmur, posag wolnosci, panorama
miasta od strony portu z dzielnicag wiezowcow na pierwszym planie,
Wall Street, Broadway i Fifth Avenue lub miejsce po wiezach World
Trade Center. Symboliczne wizerunki Paryza zawierajg wieze¢ Eiffla, Luk
Triumfalny i Notre Dame, a symboliczne wyobrazenia o nim laczg sie



78 Hubert Kotarski

z Polami Elizejskimi, Luwrem, Placem Pigalle, Montmartrem, a takze
z paryskimi bistro. Symbolami Petersburga byta Igta Admiralicji, pomnik
Piotra I, Newski Prospekt i kolumna Aleksandryjska. Wéréd symboli
Warszawy sa do chwili obecnej przetrwaly przynajmniej trzy pomniki —
Kolumna Zygmunta III, Syrenka na Powi$lu oraz wzniesiona w latach 60.
XX wieku — Warszawska Nike, a takze Patac Kultury i Nauki, Zamek Kro-
lewski oraz Palac na Wodzie — Krolewskie Lazienki [zob. Wallis 1967].
Warto zwréci¢ uwage, Ze obecnie agencje reklamowe przy uzyciu mediow
- telewizji, portali internetowych lub social mediéw, zdolne s3 z dnia na
dzien wylansowa¢ nowy symbol miasta. Przyktadem tego moze Warszawa
i Stadion Narodowy, ktéry z dnia na dzien stal si¢ symbolem Warszawy
[Kotarski 2017: 56-57].

Podsumowanie

Wielo$¢ elementéw wplywajacych na branding miejsca nie sprzyja bu-
dowaniu jasnych i klarownych konceptéw. Badania zrealizowane w ramach
projektu ,,Kulturowe podstawy marki narodowej i regionalnej we wspolcze-
snej Polsce” pokazuja, ze historia jest w przypadku polskich miast, regionow
czy tez calego kraju, wlasnie takim kapitalem marki. Do historii miejsca
odwolywali sie respondenci z Sanoka, Przemysla, Lowicza czy Spaly. Nie-
watpliwie wiele pracy wymagac bedzie kreowanie wérod potencjalnych od-
biorcow swiadomosci marki miejsca, jej wartosci, odpowiedniego przekazu
wizerunkowego oraz wzbudzenia zaufania i lojalnosci wobec marki. Wiele
polskich miast posiada miejskie wizytowki — marki. Koncepcja Lyncha
moze pomoc jej wyodrebni¢ i usystematyzowac, aby staly sie uzytecznym
narzedziem brandingu miejsca.
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SUMMARY

National brand and regional brand as a place marketing

The multitude of perspectives on the brand results in the necessity of a multi-faceted
analysis of the process of building a regional or national brand. The key concepts described
in the article that will allow to better explain this complex process are: regional brand,
national brand, place marketing, brand capital and trust. The ambiguity of the concept of
the brand and the concepts associated with it makes it possible to meet with many ideas
that serve as the leitmotif for building the branding of the place. One of such concepts is
a concept that refers to history, experiences of the past of a given place.

KEYwORDS: regional brand, national brand, place marketing, brand capital, trust



