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KSZTALTOWANIE MARKI REGIONU
NA PRZYKLADZIE WOJEWODZTWA
ZACHODNIOPOMORSKIEGO

Streszczenie

W artykule przedstawiono istote marki, sposob ksztaltowania marki wojewddztwa
zachodniopomorskiego oraz glowne zatozenia strategiczne w tym zakresie. Wskazano na
elementy tozsamo$ci omawianego regionu oraz gtdwne dziatania komunikacyjne.

Pojecie i istota marki

Marka to nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementow
stworzona badz opracowana w celu oznaczenia produktu (lub uslugi) oraz jego
odréznienia od oferty konkurentow.

Na kreowanie marki maja wplyw dwie kategorie: tozsamos$¢ marki i wizerunek
marki. Image (wizerunek) marki odnosi si¢ do jej odbiorcy (nabywcy), do sposobu,
w jaki postrzega marke otoczenie, zas tozsamos¢ marki odnosi si¢ do jej wiasciciela, do
relacji wewnetrznych, Organizacja ksztaltuje wigc tozsamos¢ marki, ktérej zadaniem
jest: okreslenie znaczenia, zamiaru i1 powolania marki. Tozsamos¢ poprzedza
wizerunek.

Tozsamos¢ marki — Emitowane sygnaly — Wizerunek marki

Wizerunek jest tworzony jako synteza wszystkich sygnatow emitowanych przez
marke (nazwa marki, znaki graficzne, produkty, reklama, sponsoring itp.). Jest
rezultatem wydobywania przez konsumenta znaczenia tych sygnatow i ich interpretacji.
Wizerunek opisuje sposdb, w jaki okresleni odbiorcy wyobrazajq sobie marke.

Istota tozsamosci marki wynika zas z odpowiedzi na nast¢pujace pytania:

— mnaczym polega indywidualno$¢ marki,

— jakie sg dlugofalowe plany i ambicje marki,

— co stanowi o jej spojnosci,

— jakie sq wartosci tworzace marke,

— jakie sg jej znaki rozpoznawcze.
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Marka wojewédztwa zachodniopomorskiego

Proces  opracowania 1  wdrozenia  strategii =~ marki = wojewodztwa
zachodniopomorskiego skierowany jest na osiagniecie wymiernych efektow.
Strategiczne cele tego procesu to™:

1. Zbudowanie silnej tozsamosci mieszkancow wojewodztwa.

2. Silne =zaznaczenie Zachodniopomorskiego w $wiadomosci Polakdéw jako
dynamicznego, atrakcyjnego ,,regionu do zycia i wypoczynku”.

3. Pozycjonowanie regionu w swiadomosci Europejczykoéw jako niezwykle
atrakcyjnej krainy, uosabiajacej zaréwno najatrakcyjniejsze cechy marki Polski, jak

i bedacej wyjatkowa mieszanka atrakcji pogranicza (euroregionu).

Opracowanie i wdrozenie strategii marki wojewddztwa przyczyni si¢ do realizacji
dwoch z czterech gldwnych celow, zapisanych w Strategii Rozwoju Wojewoddztwa
Zachodniopomorskiego do roku 2015. Nalezq do nich:

a) stworzenie warunkow do rozwoju zasobdw ludzkich, w tym przede wszystkim:

— wzmacnianie tozsamosci regionalnej i lokalnej w warunkach integracji
europejskiej,
— integracji spolecznosci regionu;
b) poprawa konkurencyjnosci wojewoddztwa zachodniopomorskiego, glownie
w zakresie:
— rozwijania systemu promocji regionu,
— tworzenia warunkéw dla réwnowazenia rozwoju gospodarki wojewodztwa
zachodniopomorskiego,
— rozwoju funkgji turystyczno-uzdrowiskowe;j.

Marka regionu z punktu widzenia organu zarzadzajacego procesem wdrazania peltni
dwojaka funkcje — rys. 1. Z jednej strony wyraza tozsamos¢ mieszkaficow
wojewodztwa i komunikuje im pozytywne przestanie, czyli przyczynia si¢ do spelnienia
postulatu akceptacji dzialan zarzadu (funkcja wewnetrzna). Z drugiej strony jest
precyzyjnie skonstruowanym komunikatem majacym pozytywnie wyrozni¢ region
w swiadomosci potencjalnych odbiorcéw zewnetrznych (funkcja zewnetrzna).

Funkcja wewnetrzna obejmuje dzialania integrujace spoleczno$¢ wojewddztwa.
W swietle niedawnych, bo zaledwie kilkuletnich, zmian na mapie administracyjnej
kraju ta funkcja, czyli integracyjna, jest jedna z najwazniejszych, gdyz to wlasnie od
stopnia akceptacji strategii przez mieszkaficOw zalezy sukces procesu wyrdzniania
regionu sposroéd innych.

Sytuacja, w jakiej znajduje si¢ wojewoddztwo zachodniopomorskie, podobnie
zreszta jak wigkszos¢ wojewddztw, zwigzana jest z brakiem nawyku uzywania nowej
nazwy wojewodztwa. Dodatkowo nowe wojewodztwo zachodniopomorskie to scalone
cale dawne szczecifiskie, koszalinskie oraz fragmenty dotychczasowych
autonomicznych wojewoddztw: gorzowskiego, pilskiego i wielkopolskiego.

* Strategia marki wojewddztwa zachodniopomorskiego, Urzad Marszatkowski w Szczecinie.
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Marka wojewddztwa ksztaltowana przez tozsamosé, traktowana jako komunikat,
mowi mieszkancom, w jakim kierunku zmierza region, w czym jest lepszy od innych
regiondw.

zewngtrzna .
promocyjna
inne regiony {} turysci
wewnetrzna
mlc‘:szkancy samorzad
regionu
promocyjna <: > integrujaca < ::>pr0m0€yjna
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media J\ [ inwestorzy
promocyjna

Rys. 1. Podstawowe funkcje marki wojewodztwa
Zrodlo: Strategia marki wojewddztwa zachodniopomorskiego, Urzad Marszalkowski w Szczecinie.

Poza omoéwiong wcezesniej funkcjqa integracyjng, dotyczaca powstawania
najczesciej nowej nazwy, marka regionu pelni funkcj¢ zewnetrzng zwiazang z promocja,
regionu. Marka wyraznie i jednoznacznie precyzuje korzysci, jakich mogg oczekiwac
odbiorcy. Wytyczne, a przede wszystkim cele etapowe wdrazania strategii marki
wojewddztwa, powinny by¢ uwzgledniane w trakcie opracowywania corocznych
programow promocji wojewodztwa.

Realizowana strategia marki daje gwarancje spojnosci dzialan promocyjnych
regionu w perspektywie wielu lat, a z drugiej strony — w ukladzie pionowym — jest
szansg na kontrole efektywnosci dzialai promocyjnych podejmowanych na poziomie
powiatdw i gmin. Jest wigc narzedziem, ktore moze by¢ wykorzystane dla poprawy
efektywnosci dzialan promocyjnych, a tym samym poprawnosci wydatkowania
srodkdw na promocj¢.

Tozsamos$¢ marki wojewdodztwa zachodniopomorskiego

Metodyka ksztaltowania tozsamosci marki obejmuje zebranie odpowiednich
danych, na bazie ktorych bedzie mozna okreslic wizerunek wojewddztwa, cech
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swoistych — $wiadczacych o jego specyfice, a w dalszym etapie — okreslenie jego
tozsamosci. Pierwszy etap obejmuje zbieranie informacji i definiowanie zalozen. Jest to
etap polegajacy na zebraniu istniejacych materialow okreslajacych sytuacje
komunikacyjng regionu, a takze na przeprowadzeniu niezbednych badan
identyfikujacych potencjal regionu oraz ocen¢ aktualnego wizerunku. Badania muszg
da¢ odpowiedz na pytania: jak region jest postrzegany przez mieszkancéw innych
regiondéw kraju, jakie posiada znane i swoiste atrakcje, co moze go pozytywnie
wyrdznia¢ od sasiednich regiondw.

Kolejny etap polega na znalezieniu idei przewodniej, ktéra powinna gwarantowaé
wlasciwe pozycjonowanie marki regionu w swiadomosci odbiorcéw. Trudnos¢ tego
etapu polega na znalezieniu atrakcyjnego i wolnego miejsca w swiadomosci odbiorcow
marki. Nalezy wigc okreslic, co szczegdlnego 1 atrakcyjnego powinno si¢
komunikowa¢, czego nie posiadajg inne wojewoddztwa.

Cechy wyrozniajace region musza by¢ uniwersalne i stanowic atrakcje zarowno dla
turystow, jak i inwestoréw. Nie powinno si¢ wigc wyroznikiem regionu czynié
konkretnej atrakcji turystycznej. Nalezy dazy¢ do wyszukania cechy na poziomie
systemu wartosci odbiorcdw, np. zwiazanych z tradycja, dynamika rozwoju,
rzetelnoscia, otwartosciq itp.

Marka to przede wszystkim wielopoziomowy komunikat, funkcjonujacy zardwno
w wymiarze werbalnym, jak i wizualnym oraz emocjonalnym. Definiujac strategi¢
marki regionu, nalezy uwzgledni¢ podstawowe aspekty procesu komunikacji:
mozliwosci nadawcy, komunikat i jego odbiorce.

Identyfikacje cech swoistych regionu — tozsamos¢ regionu mozna okreslic takimi
kategoriami jak:

— obecna sytuacja spoleczno-ekonomiczna,

— strategia rozwoju wojewodztwa do roku 2015,

—  program rozwoju turystyki na lata 2003-2006,

— dostepne publikacje 1 artykuly prasowe,

— badania wizerunku regionu wsrod mieszkancow pigciu najwigkszych polskich

miast,

— zogniskowany wywiad grupowy z potencjalnymi inwestorami,

— badanie wizerunku — samooceny mieszkancow regionu,

— rozmowy z przedstawicielami wladz samorzadowych, politykami i dziataczami

spolecznymi.

Idea przewodnia, konkretyzowana na poziomie marki wojewodztwa, oraz System
Identyfikacji Wizualnej sq istotnymi elementami ksztaltowania marki — rys. 2.
Wojewodztwo zachodniopomorskie jest regionem atrakcyjnym, o bardzo duzym
potencjale rozwojowym. Stosujac  konsekwentnie  zalozenia  przedstawione
w dokumencie ,Strategia marki” mozna z jednej strony zwigkszy¢ postrzegang
atrakcyjnos¢ wojewodztwa, a z drugiej, pozyska¢ do wspdldzialania mieszkancdw.
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Stana si¢ w tym momencie ponadmilionowq rzeszq ambasadoréw marki wojewddztwa.
Proces ten wymaga jednak konsekwencji i determinacji.

System tozsamosci
marki wojewddztwa zachodniopomorskiego

Slogan

—— > marki wojewddztwa

Idea przewodnia zachodniopomorskiego
marki wojewoddztwa
zachodniopomorskiego

Logo

> marki wojewddztwa
zachodniopomorskiego

4L

Strategia komunikacji marketingowej
marki wojewodztwa zachodniopomorskiego

Rys. 2. Elementy tozsamog$ci marki
Zrodlo: Strategia marki wojewddztwa zachodniopomorskiego, Urzad Marszalkowski w Szczecinie.

Strategia komunikacji marki omawianego wojewédztwa

Formulowanie podstawowych zasad i obszarow strategii komunikacji marki
wojewodztwa zachodniopomorskiego odnosi si¢ do odbiorcéw komunikatéw i systemu
identyfikacji — zaréwno leksykalnej jak i wizualnej. Zalozona gtéwna grupe odbiorcow
marki mozna wyznaczy¢ na osi deklarowanych systemow wartosci. Bez wzgledu na to,
czy rozwazania dotycza inwestoréw, czy turystéw, sq nimi ludzie:

—  otwarci,

— dynamiczni,

— tolerancyjni.

Precyzujac kategori¢ odbiorcow, mozna wskaza¢ na podgrupe wiekowq ludzi
mlodych (15-39 lat), myslac zarowno o potencjalnych turystach oraz potencjalnych
nowych mieszkancach (np. studentach, pracownikach). W przypadku potencjalnych
inwestordw kategoria wiekowa jest drugorzednym kryterium doboru grupy celowej, ale
bez watpienia komunikowane cechy regionu beda odbierane jako atrakcyjne takze dla
0sob w wieku 40-59 lat.

System identyfikacji leksykalnej na poziomie komunikacji werbalnej obejmuje swa
istote w hasle: ,,Zachodniopomorskiec morze przygody”, akcentujacym podstawowa
korzys$¢ z rdznorodnoscei dla odbiorcy. Haslo ,,Morze przygody” komunikuje pozadane
cechy regionu — rys. 3. Jest wiarygodna (co wynika z badan) obietnicq przezycia
niezapomnianych wrazen (co jest celem priorytetowym wojewodztwa). Haslo to
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zachowuje swoja dwuznaczno$¢ réwniez na gruncie jezyka angielskiego: ,,Sea of

adverpture™
Morze |przygody
Nieznane Emocje
Bogactwo Dynamika
Réznorodnose Wyjatkowos¢
Zywiol Odwaga
Zmiennos¢ Dos$wiadczenie
v
Wiarygodna obietnica

Rys. 3. Haslo identyfikacji werbalnej wojewddztwa zachodniopomorskiego
Zrodlo: Strategia marki wojewddztwa zachodniopomorskiego, Urzad Marszalkowski w Szczecinie.

System identyfikacji wizualnej

Jednym z warunkdéw skutecznego budowania marki jest spdjna i konsekwentna
polityka wizualizacji przekazow regionu. Na system identyfikacji wizualnej
wojewodztwa  zachodniopomorskiego skladaja si¢ systemy ekspozycji logo
promocyjnego oraz herbu wraz z flagq wojewodztwa.

Logo promocyjne pelni funkcje uniwersalnego komunikatu akcentujacego
niepowtarzalny charakter marki regionu, natomiast herb oparty jest najczgsciej na
historycznej symbolice i jako taki zakorzeniony w tradycji. Logo z kolei komunikuje
przysztos¢ — cel, do ktorego wszyscy mieszkancy regionu powinni dazy¢.

Herb jest symbolem, ktéry przypisany jest do instytucji dzialajacych w wymiarze
wojewodztwa. Nie jest zastrzezony przez jeden tylko podmiot. Logo w swej istocie nie
odwoluje si¢ do geograficznych parametréw obszaru, ale do swoistego charakteru
miejsca.

Pola eksploatacji obu znakéw podlegajqa wyraznym zasadom wykorzystania: herb
zarezerwowany jest dla oficjalnej komunikacji Urzedu Marszatkowskiego i Sejmiku
Wojewddztwa, natomiast logo przeznaczone jest do sygnowania wszelkich materialow
promocyjnych wojewoddztwa — rys. 4.

W ramach prac porzadkujacych system komunikacji wizualnej regionu stworzony
zostal system identyfikacji wizualnej herbu wojewodztwa, ktory uscisla reguly
stosowania herbu w codziennej dzialalnosci instytucji. Stworzony system opisuje
zarowno reguly tworzenia jakichkolwiek pol eksploatacji, jak i1 podaje gotowe
przyklady.
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zrodio herb

logo cel

Rys. 5. Perspektywa czasowa podstawowej symboliki regionu
Zré6dto: Strategia marki wojewdodztwa zachodniopomorskiego, Urzad Marszatkowski w Szczecinie.

Podsumowanie

Do gtéwnych funkcji, jakie petni marka w kreowaniu przewagi konkurencyjnej
regionu, mozna zaliczy¢:

identyfikowanie oferty regionu i firm dziatajgcych najego terenie,

odroznianie oferty regionu od ofert konkurencyjnych,

umozliwienie segmentowania rynku (nie ma przecietnego nabywcy),
dostarczenie réznym segmentom réznych ofert (marek) w optymalny sposéb
dostosowanych do ich specyficznych potrzeb,

marka tworzy ,,patent w Swiadomosci nabywcy”, jest wizytéwka regionu,
stanowienie rodzaju kontraktu - gwarancji autentycznosci, elementu
upraszczaj acego proces decyzyjny, szczeg6lnie w przypadku nabywania ushug,
w tym réwniez turystycznych,

redukowanie ryzyka: finansowego, funkcjonalnego, fizycznego, spotecznego,
psychologicznego, straty czasu ze strony nabywcy,

odczucia symboliczne: podkreslenie odrebnosci i miejsca w spoteczenstwie,
strategiczne znaczenie dla regionu i firm w nim dziataj gcych.

Dla regionu i dziatajacych w nim firm do gtéownych korzysci wynikajacych
z posiadania silnej marki naleza wiec: gwarancja wyzszej zyskownos$ci sprzedazy
(wysoki udziat w rynku), obnizenie (w poréwnaniu z konkurentami) elastycznosci
cenowej popytu na dobra i ustugi, ochrona ustugodawcéw przed akcjami promocyjnymi
konkurentdéw, utatwienie funkcjonowania podmiotom i instytucjom prowadzacym
dziatalnos¢ w regionie, nieporéwnanie dtuzszy cykl zycia markowych, regionalnych
produktéw.

Silnej marce regionu odbiorcy szybciej i fatwiej wybaczajg ,,btedy”, majac bardziej
przyjazne nastawienie emocjonalne.
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CREATION OF A BRAND REGION ON THE EXAMPLE
OF ZACHODNIOPOMORSKIE VOIVODESHIP

Summary

The paper presents the essence of Zachodniopomorskie Voivodeship brand, the way the
brand is created and main strategic assumptions for it. The elements of analyzed region identity
and main communication activities are indicated.



