Grazyna Rosa

Znaczenie marki dla samorzadu
wojewodztwa
zachodniopomorskiego

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 61, 363-372

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

NR 620 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 61 2010

GRAZYNA ROSA
Uniwersytet Szczecinski

ZNACZENIE MARKI DLA SAMORZADU WOJEWODZTWA
ZACHODNIOPOMORSKIEGO

Wprowadzenie

Artykut obejmuje zagadnienia zwigzane z istotg, znaczeniem oraz Sposo-
bami ksztattowania marki wojewddztwa zachodniopomorskiego. Celem opra-
cowania jest wskazanie znaczenia marki dla rozwoju wojewddztwa zachod-
niopomorskiego w wybranych, kluczowych obszarach oraz dotychczasowych
dziatan samorzadu w tym zakresie. W opracowaniu zastosowano gtéownie
metody analizy i syntezy dostepnych materialow zroédlowych.

1. Istota i funkcje marki w samorzadzie terytorialnym

Marka to nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych
elementow stworzona badz opracowana w celu oznaczenia produktu (lub
ustugi) oraz jego odroznienia od oferty konkurentow. Na kreowanie marki
majg wptyw dwie kategorie: tozsamos¢ marki 1 wizerunek marki.

Image (wizerunek) marki odnosi si¢ do jej odbiorcy (nabywcy), do spo-
sobu, w jaki postrzega marke otoczenie, za$ tozsamo$¢ marki odnosi si¢
do jej wlasciciela, do relacji wewngtrznych. Organizacja ksztattuje wigc
tozsamos$¢ marki, ktorej zadaniem jest: okreslenie znaczenia, zamiaru
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i powolania marki. Tozsamos$¢ poprzedza wizerunek. Wizerunek jest two-
rzony jako synteza wszystkich sygnaléw emitowanych przez marke (nazwa
marki, znaki graficzne, produkty, reklama, sponsoring itp.). Jest rezulta-
tem wydobywania przez konsumenta znaczenia tych sygnatow i ich inter-
pretacji. Wizerunek opisuje sposob, w jaki okresleni odbiorcy wyobrazaja
sobie marke!.

Istota tozsamosci marki wynika z odpowiedzi na nastgpujace pytania:
na czym polega indywidualno$¢ marki, jakie sa dtugofalowe plany i ambi-
cje marki, co stanowi o jej spojnosci, jakie sa wartosci tworzace marke, jakie
sa jej znaki rozpoznawcze.

Marka jest gwarantem okreslonej jakosci, pozwala zarowno mieszkan-
com, jak i go§ciom wojewddztwa mie¢ poczucie minimalizacji ryzyka podje-
tego wyboru, pewnej nobilitacji i przekonania, ze wybrany przez nich region
posiada unikatowe cechy.

Do gtownych funkcji, jakie petni marka w kreowaniu przewagi konku-
rencyjnej regionu, mozna wiec zaliczy¢:

— identyfikowanie oferty regionu i firm dziatajacych na jego terenie,

— odroznianie oferty regionu od ofert konkurencyjnych,

— umozliwienie segmentowania rynku (nie ma przeci¢tnego nabywcy),

— dostarczenie réznym segmentom roznych ofert (marek), w optymalny
sposob dostosowanych do ich specyficznych potrzeb,

— marka tworzy ,,patent w §wiadomos$ci nabywcy”, jest wizytowka regionu,

— stanowienie rodzaju kontraktu — gwarancj¢ autentycznos$ci, element
upraszczajacy proces decyzyjny, szczegoOlnie w przypadku nabywania
ustug, w tym réwniez turystycznych,

— redukowanie ryzyka: finansowego, funkcjonalnego, fizycznego, spotecz-
nego, psychologicznego, straty czasu ze strony nabywcy,

— odczucia symboliczne: podkreslenie odrebnosci i miejsca w spole-
czenstwie,

— strategiczne znaczenie dla regionu i firm w nim dziatajacych?.

' Por. J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 301; A.P. Muhle-
mann, J.S. Oakland, K.G. Lockyer, Zarzqdzanie. Produkcja i Ustugi, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 157.

2 L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, GWP, Gdansk 2003, s. 33-53.
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2. Specyfika i mozliwosci kreowania marki wojewodztwa
zachodniopomorskiego

Wojewo6dztwo zachodniopomorskie dostrzeglo zalety dobrej marki
i przystapilo do planowego realizowania okre$lonej strategii — wykreowania
wlasnej marki, eksponujacej atuty, uwypuklajacej jego mocne strony.

Proces opracowania i wdrozenia strategii marki wojewodztwa zachod-
niopomorskiego skierowany jest na osiggni¢cie wymiernych efektow. Strate-
giczne cele tego procesu to’:

1) Zbudowanie silnej tozsamosci mieszkancow wojewodztwa.

2) Silne zaznaczenie Zachodniopomorskiego w §wiadomosci Polakow
jako dynamicznego, atrakcyjnego ,,regionu do zycia i wypoczynku”.

3) Pozycjonowanie regionu w $wiadomosci Europejczykow jako niezwy-
kle atrakcyjnej krainy, uosabiajgcej zar6wno 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 gldéwnych celow, zapisanych w Strategii Roz-
woju Wojewddztwa Zachodniopomorskiego do roku 2015. Naleza do nich:

a) Stworzenie warunkéw do rozwoju zasobow ludzkich, w tym przede
wszystkim:
— wzmacnianie tozsamosci regionalnej i lokalnej w warunkach
integracji europejskiej,
— integracji spoteczno$ci regionu;
b) Poprawa konkurencyjnosci wojewddztwa zachodniopomorskiego,
gtéwnie w zakresie:
— rozwijania systemu promocji regionu,
— tworzenia warunkéw dla réwnowazenia rozwoju gospodarki
wojewddztwa zachodniopomorskiego,
— rozwoju funkgji turystyczno-uzdrowiskowe;.

Wojewodztwo zachodniopomorskie liczy 114 gmin (11 miejskich,

51 miejsko-wiejskich, 52 wiejskich), 18 powiatéw i 3 miasta na prawach

3 Strategia marki wojewddztwa zachodniopomorskiego, Urzad Marszatkowski w Szczeci-
nie, www.mvj.pl.
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powiatow. Na terenie wojewodztwa wyodrebniono dwa podregiony: szcze-
cinski i koszalinski. W regionie wystepuja 62 miasta i 3173 wsie. Do naj-
wigkszych miast nalezg: Szczecin (414 tys. mieszkancow), Koszalin (108
tys. m.), Stargard Szczecinski (71 tys. m.), Kolobrzeg (45 tys. m.), Swinouj-
scie (41 tys. m.), Szczecinek (41 tys. m.), Police (34,5 tys. m.).

Liczba ludno$ci wynosi 1650,96 tys. (11 miejsce w kraju). Liczba lud-
nosci w wieku przedprodukcyjnym stanowi 21%, w wieku produkcyjnym sta-
nowi 65%, a w wieku poprodukcyjnym — 14%. Powierzchnia wojewodztwa*
wynosi 22,9 tys. km?.

Potozenie przygraniczne powoduje, ze region lezy na skrzyzowaniu waz-
nych szlakow transportowych o znaczeniu migdzynarodowym. Dostgpnos¢
regionu utatwia liczba i ré6znorodno$¢ przej$¢ granicznych (8 morskich, 10
drogowych, 3 rzeczne, jedno kolejowe i jedno lotnicze.

Marka regionu z punktu widzenia organu zarzadzajacego procesem wdra-
zania petni dwojaka funkcj¢. Z jednej strony, wyraza tozsamos$¢ mieszkan-
coOw wojewodztwa 1 komunikuje im pozytywne przestanie, czyli przyczynia
si¢ do spetnienia postulatu akceptacji dziatan zarzadu (funkcja wewngtrzna),
z drugiej strony, jest precyzyjnie skonstruowanym komunikatem maja-
cym pozytywnie wyrdzni¢ region w swiadomosci potencjalnych odbiorcow
zewnetrznych (funkcja zewnetrzna).

Funkcja wewngtrzna obejmuje dziatania integrujace spotecznos$¢ woje-
wodztwa. W $wietle niedawnych, bo zaledwie kilkuletnich zmian na mapie
administracyjnej kraju ta funkcja — czyli integracyjna — jest jedng z najwaz-
niejszych, gdyz to wtasnie od stopnia akceptacji strategii przez mieszkancow
zalezy sukces procesu wyrdzniania regionu sposrod innych.

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

4 Wojewoddztwo zachodniopomorskie: urzedy, instytucje i statystyki — Informator RE,
www.regioset.pl, kwiecien 2010.
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Marka wojewodztwa ksztaltowana przez tozsamo$c¢, traktowana jako
komunikat, méwi mieszkancom, w jakim kierunku zmierza region, w czym
jest lepszy od innych regionow.

Poza omdéwiong wczesniej funkcja integracyjng, dotyczacg powstawania
najczesciej nowej nazwy, marka regionu petni oczywiscie funkcje zewnetrzna,
zwigzang z promocjg regionu. Marka wyraznie i jednoznacznie precyzuje
korzysci, jakich moga oczekiwac odbiorcy. Wytyczne, a przede wszystkim cele
etapowe wdrazania strategii marki wojewodztwa, powinny by¢ uwzgledniane
w trakcie opracowywania corocznych programéw promocji wojewoddztwa.

Realizowana strategia marki daje, z jednej strony, gwarancje spojnosci
dziatan promocyjnych regionu w perspektywie wielu lat, a z drugiej strony
— w uktfadzie pionowym — jest szansa na kontrolg efektywnos$ci dziatan pro-
mocyjnych podejmowanych na poziomie powiatow i gmin. Jest wigc narzg-
dziem, ktére moze by¢ wykorzystane dla poprawy efektywnosci dziatan pro-
mocyjnych, a tym samym poprawnos$ci wydatkowania srodkdw na promocje.

2. Ksztaltowanie tozsamosci marki wojewodztwa
zachodniopomorskiego

Metodyka ksztattowania tozsamosci marki obejmuje zebranie odpowied-
nich danych, na bazie ktorych bedzie mozna okresli¢ wizerunek wojewodztwa,
cech swoistych — swiadczacych o jego specyfice, a w dalszym etapie — okre-
$lenie jego tozsamosci.

Pierwszy etap obejmuje zbieranie informacji i definiowanie zatozen. Jest
to etap polegajacy na zebraniu istniejgcych materiatdéw okreslajacych sytuacje
komunikacyjna regionu, a takze na przeprowadzeniu niezbednych badan iden-
tyfikujacych potencjat regionu oraz oceng aktualnego wizerunku. Niezbedne
badania musza da¢ odpowiedz na pytania: jak jest postrzegany region przez
mieszkancoéw innych regionéw kraju, jakie posiada znane i swoiste atrakcje,
co moze go pozytywnie wyrdznia¢ od sasiednich regionow.

Kolejny etap polega na znalezieniu idei przewodniej, ktéra powinna
gwarantowaé wlasciwe pozycjonowanie marki regionu w $wiadomosci
odbiorcow. Trudno$¢ tego etapu polega na znalezieniu atrakcyjnego i wol-
nego ,,miejsca” w $wiadomosci odbiorcéw marki. Nalezy wiec okreslic,
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co szczegblnego i atrakcyjnego powinno si¢ komunikowaé, czego nie posia-
daja inne wojewodztwa.

Cechy wyrdzniajace region musza by¢ uniwersalne i stanowi¢ atrakcje
zaréwno dla turystoéw, jak i inwestoréw. Nie powinno si¢ wigc wyrdznikiem
regionu czyni¢ konkretnej atrakcji turystycznej. Nalezy dazy¢ do wyszukania
cechy na poziomie systemu warto$ci odbiorcow, np. zwigzanych z tradycja,
dynamika rozwoju, rzetelno$cia, otwartoscia itp°.

Marka to przede wszystkim wielopoziomowy komunikat, funkcjo-
nujgcy zarbwno w wymiarze werbalnym, jak i wizualnym oraz emocjo-
nalnym. Definiujac strategi¢ marki regionu, nalezy uwzgledni¢ podsta-
wowe aspekty procesu komunikacji: mozliwosci nadawcy, komunikat
i jego odbiorce.

Identyfikacj¢ cech swoistych regionu — tozsamo$¢ regionu — mozna okre-
$li¢ takimi kategoriami, jak:

— obecna sytuacja spoleczno-ekonomiczna,

— strategia rozwoju wojewddztwa do 2015 r.,

— program rozwoju turystyki,

— dostgpne publikacje i artykuty prasowe,

— badania wizerunku regionu wéroéd mieszkancow 5 najwiekszych polskich
miast,

— zogniskowany wywiad grupowy z potencjalnymi inwestorami,

— badanie wizerunku — samooceny mieszkancow regionu,

— rozmowy z przedstawicielami wladz samorzadowych, politykami i dzia-
faczami spotecznymi.

Idea przewodnia, konkretyzowana na poziomie marki wojewddztwa
oraz System Identyfikacji Wizualnej sa istotnymi elementami ksztattowa-
nia marki. Wojewodztwo zachodniopomorskie jest regionem atrakcyjnym,
o bardzo duzym potencjale rozwojowym. Stosujac konsekwentnie zatozenia
przedstawione w dokumencie: Strategia Marki, mozna z jednej strony, zwiek-
szy¢ postrzegang atrakcyjno$¢ wojewddztwa, a z drugiej, pozyskac do wspot-
dziatania mieszkancoéw. Stana si¢ w tym momencie ponadmilionowa rzesza

5 T. Domanski, Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowym zadaniem marke-
tingu terytorialnego, w: T. Markowski (red.), Marketing terytorialny, PAN, Warszawa 2006,
s.128-130.
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ambasadoréw marki wojewodztwa. Proces ten wymaga jednak konsekwen-
cji 1 determinacji.

3. Strategia komunikacji marki wojewodztwa zachodniopomorskiego

Formutowanie podstawowych zasad i obszardéw strategii komunikacji
marki wojewddztwa zachodniopomorskiego odnosi si¢ do: odbiorcow komu-
nikatow i systemu identyfikacji — zarowno leksykalnej, jak i wizualnej.

Zatozong gtowna grupe odbiorcoéw marki mozna wyznaczy¢ na osi dekla-
rowanych systemow wartos$ci. Bez wzgledu na to, czy rozwazania dotycza
inwestoroOw czy turystow, sg nimi ludzie: otwarci, dynamiczni, tolerancyjni.
Precyzujac kategorig odbiorcéw, mozna wskaza¢ na podgrupe wiekowa ludzi
mlodych (15-39 lat), zarbwno myslac o potencjalnych turystach oraz poten-
cjalnych, nowych mieszkancach (np. studentach, pracownikach). W przypadku
potencjalnych inwestorow, 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 werbal-
nej obejmuje swa istote w hasle: Zachodniopomorskie Morze Przygody,
akcentujacym podstawowa korzy$¢ z roéznorodnosci dla odbiorcy. Hasto
MORZE PRZYGODY komunikuje pozadane cechy regionu. Jest wiarygodng
(co wynika z badan) obietnica przezycia niezapomnianych wrazen (co jest
celem priorytetowym wojewodztwa).

Hasto to zachowuje swoja dwuznaczno$¢ rowniez na gruncie jezyka
angielskiego: SEA OF ADVENTURE.

Jednym z warunkéw skutecznego budowania marki jest spojna i konse-
kwentna polityka wizualizacji przekazow regionu (system identyfikacji wizual-
nej). Na system identyfikacji wizualnej wojewodztwa zachodniopomorskiego
sktadajg si¢ systemy ekspozycji logo promocyjnego oraz herbu wraz z flaga
wojewddztwa.

Logo promocyjne peti funkcj¢ uniwersalnego komunikatu akcentuja-
cego niepowtarzalny charakter marki regionu, natomiast herb oparty jest naj-
czesciej na historycznej symbolice i jako taki zakorzeniony jest w tradycji.
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Logo z kolei komunikuje przysztos¢ — cel do ktoérego wszyscy mieszkancy
regionu powinni dazy¢.

Morze przygody

Nieznane | Emocje
Bogactwo | Dynamika
Roznorodnosc | \Vyjatkowosc
Zywiot | Odwaga
Zmiennosc | Doswiadczenie

Wiarygodna obietnica

Rysunek 1. Haslo identyfikacji werbalnej wojewodztwa zachodniopomorskiego

Zrodto: Strategia marki wojewddztwa zachodniopomorskiego, Urzad Marszatkowski
w Szczecinie, www.mvj.pl.

Perspektywa czasowa podstawowej symboliki regionu

réo m herb
Zachodokpo mors ke

Opracowanie: Artur Gnat

Rysunek 2. Perspektywa czasowa podstawowej symboliki regionu
Zrodlo: Strategia marki..., op.cit.

Herb jest symbolem, ktéry przypisany jest do instytucji dziatajacych
w wymiarze wojewddztwa. Nie jest zastrzezony przez jeden tylko podmiot.
Logo w swej istocie nie odwotuje si¢ do geograficznych parametréw obszaru,
ale do swoistego charakteru miejsca.
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Pola eksploatacji obu znakow podlegaja wyraznym zasadom wykorzysta-
nia: herb zarezerwowany jest dla oficjalnej komunikacji Urzedu Marszatkow-
skiego 1 Sejmiku Wojewddztwa, natomiast logo przeznaczone jest do sygno-
wania wszelkich materialéow promocyjnych wojewodztwa.

W ramach prac porzadkujacych system komunikacji wizualnej regionu,
stworzony zostat system identyfikacji wizualnej herbu wojewodztwa, ktory
uscisla reguty stosowania herbu w codziennej dziatalnosci instytucji. Stwo-
rzony system opisuje zarowno reguly tworzenia jakichkolwiek pdl eksploata-
cji, jak i podaje gotowe przyktady.

Podsumowanie

Do gtownych korzysci dla regionu i dziatajacych w nim firm z posia-
dania silnej marki naleza wiec: gwarancja wyzszej zyskownos$ci sprzedazy
(wysoki udziat w rynku), obnizenie (w porownaniu z konkurentami) elastycz-
nos$ci cenowej popytu na dobra i ustugi, ochrona ustugodawcow przed akcjami
promocyjnymi konkurentow, utatwienie funkcjonowania podmiotom i instytu-
cjom prowadzacym dziatalno$¢ w regionie, nieporownanie dtuzszy cykl zycia
markowych, regionalnych produktow.
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THE IMPORTANCE OF BRAND FOR THE WEST POMERANIAN
VOIVODESHIP
Summary
The article presents the term and the meaning of brand in the voivodeship devel-
opment and main assumptions (trends) of strategy in moulding an image and identity

of brand of West Pomeranian Voivodeship.

Translated by Grazyna Rosa



