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Streszczenie

Artykul porusza kwestie zwiazane z systemem calo$ciowe] identyfikacji w marketingu
terytorialnym. Przedstawione zostaly takze wybrane teoretyczne zagadnienia odnoszace si¢ do
kreowania wizerunku jednostki terytorialnej. W dalszej czgsci opisany zostal proces budowy
catosciowe] identyfikacji jako wazny aspekt w promocji miast i regiono6w. Podkre$lono wazna
role wladz lokalnych i innych $rodowisk w budowaniu spdjnej strategii promocyjnej. W ramach
podsumowania podkreslono role formuly identyfikacja — integracja — dziatanie w implementacji
zalozen calo$ciowej identytikacji.

Wprowadzenie

W konkurencyjnym otoczeniu kazdy region, miasto stara si¢ stworzy¢ jak najlepsze
warunki do zycia swoim mieszkaficom, podnosi¢ nieprzerwanie ich standard zycia oraz
przedstawi¢ jak najkorzystniejsza ofert¢ w aspekcie przyciggania inwestycji, rozwoju
turystyki na swoim terenie. System calosciowej identyfikacji (Corporate Identity),
stanowigcy w odniesieniu do marketingu terytorialnego, czg¢$¢ mechanizmu promocji
miasta, regionu moze by¢ clementem, ktéry pomoze budowanie przewagi
konkurencyjnej. W okreslonych warunkach wlasciwe wykorzystanie wszystkich
elementdéw catosciowej identyfikacji sprzyja ksztaltowaniu i wzmacnianiu tozsamosci
regionalnej, przywiazanie do okreslonego obszaru, poczucie dumy oraz prestizu
zZwigzanego z migjscem pracy i zamieszkania.

System wplywa rowniez na ksztaltowanie wizerunku podmiotu na zewnatrz. Sam
wizerunek to sposdb, w jaki dany obszar, firma jest postrzegany przez innych.
Immanentng cecha wizerunku jest jego zmiennos¢ i niestabilnos¢. Moze on ulega¢
wzmocnieniu, jednak poprzez niewlasciwe dzialania stosunkowo szybko zostaje
nadszarpnigty lub catkowicie zaprzepaszczony. W uproszczeniu mozna powiedziec, iz
jest to kreowanie w opinii publicznej pozytywnego obrazu organizacji. Podmioty,
ktérym udaje si¢ stworzy¢ taki obraz i ktorych nazwa wywoluje w szerokiej opinii
publicznej pozytywne skojarzenia, majq znacznie wigksze szanse na pozyskanie
warto$ciowych partneréw i na korzystne ulozenie sobie wspélpracy z nimi”. W innym
ujeciu mozna powiedzie¢, ze wizerunck to konglomerat doswiadczen, informacii,
opinii, oczekiwan, wyobrazen, emocji, skojarzeni dotyczacych danego produktu Iub
regionu, jednostki samorzadu terytorialnego, uksztaltowany w swiadomosci badz
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pods$wiadomosci znaczacej liczby odbiorcow’. Wizerunek mozna takze traktowaé jako
subicktywny oraz emocjonalny stosunek, poglad i ocen¢ odnosnic danego obszaru lub
miejscowosci”.

System calosciowej identyfikacji pozwala zogniskowal prowadzone dzialania
promocyjne i lepiej przedstawi¢, uwypukli¢ wszystkie atuty posiadane przez dang
jednostke terytorialng. Stanowi on podstawg do wykreowania unikalnego wizerunku
marki firmy, regionu, produktéw czy wydarzen zgodnie z pozadanym kierunkiem ich
pozycjonowania na rynku. Uklada w logiczna ispdjng calo$¢ ogédl symboli oraz
zachowan stworzonych przez firme, region w celu jednoznacznego rozpoznania
1 wyroznienia na rynku. Okresla zespol strategicznie zdefiniowanych narzedzi, ktore
buduja kompleksowy program calosciowej identyfikacji.

Teoretyczne aspekty marketingu terytorialnego i systemu
calosciowej identyfikacji

Istnieje szereg definicji odnoszacych si¢ do marketingu terytorialnego. Marketing
terytorialny mozna rozumie¢ jako caloksztalt podejmowanych dzialan majacych na celu
przyciagniecie do danego regionu inwestorow. W ramach marketingu terytorialnego
powinno promowac si¢ regionalne (lokalne) przedsigbiorstwa i budowacé korzystny
wizerunek regionu na zewnatrz.

Jezeli bedzie si¢ postrzegali marketing jako proces zarzadzania, ktory ekonomicznie
i skutecznie rozpoznaje, przewiduje i zaspokaja potrzeby klientéw, woéwczas marketing
terytorialny mozna zdefiniowaé jako rynkowg koncepcj¢ zarzadzania jednostka
osadnicza. Zarzadzanie to bedzie mialo na celu zaspokojenie potrzeb i pragnien
mieszkancow oraz inwestoréw zewngtrznych przez wczesnigjsze ich rozpoznanie
i przewidywanie zmian, oparte jednoczesnie na racjonalnym wykorzystaniu
posiadanych zasobow’.

Analizujac strukture marketingu terytorialnego mozna wyrézni¢ z jednej strony
marketing zewngtrzny, skierowany do podmiotdow spoza danej jednostki terytorialne;.
Dzialania ukierunkowane sa na pozyskiwanie potencjalnych rezydentow,
przedsiebiorcow, studentow, itd. Z drugiej strony jest marketing wewngtrzny, ktdrego
dzialania adresowane sq do mieszkaficow i miejscowych podmiotow.

Podobnie jak w przypadku marketingu terytorialnego rowniez calosciowa
identyfikacja doczekata si¢ réznych definicji i interpretacji. Mozna ja rozumie¢, jako
uporzadkowany zestaw wszelkich informacji o danej firmie, regionie. W ramach
takiego zestawu miesci si¢ caly szereg skladowych, poczawszy od znaku towarowego,
poprzez sposoby komunikacji z otoczeniem, skonczywszy na standardach zachowan
pracownikow firmy, czy przedstawicieli wladz lokalnych. W innym ujeciu calosciowa
identyfikacj¢ mozna postrzega¢ jako zesp6l dziatan obejmujacych cala firme, jednostke
terytorialng, ksztaltujacy wizerunek zewngtrzny. System calosciowe] identyfikacji nie
daje optymalnych korzysci, gdy funkcjonuje bez wsparcia innych elementoéw
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komunikacji 1 dzialan marketingowych, tj. badania marketingowe, polityka
dystrybucyjna i cenowa, ksztaltowanie produktu®.

Warto réwniez podkresli¢, podajac za A. Szromnikiem, brak mozliwosci stosowania
prostych i bezposrednich analogii pomiedzy ogoélnymi, uniwersalnymi systemami
marketingu wypracowanymi na ,,klasycznym” rynku dobr konsumpceyjnych oraz rynku
Lofert” jednostek terytorialnych. Powyzsza sytuacja podyktowana jest ogromng
zlozonoscia strukturalng proceséw marketingowych wyrazajacych relacje migdzy
jednostkami terytorialnymi a ich rynkami’.

Elementy Cl w jednostkach terytorialnych

W ramach promowania regionu, miasta coraz czesciej wykorzystuje si¢ system
calosciowej identyfikacji (CI). Poczatkowo calosciowq identyfikacje wykorzystywano
w odniesieniu do firm, z czasem zaczgto jej uzywaé w procesie budowania tozsamosci
rynkowej, kreowaniu wizerunku, wzmacnianiu marki tak zlozonych organizmow, jakim
sq jednostki terytorialne. Na rysunku 1 przedstawiony zostal przyktadowy proces
tworzenia Corporate Identity.

Stan istniejacy
(okreslenie cech startowych: misja, strategia, pozycja)

4L

Wizja
(okreslenie osobowosci podmiotu: definicja cech wizualnych i werbalnych)

J4 L

Jak realizowaé wizje — metody
(okreslenie kanatow komunikacji z otoczeniem)

J4 L

Czym realizowaé wizje — narzedzia
(program Corporate Identity)

J L

Realizacja i kontrola
(wdrozenie, zarzadzanie)

Rys. 1. Proces powstawania projektu Corporate Identity
Zrédlo: P. Ruszak, K. Prewecka: Marka dobrze zidentyfikowana. ,Media i Marketing” 2002, nr 4, s. 19.

® S. Kaczmarczyk: System calosciowe; identyfikacji jako jeden z rodzajéw promocji firmy. W: Marketing przyszlosci.
Trendy. Strategie. Instrumenty. Marka — trendy i kierunki rozwoju. Red. G. Rosa, A. Smalec. Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 68.

7 A. Szromnik: Marketing terytorialny jako proces ksztaltowania i oferowania wartosci dla klientéw miast i regionéw.
»Samorzad Terytorialny” 2007, nr 1-2, s. 117.
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Waznym elementem calosciowej identyfikacji w odniesieniu do miast, regiondw
jest System Identyfikacji Wizualnej (SIW), ktéry mozna rozumie¢ jako zarzadzanie
spojnoscia takich elementow jak nazwa i logotyp, uklad graficzny, kolorystyka,
i charakterystyka wszystkich materialow uzywanych w promocji. Na przykladowy
System Identyfikacji Wizualnej moga sktada¢ si¢:

— symbol regionu/miasta (znak i logotyp),

— kolory firmowe,

— symbole dekoracyjne,

— typografie dekoracyjne,

— druki firmowe/urzgdowe (papier, koperty, dokumenty, teczki, itd.),

— identyfikatory pracownikow, np. Urzedu Miasta,

— stemple,

— materialy reklamowe (broszury),

— materialy drukowane dla celow public relations,

— $rodki transportu (wlasciwie oznakowane samochody),

— ubidr pracownikdw,

—  wystroj stoisk targowych, wystawienniczych,

— aranzacja wngtrza siedziby firmy/urzedu oraz wyglad otoczenia,

— tablice i tabliczki informacyjne,

—  szyldy reklamowe,

— uktlad strony internetowe;j, np. miasta,

— gadzety i wiele innych elementdw.

Dobrze zaprojektowany System Identyfikacji Wizualnej opiera si¢ glownie na
zasadzie mozliwie najczestszego powtarzania charakterystycznych znakow, ksztattow
czy kolorow. Jego celem jest uzyskanie pelnego zapamigtania nazwy, aby utrwali¢ ja
w $wiadomosci otoczenia i wykreowaé pozytywny wizerunek na rynku. Nalezy
podkresli¢, ze efektywne zarzadzanie wizerunkiem, w tym wizerunkiem regionu, miasta
warunkowane jest standaryzacja dzialan wizualnych, czyli prawidlowym doborem
i funkcjonowaniem Systemu Identyfikacji Wizualnej.

W kwestii powodzenia wprowadzanego systemu istotne jest konsekwentne
i dlugofalowe (wieloletnie) postgpowanie zgodnie z zasadami 1 wytycznymi przyjetymi
w projekcie. System Identyfikacji Wizualnej moze by¢ w migdzyczasie
rozbudowywany o dodatkowe clementy, sama jego konstrukcja pozwala na takie
rozwiazanie, nalezy jednak trzyma¢ si¢ podstawowych elementdéw stanowiacych o jego
oddzialywaniu (logo, kolorystyka, itd.)

Jednostki terytorialne dostarczaja o wiele wigcej mozliwosci kreowania marki
i budowania wizerunku niz ,klasyczne” produkty. Poszukujac wyrdéznikéw dla miast
i regionow nalezy pamigtaé, ze wszystkie elementy stanowiace o ich atrakcyjnosci
buduja wyjatkowos¢, osobowos¢, klimat w stopniu wigkszym niz w przypadku
tradycyjnych produktow, z ktorymi empiryczne do$wiadczenia nie bywaja tak
wielowymiarowe".

Uszczegdlowieniem procesu powstawania projektu  Corporate Identity sq
zaproponowane etapy kreacji CI w jednostkach terytorialnych (rys. 2). Podobnie jak
przy opracowywaniu innych koncepcji strategicznych dedykowanych dla miast
i regiondw wychodzi si¢ od analizy posiadanego potencjatu. Szczegdlng uwage nalezy

& A. Gotebicka, M. Musiok: Miasto jako marka. ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 1, s. 67.
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zwrdécic¢ na okreslenie najwazniejszych, kluczowych zasobow, mogacych stanowi¢ baze
do dalszych dziatah (np. zabytki architektury, popularne eventy, pomniki przyrody,
szlaki turystyczne, produkty lokalne, itd.). Wspomagajaca metodg na tym etapie bedzie
analiza SWOT identyfikuj gca silne i stabe strony oraz szanse i zagrozenia. Przedmiotem
analizy moze by¢ region, przedsiebiorstwo, inwestycja lub dowolna organizacja.

Analiza obecnego
potencjatu

Opracowanie wiodacej idei

Projekcja metod
wykonawczych

Proces wdrazania

Realizacja i monitoring

Rys. 2. Etapy dochodzenia do Systemu Catosciowej Identyfikacji (Cl)
Zrodto: opracowanie washe.

Kolejnym etapem jest opracowanie wiodacej idei, motywu przewodniego,
bedacego wyrdznikiem tworzonego CI, np. Zgorzelec miastem wielu Kkultur,
Bolestawiec miastem ceramiki, Jelenia Gora pertg Karkonoszy, Matopolska miejscem
dla ludzi przedsiebiorczych, Slask z pozytywna energie, itd. Po ustaleniu
najwazniejszych atutéw i wybraniu idei przewodniej okre$lana jest projekcja metod
wykonawczych. W procesie wdrazania nalezy odwota¢ sie do zespotu
odpowiedzialnego za wdrazanie i kontrole, uwarunkowan budzetowych, szczeg6towego
harmonogramu dziatan. Finalnym etapem jest sama realizacja wspierana biezacym
monitoringiem i kontrolg osigganych rezultatow w stosunku do zatozen.

Obecnie cze$¢ podmiotow posiada juz profesjonalne Systemy Identyfikacji
Wizualnej lub inne elementy systemu catosciowej identyfikacji. Jako przyktad moga
tutaj postuzy¢, m.in. gminy: Polkowice, Osiecznica, Niedrzwica Duza, czy Powiat
Poznanski. Wéréd miast mozna wymieni¢: Lublin, Czeladz, Sieradz, Putawy, Ostroteke.
System funkcjonuje w wojewddztwie t6dzkim. Powstajg takze systemy caloSciowej
wizualizacji odnoszace sie do subregionéw danego wojew6dztwa. Na Dolnym Slasku sg
to subregiony: Karkonosze i Gory lzerskie, Przedgdrze Sudeckie, Gory i Pogorze
Kaczawskie, Nysa - Kwisa - Bébr, Dolina Odry Wschéd, Dolina Odry Zachéd, Masyw
Slezy, Wzgérza Trzebnickie i Dolina Baryczy, Ziemia Klodzka, Ziemia Watbrzyska,
Bory Dolnoé$lgskie.
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Na podstawie powyzszych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze postepujacy wzrost
znaczenia marketingu terytorialnego i promocji jednostek terytorialnych pozwoli na
rozprzestrzenianie sie idei budowania systemow catoSciowej identyfikacji. System
komunikacji w ramach CI powinien porzadkowaé dziatania promocyjne przy
wykorzystaniu planu komunikacji marketingowej, ktéry okreslao:

a) docelowg grupe adresatéw komunikacji promocyjnej,

b) precyzyjne, mierzalne cele, ktére dana jednostka terytorialna zamierza

osiggnac,

c) okreslenie tresci przekazu emitowanego do grupy docelowej,

d) okreslenie $rodkéw promocji,

e) ustalenie budzetu na promocje,

f) zdefiniowanie zbioru $rodkéw promocyjnych w powigzaniu z planowanym

budzetem,

g) rozpoczecie koordynacji catosci planowanych zadan,

h) ocene osiagnietych wynikéw i ocene stopnia realizacji planu promocji.

Trzy elementy sg kluczowe dla catoSciowej identyfikacji: system wizualny, system
zachowan oraz system komunikacjil0- rys. 3.

System
Identyfikacji System zachowar
Wizualnej
System
Caloscionej
Identyfikacji
System
konmunikacji

Rys. 3. Elementy tworzace System Catosciowej Identyfikacji (CI)
Zrédto: opracowanie wasne.

Istotne znaczenie w procesie tworzenia systemu catosciowej identyfikacji odgrywa
system zachowan, w ktéorym kluczowa role moga odgrywa¢ kompetencje wiadz
lokalnych, regionalnych. We wdrazaniu strategicznych idei odpowiednie kwalifikacje,
profesjonalizm i konsekwencja w dziataniu sg warunkami koniecznymi do osiagniecia
finalnego sukcesu. Dobér wiasciwej kadry zarzadzajacej projektami, kreatywnos$c

9T. Domarski: skuteczna promocja miasta i regionu podstawowym zadaniem marketingu terytorialnego. WMarketing
terytorialny. Red T. Markoasid. WWydannictwo PAN KPZK Warszana 2006, s 130- 131

10 M. Puzio, M. Skotarczyk: Cato$ciowa identyfikacja w strategiifirmy. ,Marketing w Praktyce” 2002, nr 1, s. 25.
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w konstruowaniu dlugofalowych dzialafi promocyjnych, wspolpraca z lokalnymi
srodowiskami, pozyskiwanie pozabudzetowych zrédel finansowania sg jednymi z wielu
kwestii, na ktére wladze lokalne, regionalne powinny zwrdci¢ szczegdlna uwage.

Podsumowanie

System catosciowej identyfikacji w swojej pierwotnej formie dedykowany byl dla
przedsigbiorstw, z czasem jego idea zaczela przenika¢ na caly obszar oddzialywania
koncepcji marketingowych, w tym do marketingu terytorialnego. W procesie
budowania calosciowej identyfikacji w odniesieniu do jednostek terytorialnych nalezy
podkresli¢ koniecznos¢ dziatan dlugofalowych i konsekwentnych, angazujacych
mozliwie najwigcej lokalnych, regionalnych srodowisk.

W ramach implementacji zalozen catosciowej identyfikacji na grunt marketingu
terytorialnego i oferty rynkowej jednostek terytorialnych, mozna kierowaé sig
uniwersalng formula Identyfikacja — Integracja — Dzialanie (/I4), ktéra wyraza
nastgpujace po sobie procesy zmierzajace do osiagnigcia zamierzonych celéw, w tym
wypadku wdrozenia calosciowe] identyfikacji (rys. 4). Formula zostata pomy$lana jako
pomocnicze narzgdzie w aspekcie wdrazania strategicznych koncepcji w jednostkach
terytorialnych. Poszczegdlne skltadowe formuly mozna rozpisywaé i modyfikowac,
w zaleznos$ci od zaistnialej sytuacji.

Identyfikacja 4\ Integracja 4\ Dzialanie

(Identification) A (Integration) (Action)

Rys. 4. Formula Identyfikacja — Integracja — Dzialanie (//4)
Zrédlo: opracowanie wlasne.

W ramach identyfikacji mozna diagnozowa¢ najatrakcyjniejsze elementy oferty
jednostki terytorialnej, ze szczegdlnym uwzglednieniem markowych produktow.
Integracja zaklada harmonijna wspolpracg wszystkich srodowisk danego obszaru na
rzecz wzmocnienia jego wizerunku i pozycji konkurencyjnej. Ostatnim elementem
formuly jest dzialanie. Zaktada ono realne wprowadzanie w zycie wszystkich zalozen
1 konsekwentng ich realizacj¢ wspomagana monitoringiem.

CORPORATE IDENTITY SYSTEM
IN TERRITORIAL MARKETING

Summary

The paper presents concepts related to corporate identity in territorial marketing. There are
also covered chosen theoretical aspects of territorial unit’s image creation. Further, there
is described corporate identity building process as an important aspect in towns and regions’
promotion. The important role of local authorities and other environments in coherent promotion
strategy building is emphasized. In the summary the role of identification — integration — action
formula in implementation of corporate identity principles has been emphasized.



