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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest ukazanie dziatan oraz sposobow i zakresu zaangazowania réznego rodzaju interesariuszy
w proces ksztattowania marki regionu za granica. W tym celu przeprowadzono pét ustrukturyzowane wywiady in-
dywidualne z jednym pracownikiem kazdego z wybranych pieciu biur regionalnych w Brukseli. Analizie poddano
istote i motywy ksztattowania marki regionu, postrzeganie roli biur regionalnych oraz sposob zaangazowania grup
interesariuszy w proces. Wyniki wykazaly, ze wszystkie analizowane wojewddztwa widza potrzebe posiadania silnej
miedzynarodowej marki. Jest to mozliwe po uprzednim zidentyfikowaniu i zbudowaniu tozsamo$¢ regionu. W pro-
cesie budowania marki zaangazowane powinny by¢ wszystkie grupy interesariuszy. Ze wzgledu na ograniczony czas
badania i brak zgody niektorych regiondw na udziat w badaniu, rekomenduje sie uwzglednienie w dalszych badaniach
pozostatych polskich wojewddztw, a takze uwzglednienie pomiardéw i skutecznosci prowadzonych dziatan z zakresu
brandingu.

Wprowadzenie

Marka miejsca umozliwia regionom ich dalszy rozwoj i budowanie przewag konkuren-
cyjnych. Odgrywa istotna role przy wyborze miejsca do inwestowania lub zamieszkania,
ksztattuje takze lojalnos¢ i przywigzanie jego obecnych mieszkancow. Jest tez elementem
porzadkujacym i upraszczajacym naptywajace do $wiadomosci jednostki informacje w lo-
giczng catosé, pozwalajacym czesto oddzialywaé na wytworzony w umystach odbiorcow
wizerunek [Balkiewicz-Zerek i Dudek-Mankowska 2015, s. 14].

Tak postrzegana marka miejsca jest wiodgcym narzedziem marketingowym jednostek
samorzadu terytorialnego. Osiagniecie rozpoznawalnej i silnej marki regionu na arenie mie-
dzynarodowej jest mozliwe tylko przy nieustannym jej ksztaltowaniu i dostosowywaniu
do panujacych warunkéw rynkowych. Wtadze samorzadowe nie sa obecnie zdolne, Zeby
uzyskac taki efekt samodzielnie [Dropek 2014, s. 36-37]. W artykule postanowiono zatem
zidentyfikowa¢ grupy interesariuszy, obecnych w procesie kreowania marki za granica,
w wybranych polskich wojewodztwach. Ze wzgledu na ograniczenia badania, wnioski opar-
to na wywiadach przeprowadzonych wsrdd pieciu polskich wojewddztw: mazowieckiego,
lubuskiego, dolnoslaskiego, Swietokrzyskiego i warminsko-mazurskiego.

Celem badania byto poznanie motywéw podejmowania dziatan z zakresu brandingu
przez przedstawicieli biur regionalnych polskich wojewoédztw w Brukseli, zidentyfikowa-
nie ich roli oraz zaangazowania w ksztattowanie marki regionow za granica oraz okreslenie
grup interesariuszy zaangazowanych w ten proces.
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Pojecie interesariuszy

Pojecie , interesariusz” po raz pierwszy uzyte zostato w 1963 r. w dokumencie Stanford
Research Institute [Freeman 2010, s. 31]. Zyskato ono na popularnosci w latach 80. XX wieku,
dzieki teorii interesariuszy R.E. Freemana. Wedlug Freemana interesariusze, to podmioty
- osoby, spolecznosci, instytucje, organizacje, urzedy, ktére moga wptywac na organizacje
i/lub pozostaja pod wplywem jej dziatalnosci [Freeman 1984, s. 48].

Wieloletnie badania nad zagadnieniem interesariuszy, zaowocowaty prébami kategory-
zadji ich grup. Najbardziej intuicyjnie stosowang w literaturze klasyfikacja jest ta, dzielgca
interesariuszy na wewnetrznych — wchodzacych w sktad organizacji i zewnetrznych, kto-
rzy, dzialajac w otoczeniu organizacji, wywieraja na nig pewien wpltyw. Do interesariuszy
wewnetrznych zalicza si¢: pracownikéw, udzialowcow, rady nadzorcze, wtascicieli. Do ze-
wnetrznych zas: klientow, dostawcow, konkurentéw, wladze panstwowe, instytucje finan-
sowe, media, zwiazki zawodowe, spotecznosci lokalne [Ludzinska i Zdziarski 2013, s. 41-49].
Podzial ten, cho¢ prawidlowy, nie do konca odnosi sie do regionu jako organizacji.
W. Rudolf [2011, s. 252-253] sugeruje, aby interesariuszy regionu, dzieli¢ na: partneréw we-
wnetrznych, partneréw w regionie, partneréw w kraju oraz partneréow za granica. Partnerzy
wewnetrzni to pracownicy urzedéw marszatkowskich i jednostek podlegtych. Partnerzy
w regionie to organizacje, ktére funkcjonujg na terenie wojewodztwa i posiadaja podobne
cele do samorzadu wojewodztwa. Zaliczy¢ mozna do nich: jednostki samorzadu terytorial-
nego nizszego szczebla z terenu wojewddztwa oraz tworzone przez nie zwiazki, wojewode
—jako przedstawiciela rzadu w wojewddztwie, wszelkie samorzady gospodarcze, samorza-
dy zawodowe, organizacje pozarzadowe, uczelnie wyzsze, jednostki naukowo-badawcze,
przedsiebiorstwa. Partnerzy w kraju to organizacje, ktére funkcjonuja na terenie Polski i maja
bezposredni wptyw na dany region, ale swoja siedzibe maja poza tym regionem. Do grupy
tej zaliczono: administracje innych polskich wojewo6dztw, krajowe zwiazki i ugrupowania
wspotpracy wojewddztw, administracje centralng. Ostatnig grupa interesariuszy sa partne-
rzy za granica. Uwaza si¢ za nich organizacje, ktére majg swoja siedzibe poza terytorium
Polski, ale jednoczesnie wspdtpracuja z samorzadem regionu. Dzigki relacjom z tymi organi-
zacjami, samorzad wojewoddztwa moze lepiej realizowac zakladane cele i wzmacnia¢ pozycje
miedzynarodowa. Sa to: Komisja Europejska, organizacje miedzynarodowe, administracja
regionéw innych panstw [Rudolf 2011, s. 249]. Autor zaznacza, ze w przypadku samorzadu
terytorialnego , interesariuszem jest ten, kto posiada podstawe prawng do zqdania, wymagania, roz-
liczania” [Rudolf 2011, s. 248], a wiec interesariuszem regionu beda wszyscy jego mieszkancy.

Analizujac relacje, jakie moga zachodzi¢ pomiedzy interesariuszami a organizacja,
A. Paliwoda-Matiolaniska [2005, s. 241] proponuje podziat na: interesariuszy wewnetrznych
- wspoltworzacych organizacje swojg praca, wiedza, kompetencjami i kapitatem, bez kto-
rych organizacja nie jest w stanie funkcjonowac. Druga grupa sa interesariusze kontraktowi
- zwigzani z dziatalnosScig rynkowa organizacji. Zalicza si¢ do nich klientéw (w przypadku
regionu — mieszkanicow), kooperantow, dostawcdw, instytucje finansowe, media. Ostatnia
grupe stanowia rézne wspdlnoty interesu — czyli wszystkie instytucje spoteczne i rzadowe,
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spoleczno$¢ lokalna. Na podstawie tego podzialu, mozna przyjaé, ze mieszkancy regionu
beda stanowi¢ zaréwno interesariuszy kontraktowych (klientow) jak i wspdlnote interesu
(spotecznosé lokalna).

Freeman [1984] we wspomnianej wczesniej teorii interesariuszy, zaklada, ze powodzenie
wszelkich przedsiewzie¢ organizacji jest mozliwe, tylko przy réwnorzednym uwzglednianiu
interesdw wszystkich interesariuszy. Ponadto organizacja, podczas tworzenia swojej stra-
tegii powinna uwzglednia¢ ich oczekiwania i przez to ksztattowac swoje dalsze dziatania.
W pozniejszych pracach Freeman zaktada wrecz, Ze zgodnie z teoriq interesariuszy przedsie-
biorstwo ,,powinno” by¢ zarzadzane dla dobra interesariuszy, a jego menedzerowie ,muszq”
reprezentowac interesy wszystkich ich grup. Wygtaszat takze poglad, ze kazda grupa inte-
resariuszy ,,ma prawo do bycia traktowanq jako cel sam w sobie, a nie tylko jako $rodek do osiqgania
jakiego$ celu” [Evan i Freeman 1997, s. 187]. Obecnie coraz czesciej w literaturze pojawia sie
zagadnienie marketingu interesariuszy, wpisujace sie w koncepcje spotecznej odpowiedzial-
nosci przedsiebiorstwa (CSR) [Rudolf 2014, s. 174]. Marketing interesariuszy uwzglednia in-
teresy wszystkich interesariuszy w planowaniu, wdrazaniu i ocenie strategii marketingowej,
u$wiadamia organizacji wptyw decyzji marketingowych na interesariuszy i otoczenie orga-
nizacji oraz bada zwiazki istniejagce miedzy nimi. Takie podejscie skutkuje przekonaniem, ze
interesariusze wspolnie tworza wartos¢ z organizacja i dla organizacji [Rudolf 2014, s. 177].

Interesariusze a kreowanie marki regionu

Po odpowiednim zidentyfikowaniu rodzajow interesariuszy, organizacja, a w tym przy-
padku region, moze zajac¢ sie ksztattowaniem relacji z tymi podmiotami. Taka analiza moze
doprowadzi¢ do ustalenia hierarchii wazno$ci grup intereséw organizacji i okreslenia po-
tencjalnych narzedzi wptywania na nie [Anders-Morawska i Rudolf 2015, s. 104]. Celem bu-
dowania relacji z réznymi podmiotami sa: tworzenie pozytywnego wizerunku organizagji,
relacje inwestorskie, relacje ze spotecznoscig lokalna, marketing wewnetrzny i komunikacja
zewnetrzna i wewnetrzna [Marcinkowska 2011, s. 47]. Te relacje wchodza w sktad marki
regionu.

Marka, zgodnie z zaproponowang przez American Marketing Association definicja, to:
wnazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombinacja, stworzona celem identyfikacji débr lub ustug sprze-
dawcy lub ich grupy i wyrdznienia ich sposrod konkurencji” [Kotler 1994, s. 410], ktoéra wiaze sie
z pewnymi skojarzeniami i doswiadczeniami. Jednoczesnie podkredla sie, ze pojecie marki
nie dotyczy wytacznie dobr i ustug, ale takze organizacji, miejsc, 0séb lub koncepcji [Kotler
i Lee 2008]. Marka regionu to spdjna, tatwo identyfikowalna i oferujaca okreslone wartosci
koncepcja danego regionu [Zdon-Korzeniowska 2012, s. 132]. Na marke miejsca sktada si¢
zestaw wartosci, idei, cech, dziedzictwa historycznego, kultury, obrazéw, stéw, ktére wy-
woluja u odbiorcy pozytywne emocje i okreslone skojarzenia z regionem [Kozlak 2008, s. 9].
W odniesieniu do miejsc, regionéw i jednostek terytorialnych uzywa si¢ obecnie coraz cze-
Sciej pojecia marki terytorialnej. Konstrukt ten faczy w sobie elementy materialne, takie jak:
infrastruktura techniczna, architektura, zagospodarowanie turystyczne oraz aspekty nie-
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uchwytne, czyli wartosci i przekonania [Korczynska 2006, s. 4]. Niezmiennie jednak klu-
czowymi komponentami marki miejsca, czy tez marki terytorialnej, jest tozsamos¢ — zbidr
cech miejsca, przez pryzmat ktérych chce by¢ ono postrzegane przez otoczenie oraz wize-
runek, ktéry tworzy sie w wyniku odbioru tozsamosci przez rézne grupy interesariuszy.
Ksztaltowanie marki miejsc, inaczej branding, jest procesem dtugotrwalym, majacym na celu
zbudowanie pewnego wizerunku miejsca i pézniejsze zarzadzanie nim [Anholt 2007, s. 4].
Jest to réwniez proces dialogu miedzy grupami interesariuszy nad znaczeniem marki [Hatch
i Schulz 2008, s. 32]. Interesariusze sg jednoczesnie odbiorcami marki regionu, a wiec i toz-
samosci, w umystach ktérych powstaje pewien wizerunek miejsca oraz kreatorami i uczest-
nikami procesu tworzenia marki miejsca. Powodzenie kreowania marki regionu zalezy od
zaangazowania wszystkich grup interesariuszy w ten proces. Decydujacy wplyw maja na
niego mieszkancy. Koncepcja, ktora koncentruje sie na obywatelach, jako interesariuszach,
to tzw. public governance (wspolrzadzenie publiczne) [Izdebski 2007, s. 16]. W ramach ana-
lizy roli interesariuszy, prowadzonej podczas ksztattowania marki regionu, najistotniejsze
jest rozpoznanie subiektywnie postrzeganej wartosci dodanej, ktéra wyroéznia dane miejsce
[Florek i Janiszewska 2015, s. 52] oraz aktywne wlaczenie w proces ksztattowania marki re-
gionu wszystkich grup interesariuszy, ze szczegélnym uwzglednieniem jego mieszkancéw.
Skutkiem tych dziatan powinna by¢ spdjna wewnetrznie, rozpoznawalna i silna marka re-
gionu w kraju i za granica [Kavaratzis 2012, s. 9].

Interesariusze a ksztaltowanie marki regionu za granica - badania empiryczne

Celami zrealizowanego badania byty przede wszystkim: poznanie sposobu definiowania
dziataii brandingowych przez przedstawicieli polskich wojewo6dztw w biurach regionalnych
w Brukseli, poznanie celéw i rodzajéw dziatan, prowadzonych przez przedstawicieli biur
regionalnych w zakresie ksztattowania marki regionu za granica oraz identyfikacja grup in-
teresariuszy i ich zaangazowania w proces ksztattowania marki regionu za granica. Badanie
miato charakter eksploracyjny, jakosciowy. O udziat w badaniu poproszono pracownikow
wszystkich 16 biur przedstawicielskich polskich wojewoédztw. Zgode na udziat uzyskano od
przedstawicieli biur wojewodztw: dolnoslaskiego, mazowieckiego, lubuskiego, swietokrzy-
skiego i warminsko-mazurskiego. Ze wzgledu na brak zgody respondentéw na nagrywanie
ich wypowiedzi lub ich czesci, podczas wywiadow postugiwano sie scenariuszem, a odpo-
wiedzi notowano. Cato$¢ materialow zostata przekazana do autoryzacji badanym.

Przed badaniem wtasciwym, w dwéch biurach przedstawicielskich odbylo si¢ badanie
pilotazowe. Weryfikowato ono sposob sformutowania pytan oraz zasadnos¢ ich zadawania.
Pilotaz wykazat, ze pytania obejmuja zbyt szeroki zakres tematyczny, czes¢ z nich nie po-
winna by¢ adresowana do przedstawicieli biur, a uzyte specjalistyczne stownictwo marke-
tingowe powinno by¢ zastapione bardziej przystepnym jezykiem. Na tej podstawie zmo-
dyfikowano scenariusz wywiadu indywidualnego. Znalazto si¢ w nim 7 pytani otwartych
oraz 2 pytania zamknigte. Badanie zostato przeprowadzone miedzy 1 sierpnia a 15 wrzesnia
2016 roku w Brukseli i miato forme pét ustrukturyzowanych wywiadéw indywidualnych,
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Tabela 1. Rozumienie terminu ksztaltowania marki regionu przez ankietowanych

Pytanie: Co to jest ksztattowanie marki regionu?

#(...) wszystkie dziatania, majqce na celu zbudowanie w umystach odbiorcéw pew-
wojewddztwo nego wizerunku”; ,powinno to byc¢ skojarzenie z logo, logotypem, piktogramami
mazowieckie czy hastem, ale takze kojarzenie z pewnymi podmiotami, np. z sektora spozywczego
zdanego regionu (...)"

(... ) budowanie wizerunku, ktdry wyraza sie w oddziatywaniu na Swiadomos¢ od-

wojewddztwo S . . . ; .
o biorcéw oraz tworzenie pozytywnych skojarzen, w oparciu o mocne strony regionu

dolnoslaskie ()

woiewddztwo ,(...) 0gdt dziatari prowadzonych przez region, catos¢ podejmowanych aktywnosci,

u bJuskie postawa regionu. To takze percepcja ludzi, ktérzy posiadajq pewne osobiste doswiad-

czenia (...)"”

wojewddztwo (...) tworzenie dobrego klimatu do sprzedazy swoich dobr i ustug, poprzez pewne

Swietokrzyskie dziatania operacyjne”; ,wizerunek to narzedzie, a nie cel sam w sobie (...)"

wojewédztwo .(...) proces opracowania idei przewodniej: sloganu, logo oraz identyfikacji wizualnej

warminsko-mazurskie | (...)”

Zrédto: opracowanie wiasne

ktore trwaly po 45-60 min. W kazdym biurze regionalnym wojewodztw, ktére zgodzity sie
na udzial w badaniu, tj.: mazowieckim, warminsko-mazurskim, lubuskim, dolnoslaskim,
$wietokrzyskim, przeprowadzono wywiad z jednym pracownikiem. Wynikato to z ogra-
niczen personalnych tych biur, gdzie w wielu przypadkach pracuje jedna osoba. Zarowno
pilotaz jak i badanie wtasciwie zostato przeprowadzone bezposrednio przez autorke.

Badanie rozpoczeto od pytania o sposéb rozumienia terminu , ksztattowania marki re-
gionu”, ktérego wybrane wyniki przedstawia tabela 1.

Respondenci udzielili odpowiedzi o zbliZonym znaczeniu. Jedynie przedstawiciel wo-
jewddztwa warminsko-mazurskiego, zawezat ten termin do tworzenia elementéw identy-
fikacji regionu. Odpowiedzi staty sie punktem wyjscia do kontynuowania rozwazan nad
intencjami i motywami podejmowanych dziatan brandingowych. Wskazywaty one na zroz-
nicowane pola zainteresowania wojewo6dztw oraz przyktadowe dziatania i mozliwosci biur
przedstawicielskich w zakresie ksztattowania marki regionu (tabela 2).

Przedstawiciele biur regionalnych jednoznacznie wskazuja, ze ich dziatalnos¢ i wszyst-
kie podejmowane inicjatywy rzutuja na wizerunek regionu. Pozytywny wizerunek zas ma
na celu zwiekszenie zainteresowania regionem, gtéwnie w aspekcie gospodarczym.

Nastepnie skupiono si¢ na identyfikacji: grup odbiorcéw dziatan brandingowych,
grup interesariuszy uczestniczacych w procesie ksztaltowania marki oraz grup potencjal-
nych interesariuszy. Dzieki pytaniu: ,Kto jest odbiorcg — czyli ,konsumentem” wszelkich
dziatan z zakresu ksztattowania marki (wizerunku) regionu? Na kim skupiaja sie dziata-
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Tabela 2. Cele dziatan brandingowych prowadzonych przez biura regionalne w Brukseli

Pytanie: Co chce osiagnac region poprzez takie dzialania (czyli z zakresu ksztaltowania marki)?
Jaki jest ich cel?

,(...) podstawowq funkcjq Biura jest funkcja lobbingowa. Wszystkie pozostate dzia-
wojewddztwo tania sq traktowane jako dziatania dodatkowe. Ksztaftowanie marki regionu jest
mazowieckie istotne, a pracownicy Biura Mazowsza w Brukseli swiadczq o wizerunku catego wo-
jewddztwal (...)"

»(...) za podstawowe cele swojej dziatalnosci, a jednoczesnie cele kreowania marki
wojewddztwo regionu za granicq uznajemy: wzrost rozpoznawalnosci regionu i jego waloréw wsrod
dolnoslaskie nowych, potencjalnych odbiorcéw oraz utrzymywanie wypracowanego, pozytywne-
go wizerunku u dotychczasowych partnerow (...)"

,(...) statutowym celem dziatania Biura jest monitoring polityki europejskiej oraz do-
wojewddztwo starczanie informacji o inicjatywach i programach europejskich i przekazywanie ich
lubuskie do Polski. Pozostate dziatania sq traktowane jako dodatkowe. Nie jest prowadzona
typowa promocja gospodarcza, turystyczna czy kulturalna (...)"

wojewddztwo J(...) che¢ zwiekszenia atrakcyjnosci regionu w wielu wymiarach oraz podnoszenie
Swietokrzyskie Swiadomosci o istnieniu takiej jednostki samorzqdu i jego walorach (...)"

L, .. 5b na zwiekszenie atrakcyjnosci inw inej, rczej i tur Z-
wojewsdztwo (...) to sposéb na zwiekszenie atrakcyjnosc estycyjnej, gospodarczej i turystyc.

nej, a dzieki temu pobudzenie gospodarki regionu. Poprzez takie dziatania upatruje
sie szansy na zwiekszenie Swiadomosci o istnieniu regionu w Srodowisku miedzyna-
rodowym (...)"

warminsko-mazur-
skie

Zrédto: opracowanie wtasne

nia? Na jakiej grupie 0s6b?” — uzyskano informacje, iz podstawowymi odbiorcami dzia-
fan biur regionalnych sa instytucje unijne: Komitet Regionéw, Komisja Europejska, State
Przedstawicielstwo RP przy UE, Ambasada RP przy Krélestwie Belgii, WPHI. Ze wzgledu
na specyfike dziatania Biura Przedstawicielskiego Wojewodztwa Lubuskiego, odbiorca
jest gtownie strona polska tj. Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubuskiego, jednostki
badawcze z lubuskiego zaangazowane w Program Horyzont 2020, parki przemystowo-
-technologiczne, uniwersytety i uczelnie wyzsze, jednostki rozwoju gospodarczego, urze-
dy i gminy z terenu wojewddztwa lubuskiego. Pozostatymi grupami odbiorcéw wskaza-
nymi przez respondentow byty: przedsiebiorstwa belgijskie i organizacje ich zrzeszajace,
mieszkancy, sieci tematyczne i stowarzyszenia zwigzane z administracjq unijna, regiony
partnerskie, polonia belgijska. Nastepnie zapytano: ,Jakie osoby, grupy sa zaangazowa-
ne w kreowanie marki regionu? Kto uczestniczy w tym procesie?” Jednogtosnie wskaza-
no swych zwierzchnikéw, czyli Marszatkow Wojewodztw oraz Urzedy Marszatkowskie.
Jednoczesnie, jak wynikato z komentarzy, polskie regiony zdaja sobie sprawe, ze dziatajac
razem, moga osiagnac¢ wiecej, dlatego tez na drugim miejscu stawiajgq pozostate polskie
biura w Brukseli. Kolejng wymieniona grupa interesariuszy zaangazowanych w ksztatto-
wanie marki regionu sg przedsigbiorcy pochodzacy z danego regionu. Za istotne uznawane
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Tabela 3. Rodzaje podejmowanych dziatan zwigzanych z kreowaniem miedzynarodowej
marki regionu

Nazwa dziatania Liczba a
wskazan

Cztonkostwo wojewddztwa lub jego wtadz w miedzynarodowych organizacjach, stowarzysze- 5
niach, sieciach wspotpracy
Kontakty z partnerskimi regionami/miastami 5
Wyjazdy studyjne za granice 3
Wymiana urzednikéw, praktykantéw z zagranica 4
Wykorzystywanie ,dobrych praktyk” z zagranicy 5
Wspotorganizowanie miedzynarodowych imprez kulturalnych, sportowych itp. 5
Udziat w miedzynarodowych konferencjach 5
Udziat we wspoélnych projektach naukowych z zagranicznymi jednostkami samorzadu tery- 1
torialnego

Zrédto: opracowanie wiasne

s takze: regiony partnerskie, z ktérymi podpisane sa umowy bilateralne, partnerzy z sieci
wspotpracy, mieszkancy regionu, europostowie, State Przedstawicielstwo i Ambasada RP
oraz réznego rodzaju instytucje kultury z terenu analizowanych regionéw lub tych, dzia-
lajacych na terenie Belgii.

Pytanie o potencjalnych interesariuszy (,Czy uwaza Pani, ze kto$, kto obecnie nie bierze
udziatu w dziataniach brandingowych, powinien si¢ w nie wlaczy¢?”), poskutkowato zgod-
na odpowiedza wszystkich regionéw, ze takie grono zawsze moze by¢ poszerzone. Istniejq
jednak ograniczenia finansowe i osobowe do podejmowania takich dziatan. Zdaniem nie-
ktérych badanych, nie zawsze zaangazowanie nowych podmiotow podnosi skutecznosé
dziatan. Co wigcej, przedstawiciele wojewodztw: dolnoslaskiego, lubuskiego i warminsko-
-mazurskiego uwazaja, ze wszystkie mozliwe podmioty sa juz zaangazowane w caly proces.
Mazowsze chciatoby poszerzy¢ wspotprace o jednostki naukowe, ktére zdaniem responden-
ta, rzadko kojarzone sa z regionem. Przedstawiciel wojewodztwa Swietokrzyskiego uwaza
natomiast, Ze zaangazowac powinny sie stowarzyszenia i organizacje studenckie.

Kolejnym etapem byto zaprezentowanie badanym listy dziatan, ktdre kojarzone sa Scisle
z ksztaltowaniem marki oraz orientacja miedzynarodowa regionéw (tabela 3). Poproszono
o wskazanie wszystkich podejmowanych przez nich i ich region dziatan. W przypadku od-
powiedzi twierdzacej, konieczne byto rozwiniecie i uszczegdtowienie, w jakim stopniu i po-
przez jakie dzialania sg te inicjatywy realizowane. Nie narzucono ograniczen dotyczacych
liczby wskazan poszczegdlnych aktywnosci.
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Wszystkie badane wojewddztwa naleza do miedzynarodowych organizacji i nawiazuja
wspotprace z regionami partnerskimi. Jednoczesnie w swojej dziatalnosci wszystkie regiony
korzystaja z dobrych praktyk, organizuja réznego rodzaju wydarzenia o charakterze mie-
dzynarodowym i uczestnicza w konferencjach miedzynarodowych o réznorodnej tematyce.
Tylko jeden region uczestniczy we wspdlnych projektach naukowych z zagranicznymi re-
gionami.

Ograniczony zakres odpowiedzi w tabeli uzupelniono pytaniem: ,Czy oprécz wymie-
nionych, sa jakie$ inne dziatania podejmowane na forach miedzynarodowych? Na jakiej te-
matyce sie skupiaja?” Mazowsze wskazato dziatania typu public relations, a wojewddztwo
Swietokrzyskie organizuje spotkania application-to-business oraz business-to-business.

Majac na wzgledzie znaczng aktywnos$é biur przedstawicielskich polskich regionéw
w Brukseli, zapytano badanych: ,Czy prowadza Panstwo pomiary skutecznosci dziatan
brandingowych? Czy sa jakie$ mierniki, wskazniki?” Odpowiedzi wykazaly, ze zadne z Biur
nie prowadzi wlasnych pomiaréw skutecznosci. Zaznaczono takze, ze jesli takie pomiary sa
prowadzone, to biura przedstawicielskie nie dysponuja informacjami na ten temat.

Konczac rozmowe, zadano pytanie: ,Jakie sa wedtug Pani/a najwazniejsze aspekty
w osiagnieciu sukcesu w kreowaniu pozytywnego wizerunku regionu?” Respondentom
przedstawiono czynniki sukcesu w marketingu miejsc za S. Rainisto [2003, s. 253-254], ktory-
mi sa: grupa planowania, wizja i analiza strategiczna, tozsamo$¢ i wizerunek miejsca, part-
nerstwo publiczno-prywatne, jednos¢ polityczna, konkurencyjnos¢ regionu na rynku mie-
dzynarodowym i rozwdj lokalny, procesowe zbiegi okolicznosci, przywoédztwo. Za autorem
przytoczono definicje i rozumienie poszczegdlnych czynnikow. Na tej podstawie badani
mieli za zadanie wybrac trzy, ich zdaniem, najwazniejsze aspekty.

Mazowsze za kluczowe czynniki uznato: tozsamos¢ i wizerunek regionu, posiadanie
spdjnej i wiarygodnej wizji/strategii oraz jedno$¢ polityczna, rozumiang jako kontynuacje
dziatari przez kolejne wtadze. Dolny Slask wskazat za najistotniejsze: tozsamoé¢ i wizerunek,
wizje i analize strategiczng oraz grupe planowania. Lubuskie uwaza, ze o sukcesie decydu-
ja: grupa planowania i jej zdolnosci organizacyjne, tozsamos¢ i wizerunek miejsca oraz wi-
zja i analiza strategiczna. Swietokrzyskie jako najwazniejsze czynniki wskazuje: tozsamosé
i wizerunek — , znalezienie unikalnodci regionu, ktéra stanie sie przewagq konkurencyjng na arenie
miedzynarodowej”, grupe planowania — ,kwalifikacje, umiejetnosci miekkie, zaangazowanie, ela-
stycznosé pracownikow” oraz konkurencyjnosc regionu na rynku miedzynarodowym i rozwoj
lokalny. Warminsko-mazurskie wskazato takie trzy czynniki jak: grupa planowania, gdyz
,to kwalifikacje 0s6b zatrudnionych i odpowiedzialnych majq wplyw na finalny efekt”, jednos¢ poli-
tyczna oraz tozsamos¢ i wizerunek regionu, ktérego , atrakcyjnos¢ skutkuje korzysciami finan-
sowymi dla regionu”.

Najczesciej powtarzajacym sie czynnikiem sukcesu byty: tozsamosc¢ i wizerunek, o kté-
rych wspomnialy wszystkie regiony. Nie mniej wazne sa grupa planowania oraz wizja
ianaliza strategiczna, ktére wskazaty 3 z 5 regiondw. Dwa regiony uwazaja, ze o sukcesie de-
cyduje jednos¢ polityczna. Swietokrzyskie jako jedyne uznato za kluczowa konkurencyjnoéé
regionu na rynku miedzynarodowym i rozwoj lokalny.
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Whioski

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformutowa¢ wniosek, ze administracja
polskich regionéw jest w wysokim stopniu zaznajomiona z koncepcja brandingu i Swiadoma
jego potrzeby.

Wszystkie z badanych wojewddztw dostrzegaja potrzebe posiadania silnej miedzynaro-
dowej marki, ktéra, w ich przekonaniu, prowadzi do zwiekszonego zainteresowania gospo-
darczego regionem i w konsekwencji poprawy zycia jego mieszkaricow. Kreowanie i posia-
danie silnej marki nie zalezy jednak wylacznie od dobrej woli jego wtadz czy pracownikow
urzeddw, ale od zaangazowania w ten proces wszystkich grup interesariuszy. Regiony maja
$wiadomosc¢ ich znaczenia dla ksztattowania marki, lecz zréznicowane zaangazowanie grup
interesariuszy w ksztaltowanie marki regionu zalezy od profilu i specjalizacji danego woje-
wddztwa i powinno by¢ rozpatrywane indywidualnie. Trudno takze na razie méwic o zaan-
gazowaniu mieszkaricow danego wojewddztwa w ksztattowanie marki regionu za granica,
ich rola w tym aspekcie jest znikoma.

Czynniki sprzyjajace ksztaltowaniu silnej marki regionu, na podstawie wypowiedzi ba-
danych, ale takze literatury przedmiotu, byly zgodne z wynikami uzyskanymi we wczesniej-
szych badaniach. S. K. Rainisto [2003] uwaza, ze , grupa planowania, wizja i analiza strategiczna,
tozsamos¢ miejsca i wizerunek, partnerstwa publiczno-prywatne i przywddztwo, stanowiq podstawo-
wy element budowy marki miejsca w praktyce marketingowe;”.

Na biurach przedstawicielskich polskich wojewoédztw w Brukseli spoczywa wigc obo-
wigzek kreowania wizerunku swojego regionu za granica. Na dbalos¢ o ten wizerunek
sktadac si¢ musza nie tylko dzialania ,,twarde”, ale takze ,, miekkie”— dynamizm, otwartos¢,
chec dziatania. Tylko w ten w sposob mozna zacheci¢ innych interesariuszy do wilaczenia sie
w proces kreowania marki regionu, a takze przekona¢ wtadze regionu i jego mieszkanicow
o relatywnych korzysciach z podejmowania takich dziatan.
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The creation of regions’brand abroad by different groups of stakeholders on the example of selected polish voivodships

ABSTRACT

The aim of this article is to illustrate measures as well as means and range of involvement taken by different types
of stakeholders in the process of region’s branding abroad. For this purpose semi-structured individual interviews with
one employee from each of five selected regional offices have been conducted in Brussels. The essence and motives of
the region’s branding, the role of regional offices and the involvement of stakeholders in the whole process have been
analyzed. The results of the analysis indicate that all analyzed voivodships recognize the need to possess a strong,
international brand, which can be achieved after identifying and creating region’s identity. In the process of branding
all groups of stakeholders should be involved. Due to the limited duration of the study and the lack of agreement of
some regions to participate in it, it is recommended to consult other Polish voivodships in further studies and to analyze
measurements and the effectiveness of performed actions concerning branding.
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