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STRATEGIA KREOWANIA MARKI
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— WYBRANE ZAGADNIENIA

Streszczenie

W niniejszym artykule poruszone zostaly wybrane zagadnienia zwigzane ze strategia
kreowania marki jednostek samorzadu terytorialnego. Na wstepie dokonano syntetycznej
analizy cze¢$ci skladowych strategii. Przedstawiono zestaw elementow warunkujacych
sprawna realizacjg strategii kreowania marki. W dalszej czgsci opracowania zaprezento-
wano stosunkowo obszerny zestaw potencjalnych korzysci, ktore moze przynies¢ reali-
zacja strategii kreowania marki jednostki terytorialnej. Wyodrgbniony zostal podziat na
grupy poszczegdlnych beneficjentow, wsrdd ktorych znalezli sig klienci, odbiorcy tery-
torialnych produktéw i ustug, potencjalni rezydenci, spoteczno$¢ lokalna, regionalna,

menedzerowie marki jednostek samorzadu terytorialnego.

Stowa kluczowe: marketing miejsc, jednostka samorzadu terytorialnego, strategia,

marka.

Wprowadzenie

Dziatania strategiczne, ktorych celem jest stworzenie silnej, rozpoznawalne;j
marki jednostek samorzadu terytorialnego (JST), sa coraz cze$ciej podejmowane
przez samorzady we wspotpracy z innymi aktorami lokalnej, regionalnej prze-
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strzeni. Potrzeba tworzenia strategii marki danego miejsca, majaca najczesciej
swoj wyraz w opracowanym dokumencie, wynika po czgsci z chgci wyrdznie-
nia si¢, podniesienia poziomu atrakcyjnosci danej przestrzeni, wzrostu rozpo-
znawalno$ci, osiagania wigkszego prestizu i uznania na tle innych samorzadow.
Kompleksowa realizacja strategii powinna przyczyniaé si¢ do zaistnienia wielu
korzystnych zjawisk, ktorych jednym z wazniejszych efektow bedzie podniesie-
nie jakos$ci zycia spotecznos$ci lokalnej, regionalnej. Nalezy rowniez wspomniec¢,
ze strategia kreowania marki powinna by¢ zbiezna w glownych zatozeniach
z innymi dokumentami strategicznymi na poziomie lokalnym, regionalnym, kra-
jowym, ze szczegdlnym uwzglednieniem strategii rozwoju jednostek samorzadu
terytorialnego (gminy, powiatu, wojewodztwa).

W literaturze przedmiotu oraz opracowaniach strategicznych tworzonych
na zamowienie samorzadow spotyka si¢ podejscie traktujace strategie promocji
JST na rowni ze strategiami odnoszacymi si¢ do kreowania marek jednostek tery-
torialnych. Wydaje sig, ze takie uproszczenie nie oddaje do konca rdznic, jakie
mozna wyodrebni¢ w odniesieniu do wspomnianych strategii. Strategia promocji
moze oczywiscie przyczynia¢ si¢ do budowania marki danego miejsca, taka sytu-
acja ma miejsce w znacznej czgsci przypadkow. Strategia kreowania marki JST
wydaje si¢ jednak przedsiewzigciem bardziej kompleksowym, taczacym w sobie
szersze spektrum dziatan, obejmujacym bardziej ztozony wycinek terytorialne;
rzeczywisto$ci. Jednym z elementow réznicujacych kreowanie marki od klasycz-
nie rozumianej promocji samorzadu moze by¢ potrzeba wskazania na wartosci
dodane marki, sfer¢ emocjonalna, unikalno$¢, na bazie ktérych wypracowuje si¢
przewagi konkurencyjne w odniesieniu do innych jednostek.

W tym miejscu mozna przytoczy¢ jedna z definicji marki, ktora traktuje ja
jako potlaczenie korzysci funkcjonalnych produktu, ustugi z warto$cia dodana.
W czasach globalnej, zintensyfikowanej konkurencji wspomniana warto$§¢
dodana wydaje si¢ przesadza¢ o ewentualnym powodzeniu podejmowanych ini-
cjatyw'. Podajac za Ph. Kotlerem, marketing miejsc, w ramach ktérego miesci
si¢ marka JST, oznacza takie ,,zaprojektowanie” miejsca, aby sprostato ono ocze-
kiwaniom swoich rynkoéw docelowych?. Marka jednostki terytorialnej powoduje
powstawanie unikalnych, pozytywnych doswiadczen w umystach potencjalnych

' A. Raszkowski, Selected Aspects of Territorial Units Promotion, w: Regional Development

and Planning, ed. M. Sasek, Faculty of Social and Economic Studies, Univerzity J.E. Purkyng&
v Usti nad Labem, Czech Republic 2010, s. 213.

2 Ph. Kotler, M.A. Hamlin, I. Rein, D. Haider, Marketing Asian Places, John Wiley & Sons,
Singapore 2002, s. 183.



Strategia kreowania marki jednostek samorzqdu terytorialnego... 121

klientéw, uzytkownikoéw okreslonej przestrzeni’. W ramach teoretycznych roz-
wazan nalezy zaznaczy¢, ze samg promocj¢ JST nalezy traktowac raczej jako
srodek do osiagnigcia zamierzonego celu, jakim moze by¢ budowa silnej marki
danej jednostki.

W artykule zostata podjeta proba wskazania na wybrane aspekty odnoszace
si¢ do kreowania marki JST, ze szczegélnym uwzglgdnieniem problematyki czg-
sci sktadowych strategii, elementéw warunkujacych jej sprawna realizacj¢ oraz
wybranych korzysci, ktore ta realizacja moze przyniesc.

1. Wybrane aspekty kreowania marki jednostek samorzadu terytorialnego

Trudno wskaza¢ jeden uniwersalny zestaw elementéw, ktory powinna
zawiera¢ strategia kreowania marki JST. Jej ostateczna forma uzalezniona jest
od przyjetej metodologii wykonawcy, preferencji zamawiajacego, charakteru
i specyfiki danej jednostki, gtéwnych celow rozwojowych, ktorym ma stuzy¢.
Na bazie dotychczasowych doswiadczen praktycznych samorzaddéw oraz litera-
tury przedmiotu z obszaréw marketingu marki, marketingu miejsc i zarzadzania
strategicznego mozemy wskaza¢ na kilka elementow kluczowych, przewijaja-
cych sig w omawianych opracowaniach strategicznych.

Zazwyczaj strategia kreowania marki jednostki terytorialnej zawiera kom-
pleksowa diagnoz¢ stanu obecnego, wyszukujaca jednocze$nie najwazniejsze
atuty jednostki, zabytki, pomniki przyrody, infrastrukturg techniczna, spoteczna
i tak dalej. Kolejnymi elementami moga by¢: okreslenie grup docelowych odbior-
cOw (w tym okreslenie tzw. wymarzonego klienta marki), klasyczne narzedzie
zarzadzania strategicznego, jakim jest analiza SWOT, misja i wizja, zhierarchi-
zowane drzewo celow strategii (cel horyzontalny, cele strategiczne i operacyjne),
kierunki rozwoju dzialan promocyjnych (opracowanie planu promocji JST),
zbiezno$¢ zalozen strategii z wewnetrznymi i zewngtrznymi opracowaniami stra-
tegicznymi, zestaw wskaznikow monitorujacych, harmonogram dziatan i zrodta
finansowania.

3 B. Cigler, Economic Development in Metropolitan Areas, w: Urban and Regional Policies for
Metropolitan Livability. Cities and Contemporary Society, ed. D. Hamilton, P. Atkins, M.E. Sharpe,
New York 2008, s. 315.
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Wsrod elementow zastugujacych na szczegdlna uwage mozna wymienic:
system cato$ciowej identyfikacji* (obejmuje on system identyfikacji wizual-
nej, system zachowan, system komunikacji), tozsamo$¢ i wizerunek marki,
stworzenie listy markowych produktéw turystycznych, miejskich, lokalnych,
regionalnych, wspottworzacych i wzmacniajacych gtowna marke jednostki tery-
torialnej. W ramach osobnej kategorii mozemy potraktowaé zestaw wartosci
dodanych marki danego miejsca, pozytywne skojarzenia oraz stworzenie hasta
promocyjnego.

Strategia kreowania marki JST, w sposob optymalny dynamizujaca rozwoj
jednostki terytorialnej, moze opiera¢ si¢ na nastepujacych elementach?:

—  stworzenie klarownej, wyrdzniajacej sig, ambitnej oraz realistycznej po-
zycji marki,

—  oparcie pozycjonowania marki na potencjale spolecznym, systemie obo-
wiazujacych zachowan oraz atrybutach wewnetrznych,

— uwzglednienie obowiazujacej strategii rozwoju JST, szczegolnie ele-
mentow odnoszacych si¢ do rozwijania kreatywnych zdolno$ci, umie-
jetnosci, potencjatu ludzkiego,

— elastyczne dopasowywanie si¢ do oczekiwan potencjalnych grup od-
biorcow,

—  skuteczna komunikacja z lokalnymi, regionalnymi liderami,

—  efektywna wspotpraca ze Srodowiskiem medidw,

—  konsekwencja w realizacji obranych celow.

Wiele czynnikow ma wpltyw na sprawna i efektywna realizacje strategii
kreowania marki. Na potrzeby niniejszego opracowania stworzony zostat zestaw
elementdéw, ktére moga przyczynia¢ si¢ do wspomniane]j realizacji (rysunek
1). Nalezy zauwazy¢ rowniez, ze w literaturze przedmiotu stosunkowo czgsto
podkresla si¢ silne powigzanie marki odnoszacej si¢ do jednostek terytorialnych
z ludzmi. Wynika to z zatozenia, ze w ostatecznym rozrachunku ludzka wiedza,
umiejgtnosci, aspiracje czynia dane miejsce atrakcyjnym, ,,markowym”, tworza
jego potencjat turystyczny, kulturalny, rynkowy, spoteczny i polityczny®.

4 Wiecej na temat systemu cato$ciowej identyfikacji: A. Raszkowski, System catosciowej iden-
tyfikacji w marketingu terytorialnym, w: Marketing przysziosci — trendy, strategie, instrumenty.
Wspotczesne wyzwania komunikacji marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 559, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2009.

5 A. Middleton, City Branding and Inward Investment, w: City Branding. Theory and Cases,
ed. K. Dinnie, Palgrave Macmillan, New York 2010, s. 20.

¢ S. Anholt, Competitive Identity. The New Branding Management for Nations, Cities and Re-
gions, Palgrave Macmillan, New York 2007, s. 75.
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Partycypacja Diagnoza
spotecznosci unikalnych cech, Spojny przekaz
lokalne;j, waloréw danej marketingowy
regionalnej przestrzeni
Wskazanie Silne
warto$ci Strategia kreowania przywoédztwo
dodanych marki marki JST W regionie
JST
Profesjonalizm Kompleksowy Monitoring
menedzero6w i dlugofalowy i ewaluacja
marki JST system wdrazania strategii
strategii
Rys. 1.  Elementy warunkujace sprawna realizacjg strategii kreowania marki JST
Zrédlo: opracowanie whasne.
Tabela 1

Wybrane korzysci z realizacji strategii kreowania marki jednostki terytorialnej

bengir;réitéw Potencjalne korzysci
1 2
wigkszy spokdj w podejmowaniu decyzji podyktowany wzrostem zaufania
i pewnosci,
redukowanie negatywnych skojarzen, niekorzystnego wizerunku,
o0szczgdnos¢ czasu i wysitku przy podejmowaniu decyzji zakupowych czy
Klienci, zwiazanych z poszukiwaniem miejsca zamieszkania,
odbiorcy uproszczenie decyzji zakupowych,
terytorialnych wigksze przywiazanie do miejsca, o ktorym mamy dobra opinig,
produktow selektywizacja pozytywnych wrazen o miejscu w umystach potencjalnych
i ushug, klientow,
potencjalni kreowanie zwiazku z danym miejscem poprzez diagnozowanie i zaspokaja-
rezydenci nie potrzeb oraz pragnien klientow,

przedstawianie kluczowych réznic, przewag konkurencyjnych w stosunku
do innych jednostek terytorialnych,

uwidacznianie potencjalnych, wysoce pozadanych warto$ci dodanych
i korzysci.
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2

Spotecznosc
lokalna,
regionalna

wytworzenie i pielegnowanie jednoczacego elementu w postaci silnej marki
miejsca, ktorego oddziatywanie, opierajace si¢ na wizerunku i atrakcyjnosci,
obejmuje wszystkie publiczne i prywatne podmioty oraz mieszkancow,
zwigkszajacy sig poziom szacunku, uznania, lojalnosci i osobistego zaanga-
zowania odnosnie do danego miejsca,

poprawa przestarzalej, niedoktadnej, nierbwnomiernej percepcji jednostki
terytorialne;j,

wzmacnianie tozsamosci lokalnej, regionalnej,

ujednolicony przekaz skierowany do jednostki terytorialnej utatwia party-
cypacjg¢ we wspottworzeniu, kreowaniu marki,

poprawa dochodoéw podmiotéw gospodarczych, wzrost marzy handlowej,
wzrost cen mieszkan ma wynajem itd.,

wzrastajaca atrakcyjnos¢ produktéw lokalnych,

zwigkszajacy sig poziom zaufania do wladz lokalnych, ktore wspottworza
i realizujq strategi¢ kreowania marki jednostki terytorialne;j,

zwigkszenie szansy na realizacjg waznych dziatan, ktore nie sa popularne
w spotecznosci lokalnej, przez wtadze samorzadowe,

zwigkszenie mozliwosci przyciagania do regionu, miasta utalentowanych,
kreatywnych indywidualnosci,

zamieszkiwanie w danym miejscu jako przejaw manifestacji statusu
spotecznego,

budowanie fundamentu, bazy pod przyszte rozwojowe projekty, nowe ini-
cjatywy i inwestycje,

wzmacnianie dumy z bycia mieszkancem danego miejsca,

wigksza partycypacja spolteczna w rozwiazywaniu lokalnych, regionalnych
problemow rozwojowych,

wigksza kreatywnos$¢ spoteczno$ci dynamizowana procesem kreowania
marki miejsca jej pracy, zamieszkania, wypoczynku,

mniejsza sktonno$¢ do migracji spotecznosci JST,

wigksza odporno$¢ jednostki terytorialnej o uznanej marce i szybsze radze-
nie sobie z potencjalnym kryzysem gospodarczym, katastrofa naturalna
oraz ztym publicity,

zmniejszanie liczby upadajacych przedsigbiorstw, poprawy wskaznika
przedsigbiorczosci (mierzonego liczba zarejestrowanych podmiotow
gospodarczych na 1000 mieszkancow),

stwarzanie mozliwos$ci poszerzania bazy ekonomiczne;j.
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1 2

— ustanowienie jasnej linii postgpowania, kluczowych elementow w procesie
kreowania marki,

— zunifikowanie pol kooperacji poszczegolnych osob, podmiotow zajmuja-
cych si¢ marketingiem miejsc, kreowaniem marki w JST (dotyczy zar6wno
sektora publicznego, jak i podmiotéw komercyjnych),

— wyznaczenie kluczowych wyr6znikdéw, wartosci dodanych, ktére beda
najistotniejsze z punktu widzenia potencjalnych odbiorcéw regionalnych,
lokalnych dobr i ustug,

— ustanowienie decyzyjnych ram wspotpracy w celu wykreowania spojnej
tozsamo$ci marki oraz unikania zréznicowanej identyfikacji wizualnej,
przekazoéw informacyjnych, wizerunkowych,

— wigkszy zwrot naktadéw inwestycyjnych poniesionych na dziatania zwig-
zane z kreowaniem marki jednostki terytorialnej,

— mozliwos$¢ ustalania cen opierajacych si¢ na jakosci, zaufaniu i marce,
w miejsce standardowych obnizek i promocji,

— stworzenie bardziej skutecznej i efektywnej drogi komunikacji z klientami,
opierajacej si¢ na marce,

— lepsze postrzeganie jednostki terytorialnej na arenie krajowej i migdzynaro-
dowej,

Meﬁgdigrov&;iek poprawa wspotpracy z innymi podmiotami funkcjonujacymi w blizszym
masralgc?rzr;;iie i dalszym otoczeniu, lepsza dystrybucja, public relations i publicity,
terytorialnego stymulowanie wspolpracy migdzynarodowej, w tym =z miastami

partnerskimi,

— wigksza atrakcyjnos$¢ inwestycyjna miasta,

— korzystniejszy klimat inwestycyjny,

— wyprzedzenie dziatan konkurencji, ktore mogtyby opiera¢ si¢ na zblizonych
elementach w zakresie procesu kreowania marki JST, przewaga ,,pierw-
szego ruchu”,

— wzrost rozpoznawalnosci JST,

— wigksze zainteresowanie danym miejscem ze strony mediow,

— zwigkszone zainteresowanie jednostka terytorialna ze strony potencjalnych
Sponsorow,

— wzrost zainteresowania JST w obszarze historii, kultury i sztuki,

— pojawienie si¢ swoistego ,,parasola marki”, ktory zapewnia komfortowe
warunki pracy poszczegoélnych marketerow, menedzerow marki,

— organizowane imprezy cieszace sig¢ wigksza frekwencja,

— wspomaganie ze strony wzmacniajacej si¢ lojalnosci wobec jednostki
terytorialnej, dynamizowane m.in. aktywnos$cia w obszarze marketingu
szeptanego,

— wykorzystywanie atutow marki miejsca w konteks$cie negocjacji bizneso-
wych, oferty dla podmiotow komercyjnych.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: B. Baker, Destination Branding for Small
Cities. The Essentials for Successful Place Branding, Total Destination Manage-
ment, Creative Leap Books, Portland 2007; B. Baker, Twenty Benefits of a City
Branding Strategy, Total Destination Marketing 2010; Ph. Kotler, C. Asplund,
I. Rein, D. Heider, Marketing Places Europe, Prentice Hall, London 1999;
T. Metaxas, Place/City Marketing as a Tool for Local Economic Development
and City s Competitiveness: A Comparative Evaluation of Place Marketing Poli-
cies in European Cities’, University of Thessaly, Volos 2002; S. Rainisto, Success
Factors of Place Marketing. A Study of Place Marketing Practices in Northern
Europe and the United States, Helsinki University of Technology, Institute of
Strategy and International Business, Espoo, Finland 2003.
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Strategiczne dziatania majace na celu wykreowanie silnej marki jednostki
terytorialnej moga przynies¢ wiele korzysci, przy czym cz¢$¢ z nich moze poja-
wi¢ si¢ juz w poczatkowej fazie procesu kreowania marki. Zestawienie wybra-
nych korzys$ci wynikajacych z realizacji strategii kreowania marki przedstawiono
w tabeli 1.

Czgs$¢ z zaprezentowanych korzysci jest mierzalna i obiektywnie weryfi-
kowalna. W przypadku badania elementéw odnoszacych si¢ do sfery bardziej
ulotnej (duma, poczucie tozsamosci, prestizu, unikalnosci, wyjatkowosci, kom-
fortu, statusu spolecznego, zadowolenia z Zycia) mozna bazowaé na poglebio-
nych badaniach jakosciowych, wykorzystujacych dorobek z dziedzin socjologii
czy psychologii. Nalezy zauwazy¢, ze w przypadku strategii kreowania marki
JST, podobnie jak w przypadku wigkszosci dokumentow strategicznych prze-
znaczonych dla samorzadow i odnoszacych si¢ do szeroko rozumianego rozwoju
lokalnego, regionalnego, powinien zosta¢ wykorzystany zestaw wskaznikow
monitorujacych. Kazde opracowanie strategiczne, w tym strategia kreowania
marki, jest uzyteczne w przypadku jego sukcesywnej implementacji oraz moni-
torowania realizacji zalozonych celow. W przypadku cz¢éci opracowan funkcjo-
nujacych w JST spotyka sig sytuacje, ze sa one wnikliwie analizowane i oceniane
jedynie na etapie ich tworzenia i zatwierdzania przez odpowiednie organy samo-
rzadowe. W dhuzszym horyzoncie czasowym ustalone cele nie sa realizowane
w sposob konsekwentny, kompleksowy oraz nie podlegaja periodycznej ewalu-
acji. Opisana sytuacja jest szczegdlnie niekorzystna dla strategii kreowania marki
JST, poniewaz w tym wypadku konsekwencja, dtugofalowe dziatania, zaangazo-
wanie mozliwie najwigkszej liczby organizacji, cztonkow danej spolecznosci jest
kluczowe dla osiagnigcia sukcesu.

Podsumowanie

W ramach podsumowania mozna zwroci¢ uwage, ze coraz wigcej jednostek
terytorialnych jest $wiadomych roli marki w budowaniu dtugofalowej przewagi
konkurencyjnej nad swoimi rywalami. Samorzady konkuruja migdzy innymi
o kapital, turystow, nowych rezydentow, silna marka miejsca moze im pomoc
w tym zakresie i jednoczesnie usprawnic, przyspieszy¢ realizacje celow strate-
gicznych JST, wplyna¢ na wzrost jako$ci zycia spoteczenstwa. Dziatania zwia-
zane ze strategia kreowania marki nie powinny mie¢ przypadkowego charakteru,
muszg by¢ realizowane konsekwentnie. Powinny respektowaé przyjeta linig
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komunikacji z otoczeniem, cechowac si¢ spdjnoscia wszystkich podejmowanych
aktywnos$ci promocyjnych oraz pobudzaniem aktywnosci lokalnej spotecznosci.
Kolejng istotna przestanka tworzenia strategii kreowania marki JST jest
pobudzanie i wzmacnianie lokalnej, regionalnej tozsamosci, budowanie poczucia
dumy i wyjatkowosci z zamieszkiwania w okreslonym miejscu. Z korzystnymi
emocjami odczuwanymi w zwiazku z zamieszkiwaniem w ,,markowym miejscu”
moze by¢ zwiazane ludzkie szczgscie przektadajace si¢ na wzrost jakosci zycia.

STRATEGY FOR CREATING THE BRAND OF LOCAL AUTHORITY UNITS
—SELECTED PROBLEMS

Summary

The hereby article discusses selected problems referring to the strategy for creating
the brand of local authority units. Its first part presents synthetic analysis of the strategy
components. The set of elements responsible for efficient implementation of the strategy
for brand creation is presented. In further part of the study a relatively extensive set of
potential advantages is listed which may result from carrying out the strategy for creating
the brand of a local authority unit. Particular beneficiaries are divided into groups among
which there are clients, recipients of territorial products and services, potential residents,

local and regional community, or brand managers in local authority units.

Translated by Andrzej Raszkowski

Keywords: place marketing, local authority unit, strategy, brand.



