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MARKA I JE] TOZSAMOSC
JAKO ZRODLO WARTOSCI DODANE]J
OBSZARU METROPOLITALNEGO

Streszczenie: Zrédtem klasycznego modelu wartosci dodanych jest marka postrze-
gana jako zestaw cech funkcjonalnych i emocjonalnych, ktdre sa istotne w procesie
wyboru oraz kreowania satysfakeji dla odbiorcéw. Koncepcja wartoéci dodanych ma
takze zastosowanie w odniesieniu do marek terytorialnych. Jednostki terytorialne,
chcac tworzy¢ wartoé¢ dodang dla swoich interesariuszy, powinny przyjaé koncepcje
marketingowg skoncentrowang na budowaniu marki. Jednoczes$nie obszary metropo-
litalne pod wzgledem pelnionych funkcji i posiadanych atrybutéw staja sie do siebie
podobne. To, co moze je wyrdznia¢ i determinowa¢ preferencje grup docelowych, to
zdolnoé¢ do kreowania wartosci dodanej. W tym kontekscie kluczowe i strategiczne
znaczenie ma zdefiniowanie tozsamosci marki terytorialnej. Nalezy podkresli¢, ze
w przypadku obszaréw metropolitalnych proces tworzenia wartosci dodanej wymaga
przyjecia istotnych zatozen dotyczacych relacji miedzy jednostkami jg tworzacymi,
ktére moga zapewnic¢ efekt synergii wartoéci dodanych.

Slowa kluczowe: marka terytorialna, obszar metropolitalny.

Klasyfikacja JEL: M10, M31, M38.

BRAND AND ITS IDENTITY AS A SOURCE OF ADDED
VALUE FOR A METROPOLITAN AREA

Abstract: A brand is perceived as a combination of functional and emotional features
which are of importance in the selection process and providing user satisfaction
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underlies a classic model of added value. The concept has also been applied with
reference to place brands. This indicates that if an administrative unit intends to cre-
ate added value for its stakeholders the authorities should manage the place with the
target groups’ needs and expectations in mind i.e. adopt a marketing concept targeted
at brand building. At the same time metropolitan areas are becoming similar with
respect to their functions and attributes. Therefore, it is their ability to create added
value that may differentiate them and determine the target groups’ preference. In this
context a definition of the brand identity of the place is of key and strategic impor-
tance. It determines in a significant way the perception of the location and ultimately
creates added value. It is worth emphasizing that, in the case of metropolitan areas,
the process of creating added value involves the use of important assumptions about
the relationships between the units of which the metropolitan areas consist. If done
skilfully emphasized the relations may result in a synergy of added value.

Keywords: place brand, metropolitan area.

Wstep

Mozliwosci kreowane przez miasta i obszary metropolitalne dla mieszkancow
(zatrudnienie, edukacja, zakwaterowanie, transport) i dla biznesu (niskie
koszty, zabezpieczenie ustug finansowych, wyksztalcona sita robocza, bliskos¢
rynku zbytu i dostawcow) podtrzymuja nieustajacy proces urbanizacji. Trend
ten moze by¢ niezréwnowazony, a miedzy miastami tworzy sie konkurencja
dotyczaca zasobow ludzkich, finansowych i intelektualnych, ktére moga im
zapewnic ,,dlugowieczno$¢”. Miasta konkuruja ze sobg, dbaja o satysfakcje
i zadowolenie mieszkancéw i przedsiebiorcdw, ktérych zaangazowanie i po-
czucie tozsamosci z miejscem jest kluczowym elementem rozwoju. W tych
warunkach istotne staje si¢ zaspokajanie potrzeb i preferencji interesariuszy
miast poprzez kreowanie i dostarczanie wartosci dodanych. Dotyczy to takze
stosunkowo nowej w polskiej nomenklaturze jednostki terytorialnej, jaka
jest obszar metropolitalny, gdzie pozadany wizerunek marki staje sie czesto
jednym z gtéwnych celéw rozwoju, ktéremu sg podporzadkowane cele funk-
cjonalne i dzialania sektorowe.

Celem artykutu jest wskazanie istoty i znaczenia marki oraz jej tozsamosci
w procesie kreowania warto$ci dodanej miejsca, ktére maja zastosowanie
takze w przypadku obszaréw metropolitalnych. Rozwazania zilustrowano
studium przypadku Metropolii Poznan, wskazujac potencjat tej marki w za-
kresie tworzenia warto$ci dodanej wynikajacy z zaproponowanego ujecia jej
tozsamosci.
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1. Istota marki terytorialnej - kontekst metropolitalny

Mimo iz marka terytorialna to stosunkowo nowy termin i koncepcja, wéréd
badaczy i praktykéw panuje generalnie zgoda co do tego, Ze miejsca moga by¢
przedmiotem nadawania marki (branding) oraz zarzadzania niag w podobny
sposob jak dobra konsumenckie i ustugi [np. Florek 2014; Caldwell i Freire
2004; Killingbeck i Trueman 2002]. Z drugiej strony wedtug Ashwortha i Ka-
varatzisa [2005] specjalisci od marketingu zbyt fatwo zakladaja, ze terytoria
s3 po prostu produktami rozszerzonymi. Tymczasem ilo$¢ i réznorodnosé¢
elementdw, ktore je tworza, s tak duze, ze terytoria okre$la si¢ mianem ,,mega-
produktow” [Markowski 2002]. W koncepcji marketingu terytorialnego pro-
dukty jednostek terytorialnych okresla sie jako zbiory uzytecznosci oferowane
w trybie odptatnym, cze$ciowo odplatnym lub nieodptatnym (na réznych
warunkach finansowych, czasowych i prawnych) zainteresowanym grupom
klientéw [Szromnik 1997, s. 41]. Owa realna ,,zawarto$¢” produktu teryto-
rialnego jest jedng z determinant mozliwosci rozwoju marki. Wydawaloby sie
bowiem, ze kazde miasto lub region jest marka, skoro ma nazwe, swoje sym-
bole, skojarzenia, wyrézniki. A jednak dopiero swiadome budowanie marki
i zarzadzanie marka jako skutek opracowanej strategii uprawnia do dyskusji
o marce terytorialnej i nie jest to tylko efekt zbiegu historii, potozenia geogra-
ficznego, atrakcji, wydarzen itp. [Florek i Augustyn 2011]. Marka terytorialna
jest koncepcja réznorodng pod wzgledem podmiotowym i przedmiotowym.

Na produkt terytorialny skladajg si¢ zaréwno materialne, namacalne kom-
ponenty (takie jak: obiekty handlowe, sportowe; infrastruktura transportowa,
hotelowa; ustugi komunikacyjne, zdrowotne, kulturowe), jak i niematerial-
ne i nieuchwytne elementy (takie jak: kwalifikacje i obyczaje mieszkancow,
kultura, tradycja, sztuka ludowa, jezyk, religia, klimat przedsiebiorczosci
oraz atmosfera). Do produktu terytorialnego nalezy takze zaliczy¢ lokalne,
charakterystyczne produkty i ich marki (w znaczeniu wytworéw lokalnych
producentéw i ustugodawcow).

Bardzo duze znaczenie z punktu widzenia budowania marki terytorialnej
ma fakt, iz w ksztaltowanie produktu terytorialnego zaangazowanych jest
wiele podmiotéw, od wladz, poprzez agencje turystyczne po lokalne przed-
siebiorstwa, ktore tworza swoje ,,male produkty terytorialne” [Kozma 2006].

W tym kontekscie, przyjmujac najbardziej popularne obecnie podej-
$cie, czyli ujecie marki korporacyjnej na gruncie marketingu terytorialnego,
a takze rozumienie marki jako sieci skojarzen w umystach konsumentéw
[Keller 1993], Braun i Zenker [2010, s. 3] definiuja marke miejsca jako ,,sie¢
asocjacji w umystach konsumentéw bazujacych na wizualnym, werbalnym
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i behawioralnym wyrazie miejsca, ktdre jest ucielesniane przez cele, komuni-
kacje, wartosci i ogolna kulture interesariuszy miejsca, a takze design miejsca’.
Tymczasem wedtug Kavaratzisa [2004] kluczowe dla marki terytorialnej jest
ustanowienie relacji pomigdzy marka a interesariuszami, ktére pozwola na
mozliwie bliskie dopasowanie wlasnych fizycznych i psychologicznych potrzeb
konsumenta oraz atrybutéw funkcjonalnych i wartosci symbolicznych marki.
Warunkiem budowania relacji i zwigzkow z interesariuszami miejsca jest
subiektywnie postrzegana warto$¢ dodana, ktéra wyréznia miejsce.

I tak Florek [2014, s. 16] definiuje marke jako kombinacje korzysci, zna-
czen, wartosci i symboli, jakie wyrézniaja oferte w stosunku do konkurentéw,
ktdra jest tworzona dzigki relacjom z konsumentami i spotecznym interak-
cjom. Takie ujecie jest szczegdlnie adekwatne dla marek terytorialnych, ktora
ze swej istoty sa markami spofecznymi — sa bowiem wspottworzone przezidla
mieszkancow, ktdrzy sg jej wlascicielami.

Jednocze$nie wielu autoréw wyraza watpliwosci co do mozliwosci budo-
wania marek terytorialnych. Dolnicar i Mazanec [1998] uwazaja, ze terytoria
nietatwo kwalifikuja si¢ do nadawania marek, ktére w przypadku destynacji
s3, jak konkluduje Gnoth [2002], zazwyczaj rozmyte. Wedlug Olinsa [2004]
branding miejsc jest zawsze ztozony, kontrowersyjny i kwestionowany - glow-
nie dlatego, ze musi si¢ koncentrowa¢ na kreowaniu systemu zarzadzania
marka skupionego woko! tozsamosci konkretnego miejsca [Freire 2005], jest
konstruowany na szeregu elementach: historycznym, politycznym, religijnym
i kulturowym. Ponadto, ze wzgledu na polityczng nature procesu zarzadzania
marka miejsca oraz brak jasnego przywodztwa w tym procesie, branding
podlega cyklom i wahaniom. Kavaratzis [2008] wskazuje przy tym ryzyko
partnerstw rzadowych/samorzadowych i publiczno-prywatnych, ktére roz-
poczynaja proces brandingu bez konsultacji z lokalng spotecznosécia. Miejsca
sa bowiem konstrukeja spoleczng tworzong z selekcji elementéw przestrzen-
nych przez czltowieka [Boisen, Terlouw i von Gorp 2011]. W poréwnaniu
z produktami konsumpcyjnymi miejsce jako produkt stanowi zatem pewien
otwarty system uwarunkowany historycznie, ciggle zmieniajacy si¢ i ewolu-
ujacy wraz z zachodzacymi w nim relacjami migdzy ludzmi a srodowiskiem
[Florek i Augustyn 2011].

Jesli przyja¢, iz marka jest konstrukeja symboliczng, ktéra ma nadawac zna-
czenie obiektowi, dla ktorego zostala powotana i jest rozwijana, to w pierwszej
kolejnosci nalezy si¢ przyjrze¢ przedmiotowi brandingu oraz implikacjom,
ktore moze powodowac jego charakter. O ile bowiem w przypadku nadawania
marek dobrom komercyjnym produkt moze by¢ wrecz wtdrny w stosunku do
korzysci i warto$ci, ktére marka ma dostarczac, o tyle w przypadku marketingu
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terytorialnego punktem wyjscia do brandingu jest istniejace juz miejsce - te-
rytorium ze wszystkimi swoimi cechami, ugruntowanymi w czasie przesztym
i potencjalnie mozliwymi do rozwoju w przyszlosci. Fakt ten powoduje, ze
produkt terytorialny jako przedmiot nadawania marki i zarzadzania marka
jest w dominujacej mierze uksztaltowany (dziedzictwo otrzymane od po-
przednich pokolen) i w zwigzku z tym wyznacza potencjalne rynki nabywcow
w kontekscie zaspokajanych potrzeb, a posrednio wyznacza ramy odniesien
dotyczace wartosci dodane;j.

Jednocze$nie produkt terytorialny jest ,,sprzedawany i kupowany” wielo-
krotnie [Ashworth 2008], a fakt, iz miejsce sktada si¢ z nieskonczonej liczby
komponentéw, powoduje, ze ,konsumowana” jest zazwyczaj jedynie jego
cze$¢ 1 na podstawie tego doswiadczenia w umystach odbiorcéw budowany
jest wizerunek miejsca. Ma to odpowiednie konsekwencje dla ksztaltowania
marKki terytorialnej, ktéra musi bra¢ pod uwage z jednej strony pewng frag-
mentaryczno$¢ oferty i cech miejsca, a z drugiej konieczno$¢ wiazania réznego
typu produktéw w spojna calosé.

Aby osiagna¢ pozadany wizerunek jednostki terytorialnej, konieczne jest
przyjecie podejscia strategicznego wobec marki. Strategie marki terytorialnej
mozna zdefiniowac¢ jako proces ksztaltowania i podtrzymywania unikatowe;
tozsamosci jednostki terytorialnej, ktéra wyrdznia ja wérdd jednostek kon-
kurencyjnych. Jest procesem wyboru elementéw marki w celu identyfikowa-
nia i wyréznienia miejsca, nadania jej wartosci dodanej poprzez budowanie
pozytywnego wizerunku.

Skuteczno$¢ tego procesu niesie ze sobg okreslone korzysci. Adaptujac
obszar marki narodowej, Middleton [2011, s. 16] okresla znaczenie marki
dla jednostek terytorialnych w réznych obszarach: przyciaganie inwestycji
zewnetrznych, przycigganie turystow, wiarygodnos¢ i zaufanie dla inwestorow,
wzrost wpltywoéw politycznych zaréwno krajowych, jak i miedzynarodowych,
bardziej produktywne partnerstwo globalne z innymi miastami, prywatnymi
i publicznymi instytucjami badawczymi i uniwersytetami oraz organizacjami
prywatnymi, efekt ,miejsca pochodzenia” produktéw i ustug, duma lokalna.

Po brandingu narodowym (nation branding lub country branding) naj-
cze$ciej spotykanym ujeciem marki terytorialnej jest miasto [Gertner 2011;
Hanna i Rowley 2008]. Miastom nadaje si¢ szczeg6lne znaczenie, poniewaz
od zawsze byly hubami aktywnosci i zmian. Obecnie funkcje te pelnia prze-
de wszystkim obszary metropolitalne. Taki uklad terytorialny ma okreslone
konsekwencje dla mozliwosci zastosowania koncepcji marki. Kazde bowiem
miejsce, a w konsekwencji i marke, nalezy rozpatrywa¢ w szerszym kontekscie
geograficznym. Rozw6j miejsc wynika bowiem z przenikania si¢ procesow



54 Magdalena Florek, Karolina Janiszewska

o réznej przestrzennie skali [Hausner 2001, s. 5]. Terytoria nie s3 bowiem
odrebnymi jednostkami, ale czg¢scig hierarchii skalarnej, poprzez ktoérg jed-
nostki réznej skali sa selektywnie warstwowane, korespondujac najczesciej
z poziomem podziatu administracyjnego, jednak przede wszystkim naktadaja
sie na siebie, pozostaja ze sobg w sprzecznosci lub uzupetniaja si¢ nawzajem
w kontekscie nie tylko przestrzennym, ale takze w sposobie postrzegania ich
przez odbiorcow [Boisen, Terlouw i von Gorp 2011].

W kontekscie budowania marki terytorialnej wysoki poziom skompli-
kowania dotyczy szczegélnie jednostek zlozonych, takich jak wojewddztwo,
powiat czy aglomeracja/obszar metropolitalny, poniewaz na koncowy ich
produkt skladaja si¢ dodatkowo produkty o wezszym zasiggu terytorialnym,
np. gminne. W tym sensie obszar metropolitalny jest swoistg mieszanka pro-
duktéw i wizerunkéw elementarnych jednostek terytorialnych sktadajacych
sie na wigkszg calo$¢. Powoduje to specyficzne implikacje dla dziatan mar-
ketingowych. Z jednej strony bowiem mozna moéwic o zjawisku terytorialnej
synergii, ktéra wynika z komplementarnosci produktéw poszczegoélnych jed-
nostek, oraz synergii ich wizerunkéw. Z drugiej strony zmiany w ich obrebie
moga powodowac pozytywne i pozadane, ale tez negatywne zmiany w innych
jednostkach.

Marka terytorialna, szczeg6lnie marka jednostki zlozonej, musi by¢ tez
odpowiednia dla wielu zréznicowanych grup odbiorcéw. Jak argumentuje
Blichfeldt [2003], powinna by¢ elastyczna i na tyle uniwersalna, by mozna ja
byto zastosowaé w obszarach turystki, biznesu lub w konkretnych sektorach,
musi stuzy¢ potrzebom wielu grup i komunikowa¢ wiele idei, a jednoczesnie
nie by¢ wszystkim dla wszystkich. Zachowanie takiej réwnowagi jest unika-
towe i typowe dla brandingu miejsc. W przypadku obszaru metropolitalnego
stanowi jednak szczeg6lne wyzwanie, poniewaz na réznorodne grupy interesa-
riuszy nakladajq si¢ dodatkowo kwestie przestrzenne. Grupy te moga oceniac
warto$¢ dodang marki na réznych poziomach istotnosci. W tym kontekscie
koniecznym moze si¢ okaza¢ odmienne ujecie badz zréznicowana komuni-
kacja wartosci wyro6zniajacych marke.

2. Koncepcja wartosci dodanej marki w kontekscie
marketingu terytorialnego

Zrédtem klasycznego modelu wartosci dodanych jest marka postrzegana
jako zestaw cech funkcjonalnych i emocjonalnych, ktére sg istotne w procesie
wyboru oraz w procesie kreowania satysfakcji dla odbiorcéw. Przy czym przyj-
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muje si¢, ze gléwnym zrédlem wartoéci dodanych sg elementy niematerialne/
wirtualne, takie jak: emocje, prestiz, postawy i poglady, postrzeganie marki
jako symbolu przynaleznosci w kontekscie korzysci psychologicznych i spo-
tecznych. W modelu tym podkreéla si¢ réznice pomiedzy marka a cechami
funkcjonalnymi produktu pozbawionego marki. Dokonujac pewnego uprosz-
czenia, mozna stwierdzi¢, iz elementy funkcjonalne zalezg od samego produk-
tu i jego cech, natomiast elementy niematerialne tworzg tzw. warto$ci dodane.
W kontekscie marketingu terytorialnego elementy funkcjonalne dotycza np.
polozenia geograficznego, klimatu oraz zasobéw naturalnych. Wyréznienie
wartosci dodanych stato si¢ podstawg do przeformulowania pojecia marki.
We wspolczesnym modelu wartosci dodanych marka jest definiowana jedynie
poprzez warto$ci dodane, jakie sobg reprezentuje w oderwaniu od produktu.
Oznacza to, iz klienci wybierajacy marke biorg pod uwage jedynie jej elementy
wirtualne odwolujace si¢ do argumentéw emocjonalnych. Podejscie to, cho¢
jest popularne w Stanach Zjednoczonych, budzi wiele kontrowersji. Odbior-
cy dokonujacy wyboru marki nie rozrézniajg bowiem produktu i wartosci
dodanych, traktujac oba te elementy jako niepodzielna catos¢ [Ambler 1999,
s. 337-338]. Krytyka przedstawionego nurtu, traktujacego marke jedynie
jako warto$¢ dodang, stworzyla podejscie holistyczne. Model holistyczny,
nazywany réwniez calosciowym, definiuje marke jako kombinacje produktu
(cech funkcjonalnych) i wartoséci dodanych. Szkota ta wychodzi z zatozenia,
iz z punktu widzenia odbiorcéw produkt jest znacznie tatwiej powigzac z za-
letami tworzacymi jego warto$¢ dodang. A zatem dopiero polaczenie tych
dwdch elementéw mozna okresla¢ mianem marki.

Warto$¢ dodana marki jest definiowana jako zdolno$¢ marki do kreowania
wartosci dla odbiorcy. Postrzegana przez odbiorcéw warto$¢ dodana sprawia,
ze sposrod wielu mozliwosci wyboru preferujg oni konkretng marke [Kotler
iin. 2002]. Prawidtowos$¢ ta ma takze zastosowanie w odniesieniu do marek
terytorialnych. Obszary metropolitalne pod wzgledem peltnionych funkgcji
i posiadanych atrybutéw sg do siebie podobne. Jak argumentuje Ooi (2011),
miasta zmieniajg si¢ w czasie i paradoksalnie, w miare ich rozwoju, stajg sie
podobne. Mozna wiec zatozy¢, ze to, co je wyrdznia i determinuje preferencije
grup docelowych, to wlasnie zdolno$¢ do kreowania warto$ci dodane;j.

O charakterze warto$ci dodanej decyduja trzy podstawowe komponenty:
(1) $Swiadomos¢ marki, (2) postrzeganie atrybutéw marki, (3) psychologiczne
i socjologiczne znaczenie marki dla odbiorcow.

Swiadomos¢ marki, ktora jest zwigzana z rozpoznawalnoscig jej nazwy
i znaku, stanowi fundament w procesie kreowania warto$ci dla grup doce-
lowych. Odpowiedni poziom $§wiadomos$ci marki jest bowiem warunkiem
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koniecznym, ale niewystarczajagcym do rozpoczecia procesu wyboru mar-
ki. Im wyzszy bowiem poziom $wiadomosci marki, tym wiekszy potencjat
wyjs$ciowy do kreowania warto$ci dodanej dla odbiorcéw. Cho¢ nie zawsze
wysoki poziom $wiadomos$ci marki musi sie faczy¢ z pozytywnym jej po-
strzeganiem. Dlatego w odniesieniu do kreowania wartosci istotny jest takze
sposob postrzegania atrybutéw marki. Odnosi si¢ on do skojarzen, jakie
marka wywotuje w §wiadomosci odbiorcow. Atrybuty marki najczesciej
odzwierciedlajg cechy materialne oceniane pod wzgledem funkgji, jakie
spelniaja, ktére decyduja o wyrdznieniu marki. W kontekscie obszaréw me-
tropolitalnych cechami tymi mogg by¢: system komunikacji, ilo$¢ terenow
zielonych, dostepnos¢ terendw inwestycyjnych, dostepnos¢ edukacji i kultury
itp. Poszczegdlne cechy moga by¢ przez odbiorcéw poddane ocenie jako$-
ciowej, ktora determinuje ogdlng postrzegang jakos¢ marki terytorialnej,
pozwalajac na wskazanie cech wyré6zniajacych i stanowigcych o atrakcyjnosci
miejsca w aspekcie konkurencyjnym. Postrzegana jakos¢ jest definiowana
jako zdolno$¢ marki do zapewnienia wyzszego poziomu satysfakcji w po-
réwnaniu z innymi dostepnymi alternatywami wyboru [Monroe i Krishanan
1985, s. 212], przy czym wskazuje si¢ tu wysoki stopien relatywizmu w oce-
nie marki [Steenkamp 1989, s. 100] i w zwigzku z tym postrzegana jako$§¢
tej samej marki moze by¢ rézna w zaleznosci od grup docelowych [Aaker
1991, s. 85]. Postrzegane atrybuty marki pozwalaja w dalszej kolejnosci na
zdefiniowanie jej korzysci funkcjonalnych.

Psychologiczne i socjologiczne znaczenie marki okresla jej potencjal
w kreowaniu pozadanej tozsamosci oraz pozadanego wizerunku odbiorcow.
W tym konteks$cie marka nabiera znaczenia emocjonalnego i buduje zwiazki
irelacje z odbiorcami. To wlasnie warto$ci emocjonalne stanowig podstawowy
komponent warto$ci dodanej, poniewaz dostepnos¢ technologii sprawia, ze
potencjal uzyskania trwalej przewagi konkurencyjnej jedynie na podstawie
cech funkcjonalnych marki jest coraz trudniejszy do uzyskania. Dlatego tez
podstawa wyrdznienia marki stajg si¢ emocje, ktére marka jest w stanie wy-
generowac w relacji ze swoimi odbiorcami [de Chernatony i in. 2000]. Owe
emocje odnoszg si¢ do trudno mierzalnych i nieuchwytnych elementdw, takich
jak atmosfera i specyficzny klimat miejsca [Hankinson 2004]. Psychologiczne
i socjologiczne znaczenie marki terytorialnej determinuje okreslenie zbioru
korzysci ekspresyjnych, ktore z jednej strony pozwalajg na identyfikacje od-
biorcéw z miejscem, z drugiej strony decyduja o ich wizerunku kreowanym
wérdd znajomych, przyjaciél, rodziny. Tym samym miejsca, w ktérych prze-
bywaja grupy docelowe (mieszkaja, jezdza na wakacje, spedzaja czas wolny),
wspottworza ich wizerunek wlasny.
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Na podstawie postrzeganych atrybutéw marki oraz jej psychologicznego
i socjologicznego znaczenia tworza si¢ w $wiadomosci odbiorcow zestawy
korzysci funkcjonalnych (atrybuty marki) i (lub) emocjonalnych (psychoso-
cjologiczne znaczenie). Zbiory korzysci istotnych dla odbiorcow moga by¢
zroznicowane w zaleznosci od grupy docelowej. Moga by¢ takze wzajemnie
sprzeczne w roznych grupach. Zestawy korzysci moga by¢ kreowane i mody-
fikowane poprzez spojne i konsekwentne dziatania podejmowane w ramach
procesu zarzadzania marka terytorialng. Podstawa tych dzialan jest sformu-
fowanie tozsamosci marki.

Florek [2014, s. 22] okresla tozsamo$¢ marki jako zaplanowang wizje marki,
pozadang sume charakterystycznych wartosci i cech marki, ktére sprawia, ze
marka bedzie si¢ wyr6zniata wréd marek konkurencyjnych i osiagnie poza-
dany przez jej zarzadzajacego wizerunek. Tozsamo$¢ marki to innymi stowy
zespol elementéw pozytywnie wyrdzniajacych marke, sktadajacych sie na jej
idealny obraz, najbardziej korzystny z punktu widzenia zarzadzajacych marka.
Rézne modele tozsamosci (Bull's Eye, Kod marki [Gad 2001], DNA marki
[Chapman i Tulien 2010], pryzmat tozsamosci Kapferera [Kapferer 1992])
wskazuja wage odmiennych elementéw, jednak mozna wyr6zni¢ takie, ktdre
s3 ujmowane we wszystkich koncepcjach. Naleza do nich: warto$ci marki, jej
osobowo$¢ oraz korzysci, jakich marka dostarcza swoim odbiorcom.

Wartosci marki determinujg dwa istotne obszary strategiczne - reputa-
cje marki i jej zdolno$¢ do budowania zwiagzkéw i relacji z interesariuszami
[Chapman i Tulien 2010]. Warto$ci determinujg jej dziatania w dluzszej per-
spektywie i warunkujg jej spojnos$¢. Wartosci czesto tworza strukture zwana
systemem wartosci, ktdra jest strukturalizowang organizacja przekonan do-
tyczacych pozadanych sposobdw dziatan marki na rynku [Rokeach 1973].

Osobowo$¢ marki jest definiowana jako zestaw cech ludzkich kojarzonych
z marky, petnigcych funkcje symboliczne oraz funkcje umozliwiajaca odbiorcom
marki wyrazenie siebie w relacji z otoczeniem [Keller 1993]. Symboliczne wy-
korzystanie marki jest mozliwe dzieki temu, ze odbiorcy interpretuja ja w kon-
tekscie charakterystycznych i wyrdzniajacych cech osobowosci [Rook 1985].

Tozsamo$¢ marki peltni funkcje kompleksowego komunikatu wysytanego
przez jednostke zarzadzajaca do potencjalnych odbiorcow. Komunikat ten nie
ogranicza si¢ jedynie do promocyjnej aktywnosci marki, ale jest rozumiany
jako wszelkie dziatania zwigzane z marka i inicjowane przez marke, ktére moga
by¢ interpretowane przez szeroko rozumiane grupy docelowe. Okresla on
podstawowe zasady funkcjonowania marki, wyznaczajac zakres jej aktywnosci
i pole interakcji z odbiorcami i innymi markami (terytorialnymi i markami
funkcjonujacymi w ramach terytorium), okreslajac przy tym obszar dziatania
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wszystkich interesariuszy marki. Tozsamos$¢ marki determinuje tu strategie
dziatania oraz dobor narzedzi i srodkéw marketingowych przydatnych w jej
realizacji. Skutkiem odbioru tak przekazywanej tozsamosci jest wizerunek
marki [Upshaw 1995; Aaker i Joachimsthaler 2000; Kapferer 1992]. Tym sa-
mym tozsamo$¢ marki stanowi istotne narzedzie nie tylko projektowania, ale
takze weryfikacji aktywnosci jednostki terytorialnej i jednoczesnie stanowi
kluczowy, strategiczny etap kreowania warto$ci dodanej marki w pigcioeta-
powym procesie (rysunek).

Wartosé
dodana

. Monitoring
Implementacja  j kontrola
k(‘)ncepc/ji. dzialan
Zdefiniowanie tozsamqsa marki
tozsamosci marki
marki

Analiza zasobow
i kompetencji
marki

Analiza grup

interesariuszy
marki

Etapy kreowania warto$ci dodanej marki

Zrodio: Na podstawie: [Upshaw 1995; Aaker i Joachimsthaler 2000; Kapferer 1992]

Etap pierwszy obejmuje szczegdtowa analize grup interesariuszy marki
terytorialnej w kontekscie ich potrzeb i oczekiwan w stosunku do miejsca.
Efektem tych analiz jest zdefiniowanie i wybér grup docelowych. Waznym
aspektem tego etapu jest identyfikacja wartosci, do ktérych wyselekcjonowa-
ne grupy docelowe si¢ odwolujg zaréwno w procesie podejmowania decyzji
o wyborze i zakresie funkcjonowania w ramach marki terytorialnej, jak i jej
oceny pod katem poziomu satysfakcji oraz poziomu zaangazowania w mar-
ke. Warto$ci uznawane przez grupy docelowe moga by¢ bowiem istotnym
zrodtem wartoséci dodanych generowanych przez marke miejsca, ktdre sa
postrzegane przez pryzmat wlasnych wartosci odbiorcow.

Etap drugi koncentruje si¢ na analizie zasobéw i kompetencji marki tery-
torialnej w ramach zdefiniowanych grup docelowych. Celem tego dzialania
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jest wskazanie wiarygodnych przestanek dla potencjalnych zZrédet kreowania
wartoéci dodanej. Kluczowe w tym przypadku jest uwzglednienie przewag
marek konkurencyjnych, ktére stanowia wazny punkt odniesienia w postrze-
ganiu warto$ci dodanej miejsca.

Kolejny etap zmierza do zdefiniowania tozsamosci marki. Tozsamos$¢ marki
determinuje jej postrzeganie w grupach docelowych i tym samym ma ona
kluczowe znaczenie w procesie kreowania jej warto$ci. Warto$¢ ta jest bowiem
subiektywnym postrzeganiem korzysci przez interesariuszy marki. Precyzyjnie
okreslona tozsamo$¢ marki uwzgledniajaca wnioski z przeprowadzonych ana-
liz jest podstawg projektowania dzialan, ktére beda sie przyczynia¢ do budowa-
nia spdjnego, pozadanego wizerunku marki, a jednoczesnie w dtugim okresie
do kreowania wartosci dodanej miejsca w $wiadomosci grup docelowych.

Sama koncepcja tozsamosci marki terytorialnej, cho¢ kluczowa, nie jest
warunkiem wystarczajacym, aby warto$¢ dodana marki byla zauwazona
i doceniona przez grupy docelowe. Waznym etapem jest etap wdrozeniowy
koncepcji, obejmujacy metody, techniki oraz srodki urzeczywistniajace i uwia-
rygadniajace jej glowne zalozenia. Sam sposéb implementacji moze stanowic¢
o postrzeganiu marki w §wiadomosci grup docelowych. Dlatego tez konse-
kwentnie prowadzone i spdjne dzialania skoncentrowane na kreatywnym
wdrozeniu opracowanej koncepcji tozsamosci w dtugim okresie przyczyniaja
sie do rzeczywistego wzrostu warto$ci dodanej marki dla jej odbiorcow.

Dzialania zwigzane z marka terytorialng wymagaja prowadzenia stalego mo-
nitoringu i kontroli pod wzgledem skutecznosci w zakresie kreowania pozadanej
warto$ci dodanej. Etap monitorowania i kontroli pozwala na optymalizacje
planowanych i realizowanych aktywnosci marki (takze w warunkach ograniczo-
nego budzetu marketingowego). Jest to szczegolnie istotne w przypadku marek
terytorialnych, ktdre sg rozpatrywane w odniesieniu do wielu grup docelowych
jednoczesnie. Skutkuje to réznorodnoscia i intensywnoscig podejmowanych
dziatan. Ich monitorowanie i kontrola pozwala w przyszlosci na weryfikacje
aktywnosci pod katem ich znaczenia w kontekscie kreowania warto$ci dodane;.

3. Proces budowania tozsamos$ci marki obszaru
metropolitalnego na przykladzie Metropolii Poznan

Podstawowym wyzwaniem, ktore wigze si¢ z budowaniem marki i tozsamosci
marki obszaru metropolitalnego, jest w warunkach polskich spéjne powigzanie
istniejacych juz marek jednostek terytorialnych, ktére sktadaja sie na obszar
metropolitalny. Tworzenie si¢ obszaru metropolitalnego wiaze si¢ bowiem za-
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Zwyczaj z rozszerzaniem (czesto stopniowym) zasiegu terytorialnego poprzez
wiaczanie do obszaru metropolitalnego kolejnych jednostek terytorialnych.
Taka sytuacja ma takze miejsce w przypadku budowania poznanskiego ob-
szaru metropolitalnego i jego marki.

Aglomeracja Poznanska (w 6wczesnej nazwie) zostala utworzona 15 maja
2007 r. W sklad aglomeracji weszly wowczas: Miasto Poznan, Powiat Poznan-
ski oraz 17 oéciennych gmin. W 2008 r. do Aglomeracji dotaczyly kolejne trzy
gminy spoza powiatu poznanskiego. Z kolei 18 lutego 2011 r. odbylo si¢ zebra-
nie zalozycielskie Stowarzyszenia Metropolia Poznan', a 15 czerwca 2011 r.
w jego poczet przyjeto kolejng gmineg. Obecny sktad Rady Metropolii, ktéra
stanowi forum wspolpracy wladz gmin, to: miasto Poznan, powiat poznanski,
16 gmin powiatu poznanskiego, 4 gminy spoza powiatu poznanskiego (Www.
aglomeracja.poznan.pl).

Jednym z wyzwan dla powstalego obszaru metropolitalnego jest zbudowa-
nie marki, ktora bylaby wyrozniajaca, dostarczataby wartosci dodanej, a jed-
nocze$nie nie niwelowalaby dotychczasowych aktywnosci marketingowych
jednostek go tworzacych.

W tym celu przeprowadzono analize i diagnoze stanu wyjsciowego, tj.
zasobow i kompetencji jednostek tworzacych obszar metropolitalny w kon-
tekscie marketingowym oraz sytuacji w otoczeniu zewnetrznym [wigcej w:
Florek i Janiszewska 2010]. Na tej podstawie okreslono takze determinanty
wplywajace na strategiczne decyzje w obszarze ksztaltowania marki i jej war-
tosci dodanej dla interesariuszy.

Opracowanie tozsamosci marki wymaga przyjecia kluczowych zalozen
dotyczacych wspdlnych obszaréw tozsamosci pomigdzy marka Miasta Po-
znan a marka Poznanskiego Obszaru Metropolitalnego i charakteru relacji
pomiedzy nimi.

W celu budowy silnego i konkurencyjnego organizmu terytorialnego,
zdolnego do kreowania wartosci dodanej, koncepcja marki obszaru metro-
politalnego w analizowanym przypadku powinna by¢ zwigzana z zaloze-
niami strategii marki o§rodka centralnego — miasta Poznania. Takie oparcie

! Przyjeta nazwa wynikata z zalecen zwigzanych z budowa marki [szerzej w: Florek i Ja-
niszewska 2010]. Analizujac rozwigzania europejskie w tym zakresie, punktem wyjscia byty
nastepujace nazwy marki: Aglomeracja Poznaniska, Metropolia Poznanska, Poznanski Obszar
Metropolitalny, Aglomeracja Poznan, Metropolia Poznan, Wielki Poznan. Ze wzgledu na
rekomendacje silnego zblizenia marki aglomeracji i miasta w kierunku metropolii oraz ze
wzgledu na stosowanie nazwy marki w kontekscie miedzynarodowym (gdzie do opisu podob-
nych organizméw terytorialnych stosuje si¢ pojecie metropolii a nie aglomeracji), ostatecznie
przyjeto nazwe marki Metropolia Poznan, a nastepnie zastosowano ja m.in. do zmiany nazwy
stowarzyszenia i rady.
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podyktowane jest faktem aktualnych zaleznosci migdzy miastem Poznan
a otaczajacymi gminami. Jednym z celéw strategicznych zapisanych Strategii
rozwoju miasta Poznania do roku 2030 jest bowiem ,,Cel IV: Utworzenie
Metropolii Poznari”. Ponadto miasto Poznan posiada znacznie silniejszy
i bardziej wyrazisty wizerunek niz obszar metropolitalny, ktéry jest nowa,
oddolnie budowang forma terytorialng bez wypracowanych skojarzen i ko-
rzysci.

Podstawowym zalozeniem przy definiowaniu tozsamosci marki Metro-
polii Poznan jest okreslenie sity wzajemnych relacji pomiedzy marka miasta
a obszarem metropolitalnym. Analiza przykltadéw europejskich pokazala, iz
spektrum tych zalezno$ci moze by¢ bardzo rézne. Od Scistych, w zasadzie
tozsamych relacji po pelna niezalezno$¢ jednostek. W przypadku Metropolii
Poznan zdecydowano, iz wzajemne relacje pomigdzy marka miasta a obsza-
rem metropolitalnym powinny by¢ silne i §cisle, bazujace na obopdlnych
korzysciach, z zachowaniem minimum odrebnosci. Rdwnoczesne wprowa-
dzanie odrebnej strategii marki obszaru metropolitalnego mogtoby bowiem
wprowadzi¢ chaos percepcyjny w swiadomosci odbiorcéw. Powyzsze zalecenia
zadecydowaly m.in. o nadaniu obszarowi metropolitalnemu nazwy Metropolia
Poznan. Tym samym przyjeto, iz marka Metropolii Poznan powinna czerpa¢
z wartosci i osobowosci marki Miasta Poznan, ale jej sita polega na jednosci
i wspolpracy calego obszaru metropolitalnego.

Przyjete zalozenie pozwolilo na autorskie zdefiniowanie tozsamo$ci marki
dla Metropolii Poznan®, bedace konsekwencja realizacji etapéw kreowania
warto$ci dodanej miejsca. Poszukujgc pol synergii w zakresie tozsamosci mar-
ki obydwu organizmdw, nalezy zatem przeanalizowaé wartoéci i cechy marki
Miasta Poznania, ktére okreslajg jej tozsamos$¢, i wyselekcjonowac te, ktdre
sg szczegllnie pozadane z punktu widzenia budowy marki metropolitalnej.

Tozsamo$¢ marki Miasta Poznania zostala okreslona w dokumencie
»Strategia promocji marki Poznan” jako: ,Poznan to miasto, ktére wie jak
wykorzysta¢ potencjal Wschodu w zachodnim stylu”. W dziataniach promo-
cyjnych wykorzystywane sa dwie narracje oraz rézne w tych obszarach cele
komunikacyjne’:

* Dokument przyjety Uchwalg nr LXXII/990/V/2010 Rady Miasta Poznania z dnia
11.05.2010 r.

® Wyciag z celow strategicznych dostepny na: http://www.poznan.pl/mim/main/cele-stra
tegiczne,p,14886,15543,16455.html.

* Kolejne rozwazania s propozycjami wtasnymi autorek, dotychczas w Radzie Metropolii
Poznan nie podjeto kompleksowych dzialan majacych na celu zdefiniowanie tozsamosci marki.

> Opracowano na podstawie dokumentu ,,Strategia promocji marki Poznar”
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1. Narracja i hasto pozycjonujace do stosowania w Polsce: ,,Poznan. Miasto

know-how”:
»Poznan jest najwazniejszym po Warszawie polskim miastem. To tu dzieki
polaczeniu poznanskiej przedsiebiorczosci i kompetencji tetni nowoczesna
gospodarka. Potencjal preznie rozwijajacych si¢ firm dopinguje 1000-let-
nia tradycja skutecznosci. To wlasnie tu kietkuje i kwitnie mala i $rednia
przedsigbiorczos¢ oraz lokuje sie wielki biznes. Poznan nie tylko wie, jak
dobrze sobie radzi¢ w globalnej gospodarce, ale takze, jak najlepiej korzy-
sta¢ z zycia na §wiatowym poziomie”.

W ten sposdb Poznan chce zdoby¢ i utrzymac opinie najsilniejszego

w Polsce osrodka nowoczesnej gospodarki, akcentuje sektory gospodarki

opartej na wiedzy, faczy w sobie kompetencje wraz ze skutecznoscia, cho¢

nie odwoluje si¢ bezposrednio do ,,zachodnio$ci”, ma jednak swiatowy
wydzwigk, precyzuje, dlaczego nie kazde zachodnie miasto moze tak

0 sobie powiedziec.

2. Narracja i hasto pozycjonujace do stosowania za granicg - ,,Poznan.

Eastern energy, Western style”:

»Poznan to miejsce, gdzie spotyka si¢ potencjal krajow Nowej Europy

z kulturg cywilizacyjng Zachodu. Poznan lezy w najbardziej rozwinigtej

cze$ci Polski i jest miastem, z ktérego rzeczywiscie jest blizej do Berlina

niz do Warszawy. Poznan to miasto dynamiczne, nowoczesne, czyste,

a jednoczesnie, jako pierwsza stolica Polski, takze bogate kulturowo. Na

kompetencjach Poznaniakéw zawsze mozna polega¢. Sg wyksztalceni,

znaja jezyki, sg otwarci i ,,na czasie”

Poszczegolne elementy tozsamosci marki Poznan majg swe zrédto i zara-
zem rozwinigcie w konkretnych wartosciach i cechach:

»wie jak” oznacza: skutecznos¢, kompetencje i umiejetnosci, doswiadczenie

i tradycja, powodzenie i sukces;

- ,potencjal wschodu” to: potencjal i rozwdj, szanse, pomystowo$¢, dyna-
mika, zywiotowos¢;

- ,zachodni styl” odzwierciedla: standardy biznesowe, standardy cywiliza-
cyjne, kultura i jakos¢ zycia, estetyka i design.

Do zbudowania tozsamosci marki Metropolii Poznan wykorzystano kon-
cepcje ,,Bull’s Eye”, ktéra kompleksowo ujmuje niezbedne elementy. Przy
wyborze koncepcji uwzgledniono zlozony charakter marki terytorialnej za-
réwno w obszarze wielo$ci grup docelowych, poziomu konkurencji, jak i cech
produktu terytorialnego.

Koncepcja ,,Bull’'s Eye” definiuje sze$¢ kluczowych elementéw konstytuu-
jacych tozsamo$¢ marki. Nalezg do nich:
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- wartodci, jakie reprezentuje marka — definiujace wazne dla marki obszary
odwotan;

- osobowo$¢ marki — opisujaca marke w kontekscie pozycjonowania psy-
chologicznego;

- propozycja marki — ogoélne sformulowanie oferty marki dla grupy doce-
lowej;

- korzysci funkcjonalne i emocjonalne;

- uzasadnienie - jako podstawa wiarygodnosci korzysci;

- esencja/rdzen marki - najwazniejsze, skrétowe ujecie wyrdznika marki,
ktére powinno sta¢ si¢ podstawa pozycjonowania.

Po uwzglednieniu wynikéw analiz poczatkowych w tym procesie szcze-
golnie pozadane beda takie warto$ci marki Poznan, jak: jakos¢, kompetencje,
umiejetnosci, doswiadczenie, powodzenie i sukces. Po modyfikacji do pod-
stawowych wartosci metropolii zaliczono: jakos¢, kompetencje potaczone
z wysokimi kwalifikacjami, umiejetnosci (w kontekécie metropolitalnym,
szczegolnie w zakresie wspolpracy pomiedzy jednostkami terytorialnymi),
doswiadczenie, powodzenie i sukces, nowoczesnos¢ i orientacja na przysztosc,
réwnowaga zyciowa pomiedzy praca, rodzing a czasem wolnym (jako wartos§¢
charakterystyczna dla rozwoju obszaru metropolitalnego). Wymienione war-
tosci winny by¢ wyznacznikiem kierunkéw rozwoju dla Metropolii Poznan,
a podejmowane dziatania - z nimi zgodne. Spelnienie tego warunku powinno
w dlugim okresie skutkowa¢ wzrostem wartosci dodanej marki.

Podobnie w przypadku definiowania osobowosci marki dla Metropolii
Poznan czerpano z tozsamosci marki Miasta Poznania. Wykorzystano takie
cechy, jak kompetencja i gospodarnos¢. Rozwinigto pomystowos¢ w kierunku
kreatywnosci, a zywiotowos$¢ w kierunku aktywnosci. Dodano takie cechy, jak
solidnos¢ i zorganizowanie, ktére w ramach obszaru metropolitalnego moga
by¢ podstawa korzysci, jakie oferuje marka.

Na etapie wstepnych prac nad tozsamoscig marki korzysci, jakie oferuje
marka, zostaly okreslone bardzo ogélnie, zatem na kolejnych etapach wyma-
gaja bardziej szczegdtowego ujecia. Dla mieszkancow podstawows korzyscia
funkcjonalng metropolii sa wicksze mozliwosci pracy, edukacji, rozrywki
i rekreacji. W sferze emocjonalnej jest to potencjal umozliwiajacy indywi-
dualny rozwdj oraz tworzacy poczucie tozsamosci z miejscem. Korzyscig dla
inwestorow sa wieksze mozliwosci rozwoju biznesu, na wyzszym poziomie.
Turystom za$ oferuje sie bezpieczenstwo oraz wysoka jakos¢ obstugi na pod-
stawie przemyslanych i kompleksowych produktéw turystycznych. Uzasad-
nieniem oferowanych korzysci jest réznorodnos¢ i rozwdj Metropolii Poznan
w wielu kierunkach i dziedzinach (turystyka i rekreacja, silne i prezne firmy
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polskie i zagraniczne, szkoty wyzsze, tereny pod budownictwo mieszkaniowe,
wydarzenia kulturalne i sportowe) oraz efekt synergii wynikajacy ze wspolnych
dziatan jednostek obszaru metropolitalnego dajacy sile, dynamike, potencjat
rozwoju, wigcej mozliwosci dla wszystkich grup docelowych.

Analizy poszczegdlnych elementéw tozsamos$ci marki pozwolily na sfor-
mulowanie esencji marki dla Metropolii Poznan jako ,, kompetencja i umiejet-
nosci w spdjnym rozwoju”. Uzasadnienie tak przyjetej esencji brzmi: ,,Dzieki
solidno$ci, europejskiej jakosci, doswiadczeniu, kompetencjom i kreatywnosci
marka Metropolii Poznan umiejetnie Iaczy potencjal duzego miasta i gmin
w skutecznym i spojnym rozwoju w kierunku nowoczesnej metropolii. Me-
tropolitalnos$¢ przyczynia si¢ do podniesienia poziomu jakosci zycia wszyst-
kich mieszkancédw i mozliwosci kreowania silnego wizerunku nowoczesnego
i dynamicznie rozwijajacego si¢ obszaru sukcesu”

Zdefiniowane powyzej elementy tozsamosci marki Metropolii Poznan sg
jedynie wstepna koncepcja, ktdra wymaga zweryfikowania na poziomie kon-
sultacji z jednostka zarzadzajaca, konsultacji spolecznych z interesariuszami
oraz dedykowanych badan marketingowych. Przyjecie koncepcji tozsamosci
marki jest koniecznym etapem kreowania warto$ci dodanej, ktora daje pod-
stawy do zbudowania silnej marki metropolitalne;.

Podsumowanie

Kreowanie warto$ci dodanej miejsca jest procesem wieloetapowym i dlu-
gotrwalym. W przypadku obszaréw metropolitalnych wymaga przyjecia
istotnych zalozen dotyczacych relacji miedzy jednostkami jg tworzacymi.
Wrhasciwie okreslone relacje moga tworzy¢ efekt synergii wartosci dodanych.
Sita marki terytorialnej oraz przyjecie perspektywy jej interesariuszy wzmac-
nia pozycje konkurencyjng miejsca i stwarza potencjal do kreowania jego
warto$ci dodanej w §wiadomosci odbiorcéw. Warunkiem sukcesu strategii
marki jest wewnetrzna akceptacja i poparcie tych, ktérzy reprezentuja obszar
metropolitalny: mieszkancow, wtadz, lideréw opinii itp.

Tworzac ramy koncepcyjne strategii marki, tozsamos¢ jest przydatnym
narzedziem weryfikujacym i kontrolnym, a jednocze$nie moze stanowic in-
spiracje i motywacje do podejmowania dzialan angazujacych interesariuszy
marki w tworcze jej wspottworzenie. Tym samym zaréwno marke, jak i jej
tozsamo$¢ mozna uznac za istotne Zrédta kreowania wartosci dodanej marki
terytorialne;j.
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