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Wstep

You do not change people’s perceptions of a country [place] with adverti-
sing. You change people’s perceptions by finding the truth, finding an idea
that embraces that truth and putting it through everything they do'.

Wally Olins

Wedtug W. Olinsa marki sg dzi$ gléwnymi aktorami rynku i donio-
stym fenomenem kulturowym. Przeniknely juz w zasadzie do kazde;j
sfery ludzkiej dziatalnosci i osiagnely status najcenniejszego atrybutu
konkurencyjnego. Jak pisze wspomniany autor: ,,istnialty od dawna,
ale dopiero w warunkach totalnej konkurencji dojrzaly i urosty w site.
Uczynily $wiat lepszym, zdrowszym, przyjemniejszym [...]. Czynia
mocnych jeszcze mocniejszymi, a dla stabych, ale utalentowanych,
s3 sposobem awansu”?.

Budowanie rozpoznawalnej marki jest wspolczesnie traktowane
jako jedno z najbardziej skutecznych narzedzi ksztaltowania przewa-
gi konkurencyjnej na rynku. Silna marka generuje warto$¢ zar6wno
dla przedsigbiorstw, jak i klientéw. Popularnosé¢ idei marki powoduje
wzrost liczby zwigzanych z nig badan naukowych, ktérych celem jest
eksploracja teorii brandingu z réznych perspektyw, w tym takze po-
glebienie pojmowania tej kwestii dzigki rozwojowi takich koncepcji
jak: wizerunek, tozsamos¢, osobowos¢ i kapital marki’.

! W. Olins, September 2007, interview in Monocle Magazine, s. 60-61 (Wally
Olins, Chairman, Saffron Brand Consultants), za: Handbook on Tourism Destination
Branding, World Tourism Organization and European Travel Commission 2009, Madryt,
http://www.imagian.com/kuvat/etc_ unwto_handbook_tourism_destination_branding.pdf
[data pobrania: czerwiec 2015].

2 W Olins, O marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, za: M. Pigtkowska, Mar-
ka i wizerunek jednostki samorzgdu terytorialnego, Marketing i Rynek 2010, nr 1, s. 13-17.

3 M.D. Kaplan, O. Yurt, B. Guneri, K. Kurtulus, Branding places: applying brand
personality concept to cities, European Journal of Marketing 2010, Vol. 44, No. 9/10,
s. 1286-1304.
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Wraz z poczatkiem nowego tysigclecia definicja produktu wykro-
czyla poza tradycyjne dobra i uslugi, a réwnolegle z tym procesem
poszerzyly sie granice zarzadzania marka. Od kiedy L. de Chernatony
i M. McDonald* zdefiniowali marke jako rozpoznawalne dobro mate-
rialne, ustuga, osoba lub miejsce, ktore kupujacy lub uzytkownik po-
strzega jako odpowiednie, unikatowe, posiadajgce wartosci dodane,
najlepiej zaspokajajace jego potrzeby, powszechne stalo sie przekonanie,
ze w odniesieniu do miejsc takze mozna méwi¢ o budowaniu marki’.

Wykorzystanie terminu ,,miejsce” (ang. place) w marketingu, a tak-
ze brandingu, wymaga jednak pewnego doprecyzowania. W niniejszym
opracowaniu przyjmuje si¢ za A. Szromnikiem, ze minimalne warunki
konieczne, jakim musi odpowiadaé miejsce, obejmuja: wyodrebnienie
przestrzenne, instytucjonalizacj¢ funkcjonowania, calo$ciowa koncepcje
organizacyjna, a takze orientacje na wiasne cele®. Miejsce w marketingu
i brandingu terytorialnym to zatem ,,okreslony obszar, o znanych para-
metrach spolecznych, demograficznych, prawnych, politycznych, tech-
nicznych, komunikacyjnych i gospodarczych, bez wzgledu na wielkos¢,
forme wilasnosci, gléwng funkcje, dostepnos¢ czy poziom urbanizacji™”.
Realizatorem dziatan z zakresu marketingu terytorialnego moga by¢:
gmina miejska (lub jej czeS¢ urbanistyczna, administracyjna czy funkcjo-
nalna), gmina wiejska (lub jej cze$¢ administracyjna lub funkcjonalna),
zespot gmin wyodrebniony ze wzgledow administracyjnych, gospo-
darczych czy przyrodniczych (np. wojewddztwo, powiat, kraj), a takze
specjalne jednostki przestrzenne o wyjatkowym znaczeniu spoteczno-
-politycznym, gospodarczym, przyrodniczym, turystycznym (np. strefy
ekonomiczne, parki narodowe itd.)®.

Modpyfikacje definicji marki na gruncie klasycznego marketingu
na przestrzeni ostatnich lat przyczynity sie do tego, ze zaczeto odno-
si¢ te idee¢ takze do innych niz komercyjne obiektéw. W ten sposéb
koncepcja marki przenikneta réwniez do marketingu terytorialnego

4 L. de Chernatony, M. McDonald, Creating Powerful Brands, Butterworth Heine-
mann, Oxford 1992, s. 237, za: M.D. Kaplan, O. Yurt, B. Guneri, K. Kurtulus, Branding
places..., s. 1286-1304.

5 M.D. Kaplan, O. Yurt, B. Guneri, K. Kurtulus, Branding places..., s. 1286-1304.

¢ A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna a Wolters
Kluwer Business, Krakéw 2007, s. 24-25.

7 A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty od-
dzialywania (w:) Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regiondw,
red. T. Domanski, Centrum Badan i Studiéw Francuskich, Instytut Studiéw Migdzynaro-
dowych, Uniwersytet £.odzki, £.6dZ 1997, s. 36.

8 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, s. 25.
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i nowoczesnego systemu zarzadzania jednostkami terytorialnymi’,
w tym takze miastami. Majagc na uwadze dobrobyt swoich miesz-
kancéw, miasta konkurujg o czynniki, dzieki ktéorym moga zapewnic
odpowiedni poziom lokalnej jakosci zycia i rozwdj w pozadanym kie-
runku. Rywalizacja pomigdzy miastami polega m.in. na pozyskiwaniu
przywigzania mieszkancéw, a takze uwagi i zaufania ze strony inwesto-
row, turystow, wykwalifikowanych pracownikéw czy mediow. Mozna
powiedzieé, ze konkurencja pomiedzy miastami jest walkg o odczucia
pozadanych grup docelowych oraz o wtasciwg ocene aktywnosci miej-
skich, co stanowi podstawe budowania marki'’.

Jak twierdza M. Kavaratzis i G.]. Ashworth, miasta zawsze mialy
potrzebe odr6zniania si¢ od siebie, ukazywania swojej indywidualnosci
i wyrdzniajacych je cech, by w konsekwencji osiggac zalozone przez
siebie wizje rozwoju. Swiadome proby ksztaltowania specyficznie ,,za-
projektowanej” tozsamoSci miejsca i upowszechnianie jej wsrdd zidenty-
fikowanych grup odbiorcow lokalnej oferty to kwestia znana wlasciwie
od poczatku funkcjonowania samorzadéw lokalnych!'. Podobng opi-
nie wyrazajg S. Hanna i ]J. Rowley: ,,miasta zawsze promowaly swoje
atrakgje i wizerunki, konkurujac ze sobg o inwestycje, odwiedzajacych,
mieszkancéw, pracownikow, biznes, przemyst i eksport, od zawsze mia-
ly nazwy, ktére mogg by¢ utozsamiane z marka, jednak zainteresowanie
aplikacjg brandingu w relacji do miejsc jest kwestig ostatnich czaséw ™2,

Idea brandingu miejsca'® stata si¢ gtéwnym punktem debaty w ob-
szarze marketingu terytorialnego dopiero na poczatku XXI wieku.
Przeniesienie technik zarzadzania markga i zastosowanie ich w odniesie-
niu do miejsc przedstawiono w kilku interesujacych publikacjach, kt6-
re pojawily sie na rynku wydawniczym w ostatnich latach. Sa to prace

® M. Pigtkowska, Marka i wizerunek..., s. 13-17.

10 M. Florek, Kapital marki miasta zorientowany na konsumenta. Zrédla i pomiar,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznafi 2014, s. 5.

' Na podst.: M. Kavaratzis, G. Ashworth, Place branding: where do we stand?
(w:) Towards Effective Place Brand Management. Branding European Cities and Regions,
red. G. Ashworth, M. Kavaratzis, Edward Elgar, Cheltenham, Northampton 2010, s. 1.

12S. Hanna, J. Rowley, Practitioners views on the essence of place brand manage-
ment, Place Branding and Public Diplomacy 2012, Vol. 8, No. 2, s. 102-109.

13 Autorka postuguje sie okreSleniami marka miejsca i branding miejsca, stosujac
je zamiennie z pojeciami marka i branding terytorialny. W polskiej literaturze przedmiotu
zdecydowanie cz¢Sciej pisze si¢ o marketingu i brandingu terytorialnym. Jednak, podob-
nie jak w przypadku innych okreSlei marketingowych adaptowanych automatycznie
z literatury anglojezycznej, pojecia marka miejsca (ang. place brand) i branding miej-
sca (ang. place branding) sa coraz czeiciej spotykane takze w pracach polskojezycznych
(np. M. Florek, Kapital marki..., s. 25).
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takich autoréw, jak: T. Moilanen i S. Rainisto'¥, R.Govers i F. Go'’,
a takze opracowania zbiorowe pod redakcja: G. Aswortha i M. Kava-
ratzisa'®, K. Dinnie'’, M. Kavaratzisa, G. Warnaby i G.J. Ashwortha!®.
Podjeto w nich rézne aspekty zwigzane z zarzagdzaniem markg miejsca
z uwzglednieniem rozmaitych podejs¢ i interpretacji akademickich®.
Zauwaza sie takze wzrost liczby obcojezycznych artykutéw nauko-
wych podejmujacych tematyke zarzadzania marka miejsca. Ukazujg
sic one m.in. w takich czasopismach, jak: ,,Place Branding and Pub-
lic Diplomacy”, ,,Journal of Place Management and Development”,
»Journal of Brand Management”, ,,European Journal of Marketing”,
,,Cities”.

W polskiej literaturze przedmiotu tematyka zarzadzania marka
miejsca nie doczekala sie dotychczas zbyt wielu opracowan. Zagad-
nieniem tym zajmujg si¢ miedzy innymi: M. Florek?’; M. Herezniak?!,
M. Sokotowicz??, A. Raszkowski*}, a marke w odniesieniu do miejsco-
wosci czy regionéw turystycznych badajg miedzy innymi: A. Panasiuk?*

4 T. Moilanen, S. Rainisto, How to brand nations, cities and destinations. A plan-

ning book for place branding, Palgrave Macmillan, New York 2009.

5 R. Govers, F. Go, Place Branding. Glocal, Virtual and Physical Identities, Con-
structed, Imagined and Experienced, Palgrave Macmillan, New York 2009.

16 Towards Effective Place Brand Management. Branding European Cities and Re-
gions, red. G.J. Ashworth, M. Kavaratzis, Edward Elgar, Cheltenham, Northampton 2010.

7" City Branding: Theory and Cases, red. K. Dinnie, Palgrave Macmillan, Basings-
toke 2011.

8 Rethinking Place Branding. Comprehensive Brand Development for Cities and
Regions, red. M. Kavaratzis, G. Warnaby, G.J. Ashworth, Springer, London 2015.

" Por. M. Boisen, K. Terlouw, B. van Gorp, The selective nature of place branding
and the layering of spatial identities, Journal of Place Management and Development
2011, Vol. 4, No. 2, s. 135-147.

20 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej/Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznai 2007, 2013.

21 M. Herezniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowac wizerunek i reputacje
kraju, PWE, Warszawa 2011.

22 M.E. Sokolowicz, Is the community of £.6dZ informed about living in creative
city? City of £.6dZ° branding strategy and its perception, Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach 2013, z. 149, s. 256-267.

2 A. Raszkowski, Marka w marketingu terytorialnym (w:) Wspdlczesne wyzwania
miast i regiondw, red. A. Jewtuchowicz, A. Rzefica, Wydawnictwo Uniwersytetu L.6dz-
kiego, £6dz 2009; A. Raszkowski, Emocjonalne wymiary marki miasta (w:) Gospodarka
lokalna w teorii i praktyce, red. R. Broll, A. Sztando, Prace Naukowe UE we Wroctawiu
2013, nr 284, s. 81-89.

24 A. Panasiuk, Marka turystyczna jako instrument zarzgdzania regionalng gospo-
darkg turystyczng w warunkach sytuacji kryzysowych, Wspolczesne Zarzadzanie 2013,
nr 1,s. 21-30.
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i M. Luczak®. Najbardziej kompleksowe opracowanie dotyczace
brandingu miasta w literaturze krajowej to publikacja M. Florek do-
tyczgca kapitalu marki miasta i modelu jego pomiaru z 2014 roku?®.

We wspomnianych publikacjach ksigzkowych i artykutach nauko-
wych podjeto wiele préb zdefiniowania specyfiki brandingu miejsc
i okreslenia etapow tego procesu, uwzgledniajac rozne perspektywy teo-
retyczne. Wielo$¢ ujeé wynika w duzej mierze ze ztozonosSci miejsc jako
produktéw w sensie marketingowym, ale réwniez z tego, ze miejsca roz-
nig sie miedzy sobg. W zasadzie kazde z nich jest inne i nie mozna opraco-
wacé jednego schematu, ktéry miatby zastosowanie do budowania marki
wszystkich miast czy regionéw. Jak twierdza M. Kavaratzis i M. Hatch,
glowne etapy tego procesu mogg by¢ takie same, ale jego wdrozenie jest
juz zalezne od lokalnych uwarunkowan?’. Zauwaza sie, ze postep w roz-
woju koncepcji marki terytorialnej jest powolny i przeprowadzone do-
tychczas badania nie pozwalajg stworzy¢ jednolitej teorii marki miejsca,
gdyz majg one raczej charakter zr6znicowanych komentarzy o naturze
eksploracyjnej. Potrzebna jest zatem dalsza praca nad zrozumieniem idei
marki miejsca i uporzagdkowaniem tego obszaru wiedzy?®.

Marka terytorialna moze by¢ analizowana z perspektywy wejscia
— poprzez identyfikacje sposobow, w jaki zarzadzajacy marka kiada
nacisk na poszczego6lne zasoby, aby pozyskaé odpowiednie reakcje od-
biorcéw, a takze wyjscia — poprzez analize, jak odbiorcy interpretujg
marki w celu podniesienia wartosci swoich osobistych do§wiadczen?’.
Analiza badan przeprowadzonych konkretnie w obszarze brandingu
miasta wskazuje na trzy zasadnicze podejScia: branding jako ,,pro-
dukcja” (publikacje dotycza tego, jak tworzyé marke i nig zarzadzad,
a takze jak organizowaé proces brandingu), branding jako interpre-
tacja (publikacje ktadg nacisk na recepcje, wykorzystanie i konsump-
cje marki), a takze branding jako czynnik wplywajacy na srodowisko
gospodarcze, spoteczne i kulturalne miasta (krytyczne badania marek
miast i brandingu miasta)®.

M. Luczak, Branding miejsca turystycznego na przykladzie Gdariska, Zeszyty Na-
ukowe Nr 663 Ekonomiczne Problemy Ustug 2011, nr 75, s. 73-88.

26 M. Florek, Kapital marki..., passim.

27 M. Kavaratzis, M.]. Hatch, The dynamics of place brands: An identity-based
approach to place branding theory, Marketing Theory 2013, Vol. 13, No. 1, s. 69-86.

28 M. Kavaratzis, M.]. Hatch, The dynamics of place brands..., s. 69-86.

2 M. Florek, Kapital marki..., s. 6-7.

30 A. Lucarelli, PO. Berg, City branding: a state-of-the-art review of the research
domain, Journal of Place Management and Development 2011, Vol. 4, No. 1, s. 9-27.
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Wiekszosé dotychczasowych badan dotyczacych zarzadzania mar-
ka miast skupia sie na duzych miastach®', a zaledwie kilka dotyczy
mniejszych oS§rodkéw i sposobéw osiggania przez nie sukcesu w bu-
dowaniu, rozwijaniu i utrzymywaniu pozadanego wizerunku??. Tym-
czasem warto podkreslié, ze branding miasta, zwlaszcza matego, bywa
czesto trudniejszym procesem niz branding innych terytoridéw (regio-
néw lub krajow), poniewaz w mniejszych oSrodkach istniejg czesto
ograniczone mozliwosci identyfikowania si¢ jednostki terytorialnej
ze znanymi mieszkancami czy kluczowymi kompetencjami®.

Celem tej publikacji jest proba opracowania teoretycznych pod-
staw budowania marki miasta ze szczegdlnym uwzglednieniem ele-
mentéw formulowania jej tozsamosci. W analizie marki przyjmuje si¢
perspektywe ,wejscia”, uwzgledniajac jednocze$nie wyzwanie zwigza-
ne z konieczno$cig podejmowania tematyki brandingu w kontekscie
malych i Srednich miast.

Praca stawia sobie takze cel utylitarny, ktorym jest systematyzacja
pewnych kwestii definicyjnych i wskazanie, w jaki sposéb moglyby one
stuzy¢ praktyce zarzadzania markg miast, zwlaszcza matych i Srednich.

Cel gtowny pracy zostal osiaggnicty poprzez realizacje nastepuja-
cych celow szczegotowych:

1) Analiza koncepcji marki pod katem jej zastosowania w relagji
do jednostek terytorialnych, w tym w szczeg6lnosci do miast.

2) Identyfikacja teoretycznych zrodet i inspiracji brandingu miejsca.

3) Okreslenie specyfiki idei marki terytorialnej (w tym takich jej kon-
cepdji, jak tozsamosé, wizerunek, pozycjonowanie).

4) Przeglad modeli brandingu miejsca i okreslenie kluczowych kom-
ponentow tego procesu.

5) Diagnoza obecnego poziomu wykorzystania elementéw brandin-
gu w zarzadzaniu malymi i Srednimi miastami w Polsce.

6) Identyfikacja elementow tozsamosci miejskiej (jej aspektow
funkcjonalnych i pozafunkcjonalnych) wykorzystywanych w pro-
cesie budowania pozadanego wizerunku matych i srednich miast
w Polsce.

3t Np. G. Hankinson, Location branding: A study of the branding practices of 12
English cities, Journal of Brand Management 2001, Vol. 9, No. 2, s. 127-142.

32 R. Herstein, E.D. Jaffe, The children’s city — The transition from a negative to a po-
sitive city image, Place Branding and Public Diplomacy 2008, Vol. 4, No. 1, s. 76-84.

33 Tamze.
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W publikacji przyjmuje sie, ze marka miasta jest jego ogdlnym
wizerunkiem i zestawem skojarzen (funkcjonalnych i pozafunkcjo-
nalnych) z nim zwigzanych, bazujacych na wizualnej, werbalnej i be-
hawioralnej ekspresji danego osrodka, zawartej m.in. w jego celach,
komunikacji, wartosciach i kulturze interesariuszy**. Branding z kolei
oznacza celowe dzialania podejmowane w celu zmiany lub poprawy
tego wizerunku®. Dzialania te obejmujg projektowanie, planowanie
i komunikacje tozsamosci marki miasta w celu zbudowania jej wi-
zerunku i zarzgdzania nim®*. Marki majg za zadanie komunikowac
wybrane cechy osrodka miejskiego — funkcjonalne, fizyczne i emo-
cjonalne — nadajac im specyficzne znaczenie. W wyniku tych dziatan
w percepcji odbiorcéw powstaja skojarzenia z miastem, bazujace prze-
de wszystkim na aspektach psychologicznych i emocjonalnych. Doce-
lowo branding miasta ma na celu pozyskiwanie nowych mieszkaficow,
firm, turystéw i inwestoréw. Branding miasta angazuje wielu intere-
sariuszy reprezentujacych zaréwno sektor publiczny, jak i prywatny?’.

Pomimo tego, ze w procesie brandingu miasta uczestniczy wie-
lu interesariuszy, rola koordynatora tych dziatah przypada wtadzom
samorzagdowym i ich instytucjom, stad przedmiotem badan przepro-
wadzonych na potrzeby opracowania sg aktywnoSci marketingowe
samorzagdow miejskich, a konkretnie ich dzialania majace wplyw
na wizerunek indukowany (w przeciwienstwie do organicznego, ktory
znajduje sie poza kontrolg marketeréw miejsca)’®.

Nakreslone szczegdtowe cele badawcze zdecydowaly o wyborze
metod badan. Obok krytycznego przegladu literatury, gléwnie obcoje-
zycznej, osiggniecie zalozonych celow stato sie mozliwe dzigki pozyska-
niu danych pierwotnych zgromadzonych w wyniku przeprowadzenia
badan iloSciowych w samorzadach miejskich w Polsce. Dokonano
statystycznej analizy zebranych danych, wykorzystujac m.in. eksplo-
racyjng analize czynnikowg (EFA) i analize klas ukrytych (LCA).

3 S, Zenker, How to catch a city? The concept and measurement of place brands,

Journal of Place Management and Development 2011, Vol. 4, No. 1, s. 40-52.

35 European City Mayors: City Brands August 28, 2008, za: B. Baker, Destination
Branding for Small Cities, Creative Leap Books, Portland, Oregon 2012, s. 18.

36 S, Anholt, Tozsamos¢ konkurencyjna. Nowe spojrzenie na markg, Instytut Marki
Polskiej, Warszawa 2007, s. 11.

37 E. Klijn, J. Eshuis, E. Braun, Stakeholder involvement on the effectiveness of place
branding, Public Management Review 2012, Vol. 14, No. 4, s. 499-519.

3 A. Brencis, K. Stancika, Measuring brand equity of Latvian cities and towns, 2011
(w:) New Values for Tourism & Community Development, Proceeding of the Internatio-
nal Conference, Riga, Latvia, School of Business Administration, Turiba, Riga, s. 20-25.
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Obliczenia wykonywane byly przy uzyciu pakietu statystycznego SPSS
oraz programu Latent Gold.

Baze empiryczng w niniejszym opracowaniu stanowil zatem ma-
terial badawczy uzyskany w sondazu diagnostycznym przeprowa-
dzonym wsréd menedzeré6w zajmujacych sie promocja w urzedach
polskich miast liczacych od 10 do 200 tysiecy mieszkancéw. Badania
zostaly przeprowadzone w okresie maj—czerwiec 2013 roku na wy-
czerpujacej probie miast spetniajacych wskazane warunki (N=379)
poprzez paralelne wykorzystanie dwoch technik dystrybucji kwestio-
nariusza ankiety — internetowej i pocztowe;j.

Ze wzgledu na to, ze zastosowanie koncepcji marki w praktyce
funkcjonowania samorzagdéw nie ma charakteru powszechnego, przy-
gotowujac narzedzie badawcze uwzgledniono ten fakt. Identyfikujac
dzialania samorzadéw w tym zakresie przyjeto — za M. Kavaratzisem
— ze branding jest ostatnig (aktualng) faza rozwoju marketingu teryto-
rialnego, ktéra w duzej mierze wylonila sie jako efekt kluczowej roli
wizerunku we wczes$niejszych etapach ewolugji tej koncepcji. Formu-
tujac zatem pytania kwestionariusza dotyczace okreSlonych aktywnosci
zwigzanych z budowaniem marki miasta, uwzgledniono w nich tak-
ze mozliwos¢é, ze niektére samorzady nie podjety dziatan brandingo-
wych, ale w zarzadzaniu miastem majg wizje pozadanego wizerunku
swojej jednostki terytorialnej, do ktérej aspiruja, uwzgledniajac krotsza
lub dtuzszg perspektywe czasowa. W tym momencie warto zaznaczy¢,
ze wyniki badan uzyskane w sondazu przeprowadzonym wsrod pra-
cownikéw samorzgdowych nie sg wolne od pewnych ograniczen, co na-
lezy uwzglednié przy ich interpretacji. Bazujg one bowiem wylacznie
na wypowiedziach oraz ocenach pracownikéw odpowiednich instytucji
samorzgdowych. Majg zatem charakter jedynie deklaratywny i prawdo-
podobnie nie zawsze przektadajg sie na faktyczne aktywnosci marketin-
gowe i brandingowe podejmowane przez okreslone samorzady.

W publikacji nastepujg rowniez odwotania do wynikéw innych
projektéw badawczych realizowanych przez autorke, w tym do re-
zultatéw zogniskowanych wywiadéw grupowych przeprowadzonych
z liderami miast w wojewodztwie podlaskim.

Autorka zdaje sobie sprawe z tego, ze istnieje wiele kwestii w roz-
wijajacym si¢ brandingu miejsca, ktére jeszcze nie do konca sg wy-
jasnione i uporzadkowane, co niewatpliwie stanowito istotng bariere¢
w osiggnieciu zalozonych celéw pracy.

Prezentowana publikacja skiada sie z czterech rozdzialéw. Pierw-
szy z nich obejmuje charakterystyke ewolucji koncepcji marki bazujaca
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na krytycznej analizie literatury z zakresu nauk o zarzadzaniu. Oprécz
omowienia definicji i sposobéw ujmowania marki na przestrzeni lat
wyjasniono tutaj relacje miedzy tozsamos$cig a wizerunkiem marki,
a takze rozwdj idei brandingu. Analizujac koncepcje marki, zwroco-
no uwage w szczeg6lnosci na te jej aspekty, ktore znalazly lub moga
znalez¢ wykorzystanie w brandingu miejsc. Rozdzial drugi dotyczy juz
konkretnie zastosowania koncepcji marki w odniesieniu do miejsc.
W szczegblnosci skupiono sie w nim na omoéwieniu specyfiki i inspi-
racji teoretycznych brandingu terytorium. Ukazano relacje miedzy
tozsamo$cig miejsca a wizerunkiem jego marki, szczegélowo oma-
wiajac role pozycjonowania w tym powigzaniu. W ostatnim podroz-
dziale zwrocono uwage na cechy charakteryzujace wyltacznie marke
i branding miasta. Rozdzial trzeci obejmuje prezentacje podejs¢ po-
szczegblnych autoréw do etapow strategicznego zarzadzania marka
miejsca. Omowiono tutaj zardGwno propozycje oparte na okreslonych
perspektywach teoretycznych, jak i holistyczne modele budowania
marki miejsca, ze szczegblnym zwrdceniem uwagi na kwestie jej toz-
samoSci. Bioragc pod uwage cechy wyrdzniajgce marke terytorialng
(rowniez miejska) sposréd marek innego rodzaju, w rozdziale tym
scharakteryzowano role interesariuszy miasta w procesie brandingu,
jak rowniez specyfike relacji wystepujacej miedzy dwoma wymiarami
marki terytorialnej — funkcjonalnym i reprezentacyjnym. W zwigzku
z tym, ze w autorzy szukajg uniwersalnego modelu strategicznego
zarzgdzania marka miejsca, ktory mozna byloby zastosowaé w prak-
tyce funkcjonowania réznych kategorii jednostek terytorialnych, nie
ograniczano sie w tym rozdziale wylgcznie do ram zarzadzania marka
miasta, przyjmujac, ze roOwniez inne modele mogg by¢é pomocne w po-
szukiwaniu teoretycznych podstaw budowania marki miejskiej.
Rozdzial czwarty omawia wyniki wilasnych badan ukierunko-
wanych na identyfikacje komponentéw procesu brandingu, w tym
w szczegdlnosdci elementéw tozsamoSci miejskiej, wykorzystywa-
nych w procesie budowania marki miasta (lub w procesie ksztatto-
wania pozgdanego wizerunku miasta w wypadku samorzadow, ktére
nie podjely jeszcze strategicznych dziatan brandingowych)®. Analiza

3 Rozdzial czwarty zatytulowano ,,Elementy brandingu miast wykorzystywane w pro-

cesie ksztaltowania ich pozadanego wizerunku”, nie za§ w procesie budowania marki, gdyz
nie wszystkie miasta objete badaniami wlasnymi opracowaly i wdrozyly w sposob cato$ciowy
strategie budowy marek. W przypadku wielu z nich mamy do czynienia z wykorzystaniem
jedynie wybranych elementéw tego procesu ukierunkowanym co prawda na ksztaltowanie
pozadanego wizerunku, ale nie zawsze sformutowanym w postaci klarownej idei/wizji marki.
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rezultatéw sondazu przeprowadzonego wsréd menedzerow do spraw
promocji w urzedach miejskich pozwolita znalez¢é odpowiedzi na na-
stepujace pytania badawcze: jaki jest poziom zréznicowania w zakresie
adaptagji orientacji brandingowej do zarzadzania miastem pomiedzy
poszczegblnymi samorzadami w Polsce? jakie kategorie wyrdznikow
tozsamoS$ci miast sg wykorzystywane przez ich samorzady w proce-
sie budowania pozadanego wizerunku/marki miejskiej? jakie wymiary
osobowosci marek miast sg elementem ich pozadanego wizerunku/
sg wykorzystywane w procesie ich pozycjonowania?

Przygotowujac opracowanie przyjeto, ze metafora marki ma swo-
je ograniczenia, jeSli odnosi sie j3 do miast. Marki komercyjne sg ar-
tefaktami: wymysSlajg Swiat i sytuujag go w reklamach, eventach
i innych $rodkach przekazu. Z kolei miasta sg ludzka rzeczywistos-
cig, osadzong w lokalnych realiach i raczej niezmienng w krotkim
czasie. Miasto jest zakorzenione w historii, kulturze, ekosystemie.
Daje mu to pewng site. Co prawda miasto adaptuje sie do zmiennych
warunkéw otoczenia, ale jego DNA pozostaje ciggle takie samo. Ja-
kie sg glowne tego konsekwencje? Po pierwsze, nie da sie stworzy¢
marki miasta bez miasta. Po drugie, powinno si¢ zrozumieé, ze nale-
zy nie tyle ,,zarzadzaé¢ marka miasta”, co jest technicznym zadaniem,
ile raczej ,zarzadzaé miastem przez marke”, z markg dzialajacg jak
lewar zbiorowej §wiadomosci i zaangazowania w celu przyspieszenia
zmiany spotecznej*.

S. Zenker i E. Braun wskazuja, ze przeniesienie wspolczesnych
przyktadéw i technik brandingu do kontekstu miejsc jest ogromnym
wyzwaniem dla badaczy. Dodajg jednoczesnie, ze wlasciwa adaptacja
nie moze by¢ dostowna, ale powinna oddawac¢ ducha tej idei. Wynika
to z kilku kluczowych argumentow*!:

1) istnieje bardzo zréznicowana grupa ,,klientéw” miejsca, majacych
rozne potrzeby i oczekiwania wobec przestrzeni, w ktérej funkcjo-
nuja. Klienci miasta nie sg zwykle zainteresowani samg ,.kropka
na mapie”; potrzebuja odpowiedniego srodowiska do osigga-
nia swoich celéw: mieszkancy szukajg atrakcyjnego Srodowiska

40 J.N. Kapferer, Paris as a brand (w:) City Branding: Theory and Cases, red. K. Din-
nie, Palgrave Macmillan, Basingstoke 2011, s. 188-189.

4 S. Zenker, E. Braun, The place brand centre — a conceptual approach for the brand
management of places, paper delivered at 39" European Marketing Academy Conferen-
ce, Copenhagen, Denmark 2010, http://www.placebrand.eu/mediapool/85/857874/data/
Zenker Braun EMAC2010.pdf [data pobrania: czerwiec 2015].


http://www.placebrand.eu/mediapool/85/857874/data/Zenker_Braun_EMAC2010.pdf
http://www.placebrand.eu/mediapool/85/857874/data/Zenker_Braun_EMAC2010.pdf
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do zycia, przedsiebiorcy z kolei odpowiedniego Srodowiska bi-
znesowego, a turySci miejsca do wypoczynku. Nieuniknione jest
istnienie konfliktéw mie¢dzy potrzebami réznych grup docelo-
wych, co nalezy uwzgledni¢ w procesie budowania i komunikacji
marki;

2) miejsca sg zlozonymi produktami, ktére postrzegamy inaczej niz
produkty komercyjne. Budynki, przestrzen publiczna, osobiste
doswiadczenie, do§wiadczenia innych — wszystkie te elementy
komunikuja co$ o miejscu i sg potencjalnymi kluczowymi skojarze-
niami w umystach oséb tworzacych poszczegélne grupy docelowe
miasta. Ta r6znorodnoé¢ intencjonalnej i nieintencjonalnej komu-
nikacji miejsca prowadzi do tego, ze postrzegamy je odmiennie niz
marki komercyjne;

3) adaptacja koncepcji marketingu do miejsc musi uwzgledni¢ po-
lityczne i administracyjne Srodowisko, w ktérym podejmowane
sg decyzje zwigzane z zarzadzaniem lokalnym/regionalnym. Bran-
ding miejsca jest obiektem decyzji politycznych i w zwigzku z tym
wigze si¢ z gminng organizacjg administracyjng i procedurami pro-
wadzenia polityki lokalne;.

Rezultaty rozwazan zawartych w niniejszej publikacji wydaja si¢
mieé istotne walory poznawcze. Pokazuja one bowiem, ze proby
bezposredniego przenoszenia narzedzi sprawdzonych w klasycznym
marketingu na grunt publiczny nie przynoszg oczekiwanych efektow,
co wynika z tego, ze budowanie marek miejsc jest procesem bardziej
zlozonym niz kreowanie marek débr materialnych i ustug (niekt6rzy
autorzy utrzymuja, ze wykreowanie marki miejsca nie jest w ogdle
mozliwe*?). W przypadku jednostek terytorialnych proces budowania
marki, odkrywania i kreowania tozsamos$ci obszaru, komunikowa-
nia jego wizerunku i wreszcie zarzadzania markg jest determinowa-
ny szeregiem czynnikow, na ktére samorzady miast majg ograniczony
wplyw. Ich rola ma charakter raczej koncepcyjny, integrujacy i koor-
dynacyjny*. Ponadto, proces brandingu terytorium nie moze ogra-
niczaé sie wylacznie do komunikacji. Najwazniejszym punktem jest
w nim fizyczno$¢ miejsca — realne cechy terytorium, ktére wplywajg
na percepcje jego marki. Zarzadzanie marka miejsca oznacza zatem

4 S.F. Witt, L. Moutinho, Tourism Marketing and Management Handbook, Prentice
Hall International, Cambridge 1995, za: G. Hankinson, Location branding...,s. 127-142.
4 M. Pigtkowska, Marka i wizerunek...,s. 13-17.
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rozw0j danego terytorium w kierunku, ktéry spetniatby wymagania
jego ,.klientow”, a dopiero w drugim etapie obejmuje komunikowanie
jego obrazu w relacji do wybranych grup docelowych**.

Whnioski z analizy literatury zostaly w niniejszym opracowaniu
uzupelnione o wyniki badan wtasnych, ktére wnosza kilka kwestii
do rozwijajacej si¢ koncepcji brandingu miasta. Po pierwsze, zawieraja
propozycje klasyfikacji miast ze wzgledu na poziom wdrozenia dzia-
tan wskazujacych na przyjecie orientacji brandingowej w samorzadach
miejskich. Po drugie, identyfikuja gléwne kategorie wyr6znikéw miej-
skiej tozsamos$ci wykorzystywanych w procesie kreowania pozadane-
go wizerunku miasta/budowania marki miejskiej i okreslajg jakie cechy
charakteryzujace samorzady miejskie réznicujg spektrum atrybutéw
wykorzystywanych w strategiach brandingowych miast. Po trzecie,
diagnozujg deskryptory sktadajace sie na osobowos¢é marki miasta, de-
finiowang w strategiach brandingowych samorzadéw miejskich, w tym
réwniez wyodrebniajg specyficzne wymiary osobowosci marki wiasciwe
jedynie marce miejskiej. Wiedza na temat tych kwestii wydaje sie¢ miec¢
takze wazne implikacje menedzerskie. Moze okazaé sie uzyteczna dla
menedzeréw miast, takze dla ich gospodarzy, w sytuacji podjecia dzia-
tan zwigzanych z wypracowaniem lub zmiang strategii budowy marki.

Nalezy podkreslié, ze aplikacja brandingu do praktyki zarzadzania
miastem staje si¢ obszarem coraz wiekszego zainteresowania, szczegol-
nie ze wzgledu na zmienne i nieprzewidywalne Srodowisko, w kt6rym
funkcjonujg miasta europejskie®. Branding miejsca jest najbardziej
znang formg aplikacji brandingu w sektorze publicznym®*. Marki kon-
sekwentnie przenikajg do sfery publicznej, wiec takze samorzady miast
zaczynajg doceniad ich site i warto$é*’. Nawet mniejsze miasta opraco-
wuja kampanie brandingowe w celu pozycjonowania si¢ w umystach
mieszkancow, turystow i inwestoréow*’. Pokazuje to, ze wykorzysta-
nie brandingu nie jest wiec wylacznie zastrzezone do miast global-
nych, stolic i dobrze znanych destynacji turystycznych®. Zarzadzajacy

# S, Zenker, E. Braun, The place brand centre...

4 M. Kavaratzis, From city marketing to city branding: Toward a theoretical frame-
work for developing city brands, Place Branding 2004, Vol. 1, No. 1, s. 58-73.

4 E.H. Klijn, J. Eshuis, E. Braun, The influence of stakeholder involvement on
the effectiveness of place branding, Public Management Review 2012, Vol. 14, No. 4,
s. 499-519.

47 M. Pigtkowska, Marka i wizerunek..., s. 13-17.

4 E.H. Klijn, J. Eshuis, E. Braun, The influence..., s. 499-519.

4 E. Braun, J. Eshuis, E.H. Klijn, The effectiveness of place brand communication,
Cities 2014, Vol. 41, Part A, s. 64-70.
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coraz bardziej dostrzegaja powigzanie pomiedzy wizerunkiem miasta
a jego atrakcyjnoscig jako miejscem do zycia, mieszkania, inwesto-
wania, studiowania’’. Jednak, jak zauwaza B. Baker, ciggle zbyt mato
gospodarzy miast mysli o liczbie miejsc pracy, nowych firmach i in-
nych organizacjach, ktére sg bezposrednig konsekwencjg pozytywne-
go wizerunku miasta i jego reputacji. Budowanie marki miasta jest
czesto niedoceniane, a przez to w wielu przypadkach nie podejmuje
sie prob zwigzanych z dzialaniami brandingowymi®!. Sytuacja ta wy-
nika z braku konkretnych wytycznych stanowigcych uszczegbétowienie
kwestii réznicujacych branding terytorialny w poréwnaniu do jego
nurtu gléwnego®2. Rezultaty rozwazahn zawartych w niniejszej publi-
kacji, koncentrujac sie miedzy innymi na tym zagadnieniu, wydaja si¢
mieé zatem takze istotne znaczenie praktyczne.

Niniejsza praca jest efektem wieloletnich badan naukowych i ana-
liz prowadzonych przez autorke w obszarze marketingu i brandingu
terytorialnego, jak tez rezultatem jej dziatalno$ci doradczej w zakresie
ksztaltowania wizerunku jednostek samorzadu terytorialnego i opra-
cowywania strategii ich rozwoju. Stanowi ona swoistego rodzaju od-
powiedZz na zapytania zglaszane przez praktykéow samorzadowych
dotyczace holistycznego ujecia strategicznego procesu budowania
marki terytorialnej ze szczegélnym uwzglednieniem specyfiki miej-
skiej tozsamosci.

Publikacja jest skierowana do os6b zainteresowanych problema-
tyka marketingu i brandingu miasta, prowadzacych badania naukowe
w tym zakresie. Ze wzgledu na to, ze opracowanie zawiera takze in-
formacje praktyczne, moze si¢ ono stac uzytecznym zrédlem inspiracji
dla srodowiska samorzagdowcoéw, w tym menedzeréw, pracownikéw
urzedow miejskich, a takze dzialaczy lokalnych. Grupa docelowg pub-
likacji s3 tez studenci kierunkéw zwigzanych z zarzadzaniem publicz-
nym, a takze z gospodarkg przestrzenng.

0 City Branding: Theory and Cases, red. K. Dinnie, tamze, s. Xiv—xv.

S B. Baker, Destination Branding..., 2012, s. 19-20.

52 Por. G.]. Ashworth, Marketing of places: What are we doing? (w:) Marketing Ur-
bano International Conference, red. G. Ave, F. Corsico, Edizioni Torino Incontra, Turin
1994, za: M. Kavaratzis, From city marketing..., s. 58-73.






Rozdziat 1

Ewolucja koncepcji marki
w glownym nurcie brandingu

1.1. Teoretyczne uj¢cia marki

Zyjemy w epoce marki. Branding poszerzyt swoje granice i chociaz po-
czatkowo mial zastosowanie wylacznie w obszarze débr szybko zby-
walnych (FMCG), dzi§ obejmuje takze ustugi, organizacje non-profit,
a nawet miejsca’’.

Zgodnie z opinig J.N. Kapferera marki staly si¢ gtownymi graczami
we wspolczesnym spoleczenstwie. Penetrujg wszystkie sfery naszego zy-
cia: ekonomiczna, spoleczna, kulturowa, sportowa, a takze religijng. Jako
gléwny symbol wspdlczesnych gospodarek i spoteczenistwa postmoderni-
stycznego marki moga i powinny by¢ analizowane z réznych perspektyw,
m.in. takich jak: makroekonomiczna, mikroekonomiczna, socjologiczna,
psychologiczna, antropologiczna, historyczna, semiotyczna, filozoficzna.
Szczegblnie istotng perspektywa analizy marek jest podejscie wlasciwe
naukom o zarzadzaniu, zgodnie z ktérym marka stanowi niematerial-
ny zasob przedsigbiorstwa, ktory — odpowiednio zarzadzany — kreu-
je dodatkowe korzysci z punktu widzenia prowadzonej dziatalno$ci**.

Marka nalezy do najbardziej podstawowych i znaczacych pojeé
we wspolczesnym marketingu®. S. Anholt pisze, ze marka jest mnoz-
nikiem wartosci i jako taka zapewnia wlascicielowi podstawowa prze-
wage konkurencyjng. Jak podkresla autor, ,jest rownie dobra jak lokata
w banku. Mozna jg zastawial, kupowaé, sprzedawaé, mozna w nig in-
westowad, a takze mozna poprzez odpowiednie zarzadzanie zwigkszaé
jej warto$¢™e.

33 S. Roper, C. Parker, Evolution of Branding Theory and Its Relevance to the Inde-
pendent Retail Sector, The Marketing Review 2006, Vol. 6, No. 1, s. 55-71.

34 ].N. Kapferer, The New Strategic Brand Management. Advanced insights and stra-
tegic thinking, 5th ed., Kogan Page, London 2012, s. 7.

55 O. Gorbaniuk, Personifikacja marki. Perspektywa psychologiczna i marketingowa,
KUL, Lublin 2011, 5. 21.

36 S. Anholt, Sprawiedliwosé marek, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2006, s. 7-8.
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Zgodnie z ujeciem S. Ropera i C. Parker, puntem wyijscia do roz-
woju nowoczesnych marek i zarzadzania nimi byla rewolucja prze-
mystowa. Wsréd czynnikéw makroekonomicznych, ktére pozwolity
firmom stworzy¢ baze do budowy nowoczesnej strategii marki, wy-
mienia si¢’’:

1) poprawe transportu i komunikacji, co wplynelo na utatwienie
proceséw dystrybugcji krajowe;j,

2) poprawe procesOw produkeyjnych, co pozwolito na masowg pro-
dukcje i wcielenie w zycie korzysci skali; ponadto przyczynito sie
do zapewnienia stalej jakoSci w procesie produkgji, przez co pro-
ducenci mogli zapewnic¢ klientéw o tym, ze moga polegaé na ich
produktach,

3) poprawe mozliwosci projektowania opakowan, co pozwolito
na ochrone produktéw, a takze zapewnienie ich rozpoznawal-
nosci; spowodowalo rozpoczecie cyklu zapytani konsumentow
o produkt konkretnego producenta i powtarzalno$¢ zakupow,

4) rozwdj prasy umozliwiajacy komunikacje masowa, co wigzalo sie
takze z rozwojem branzy reklamowej jako formy przekonywania
klientéw do wspierania marki,

5) rozwoj kanatéw dystrybucji poprzez pojawienie sie doméw
towarowych i sprzedazy wysyltkowej, co przyczynito sie do samo-
dzielnego wyboru produktéw przez konsumentéw, a tym samym
wzrostu roli konsumenta w decyzjach zakupowych,

6) rozwoj klasy Sredniej stworzonej przez rewolucje przemystowa,
co zapewnilo pojawienie si¢ grupy bardziej zamoznych i lepiej wy-
ksztatconych konsumentéw czekajacych na skorzystanie z nowych
marek.

W opracowaniach z zakresu zarzadznia markag dominuje po-
glad, ze marki odgrywaja obecnie nieporéwnywalnie wiekszg role
w funkcjonowaniu organizacji niz w dekadach ubieglych. Do gtow-
nych przestanek wzrostu znaczenia marek w dziatalnosci organizacji
M. Herezniak zalicza®®:

1) rozwdj i dyfuzje nowych technologii, pozwalajgcych na skopiowa-
nie produktu w bardzo krétkim czasie i skracajgcych tym samym
cykl jego zycia,

57 S. Roper, C. Parker, Evolution of Branding..., s. 55-71.
58 M. Herezniak, Marka narodowa..., s. 41-42.
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2) procesy globalizacyjne i integracyjne, ktére powoduja potrzebe
komunikowania sie przedsiebiorstw z coraz szerszym gronem od-
biorcow,

3) stale poszerzajacy si¢ oferte rynkowa, ktéra powoduje wigkszg niz
dotad potrzebe firm na wyréznienie si¢ na rynku,

4) wzrost zapotrzebowania klientéw na informacje o ofercie, mini-
malizujaca ryzyko zwigzane z zakupem produktow,

5) wzrastajace zroznicowanie potrzeb klientow,

6) tendencje w zachowaniach wspélczesnych klientéw, ktérych wy-
magania wobec doébr i uslug systematycznie rosna, czego efektem
jest traktowanie konsumpgji jako sposobu wyrazania wlasnej toz-
samosci, osobowosci i stylu zycia,

7) wzrost znaczenia zasoboéw niematerialnych w gospodarce global-
nej jako najbardziej unikatowych i natrudniejszych do skopiowania
atutOw organizacji.

Marka jest pojeciem dynamicznym, podlegajacym cigglym mo-
dyfikacjom. Wyro6znia sie pieé etapdéw ewolucji sposobu rozumienia
tego terminu w zalezno$ci od dominujacej funkgji, jakg przypisywano
marce. W poczatkowej fazie rozwoju marka byta traktowana gtéwnie
jako identyfikator. W drugim etapie dostrzezono mozliwosci, jakie
daje ona, jesli chodzi o wyrdznienie sie na tle konkurencji, przy jed-
noczesnym utrzymaniu funkgcji identyfikacyjnej. Nastepny etap rozu-
mienia tego pojecia koncentruje si¢ na wartoSciach dodanych, jakich
moze dostarcza¢ marka. W kolejnym etapie marka zaczeta by¢ po-
strzegana przez pryzmat wartoSci finansowych dla przedsigbiorstwa.
Piaty etap ewolucji pojecia marki akcentuje jej znaczenie w proce-
sie budowania zwigzkéw z klientami. Rozwoj pojecia marki polega
w znacznej mierze na uzupelnianiu i poszerzaniu jej pierwotnego
znaczenia, co oznacza dobudowywanie nowych wartosci, wynika-
jacych z pelnionych przez nig funkgji. Jak pisza H. Szulce i K. Jani-
szewska, nalezy przyjaé, ze wraz ze zmianami w otoczeniu sposob
rozumienia pojecia ,marka” bedzie ulega¢ dalszej ewolucji**. Obec-
ny etap sposobu pojmowania marki to koncentracja na relacjach,

39 L. de Chernatony, F. Dall’Olmo Riley, Brand Consultants Perspectives on the Con-
cept of the ‘the Brand’, Marketing and Research Today 1997, Vol. 25, No. 1, s. 45-52,
za: H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzqgdzanie markg, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekono-
micznego w Poznaniu, Poznan 2012, s. 7.
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jakie marka tworzy ze swoimi interesariuszami. W ujeciu tym marki
sg rozumiane jako dynamiczne i spoteczne procesy®.

Na rozwoj sposobu rozumienia marki mozna spojrzeé z perspek-
tywy zmiany obiektow, na ktorych przede wszystkim koncentrowano
sie w procesie jej tworzenia, jak tez zmiany poziomu angazowania
klientéw i innych zainteresowanych stron w ten proces. Przyjmujac
taki punkt widzenia, w literaturze przedmiotu wyrdznia sie cztery
ery w rozwoju logiki marki: koncentracji na produktach, koncentra-
¢ji na wartoSciach, koncentracji na relacjach i koncentracji na intere-
sariuszach (tabela 1)¢'. W erze rozwoju idei marki skoncentrowane;j
na produktach klienci nie s3 angazowani w kreowanie jej wartoSci.
Rola marki sprowadza sie tutaj do wyrdznienia produktéw na tle ofert
konkurencji, co jest zadaniem przedsiebiorstwa. W erze skoncentrowa-
nej na warto$ciach udziat klientéw w tworzeniu marki nadal pozostaje
bierny, jednak marka pelni juz tutaj nie tylko funkcje identyfikatora,
ale takze czynnika wplywajacego na decyzje o wyborze okreslonego
dobra. Klienci wybierajg produkt tej marki, ktéra najlepiej zaspoka-
ja ich potrzeby badz to funkcjonalne, badz zwigzane z autoekspresja.
Kolejna era rozwoju idei marki dotyczy koncentracji na relacjach, stad
tez niezbedna jest tutaj aktywna rola klientéw i pozostatych interesa-
riuszy w kreowaniu wartoSci marki. Nacisk na relacje doprowadzil
do ostatniej fazy rozwoju sposobu ujmowania idei marki, jakg jest era
koncentragcji na sieci interesariuszy.

Tabela 1. Ery rozwoju koncpecji marki od 1900 roku

Okres trwania Fundamentalne idee Rola klientow
i odniesienia do literatury i zalozenia w kreowaniu
warto$ci marki
1900-1930 era marki marki jako identyfikatory: pasywna
skoncentrowana marki obejmujg sposéb,
na pojedynczych w jaki klienci identyfikujg
produktach i rozpoznaja produkty; warto$¢
marki jest wbudowana w dobra
(Copeland 1923; fizyczne i kreowana wowczas,
Low i Fullerton 1994; gdy zostana one sprzedane

Strasser 1989)

% M.A. Merz, Y. He, S.L. Vargo, The evolving brand logic: a service-dominant
logic perspective, Journal of the Academy of Marketing Science 2009, Vol. 37, No. 3,
s. 338-344.

o1 Tamze.
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Okres trwania
i odniesienia do literatury

Fundamentalne idee
i zalozenia

Rola klientéw
w kreowaniu
wartoSci marki

1930-1990 era marki skon-
centrowana na warto$ciach

branding skoncentrowany | marki jako wizerunki funkcjo- pasywna
na wartoS$ciach nalne: kreowanie unikatowych
funkcjonalnych wizerunkéw marki staje sie
(Brown 1950; kluczowe w coraz bardziej kon-
Jacoby iin. 1971, 1977, kurencyjnym Srodowisku; klienci
Park i in. 1986) wybieraja marki, aby zaspokoi¢
swoje potrzeby konsumenckie
generowane zewnetrznie (po-
trzeby funkcjonalne)
branding skoncetrowany marki jako wizerunki symbolicz- | pasywna
na wartoS$ciach symbo- ne: produkty staja sie do siebie
licznych (Gardner i Levy coraz bardziej podobne, jesli
1955; Goffman 1959; chodzi o ich atrybuty uzytkowe;
Levy 1959) w konsekwencji marki sg wy-
bierane w celu zaspokojenia
potrzeb konsumenckich genero-
wanych wewnetrznie (potrzeby
autoekspres;ji)
1990-2000 era marki skon-
centrowana na relacjach
relacja klient—firma marki jako wiedza: klienci aktywna
(Aaker 1996; s3 aktywni we wspottworzeniu
Blattberg i Deighton warto$ci marki; warto$é
1996; Kapferer 1992; marki stanowi postrzeganie tej
Keller 1993) wartosci przez klientow
relacja klient-marka marki jako partnerzy relacji: aktywna

(Aaker 1997; Fournier
1998; Gobe 2001)

relacja firma—marka
(Berry 2000,

de Chernatony 1999;
Gilly i Wolfinbarger 1998;
King 1991)

marki majg osobowosé, dzieki
czemu mogg budowac relacje
z klientami; proces wsp6l-
tworzenia warto$ci marki jest
relacyjny i w zwigzku z tym
wymaga orientacji procesowej

marki jako obietnica: w tym
podejsciu wewnetrzni klienci
(pracownicy) sa waznymi
kreatorami warto$ci marki
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Okres trwania Fundamentalne idee Rola klientow
i odniesienia do literatury i zalozenia w kreowaniu
warto$ci marki
2000 i nadal: era marki marki jako dynamiczne w tym podejsciu
skoncentrowana na intere- | i spoteczne procesy: proces kreowania
sariuszach to podejscie podkresla nie warto$ci marki jest
tylko pojedynczych klientow, ciagly, spotecz-
(McAlexander i in. 2002; | lecz takze spoteczno$ci marek | ny, dynamiczny,
Muniz i in. 2001, 2005; i wszystkich interesariuszy bazujacy na inter-
Ballantyne i Aitken 2007; akcjach miedzy
Ind i Bjerke 2007; firma, marka i in-
Jones 2005) teresariuszami

Wykaz bibliografii cytowanej w tabeli znajduje si¢ na koncu ksigzki.

Zrédlo: M.A. Merz, Y. He, S.L. Vargo, The evolving brand logic: a service-dominant logic per-
spective, Journal of the Academy of Marketing Science 2009, Vol. 37, No. 3, s. 338-344.

Biorgc pod uwage wspomniang ewolucje rozumienia terminu mar-

ka, nalezy podkresli¢, ze nie ma w literaturze jednej powszechnie ak-
ceptowanej definicji marki. Pewng ich kategoryzacje na poczatku lat
90. opracowali G. Hankinson i P Cowking®?. Zgodnie z ich ujeciem
mozna wyr6znié nastepujace grupy definicji marki:

1)

2)

marka jako stowny/wizualny ,,wyzwalacz” (ang. trigger) — to podej-
Scie koncentruje si¢ na nazwie, logo jako czym$ odrebnym od dobra
materialnego czy ustugi jako takiej. Wezesne definicje marki bazowaly
gléwnie na aspektach prawnych i skupialy si¢ na podkresleniu zrédta
pochodzenia produktu. Marka w tym ujeciu, wedtug D.A. Aakera,
to wyrdzniajgca nazwa i/lub symbol majgca na celu identyfikacje dobr
lub ustug jednego sprzedawcy sposréd dobr lub ustug konkurencji®?;
marka jako pozycjonowanie; pojecie pozycjonowania marki w umy-
Sle klientéw w celu wyrdznienia jej na tle konkurencji wprowadzili
A. Ries i J. Trout®!. Koncepcja ta wymaga holistycznego podejscia,
ktore skupia caly marketing-mix na efektywnej komunikacji cech
wyrdzniajacych marke 1 czyni ja identyfikowalng na rynku doce-
lowym. Definicje marki mieszczace si¢ w tej kategorii wigzaly si¢

2 G.A. Hankinson, P Cowking, What do you really mean by a brand?, Journal
of Brand Management 1995, Vol. 3, No 1, s. 43-50, za: G. Hankinson, Location bran-
ding..., s. 127-142.

¢ D.A. Aaker, Managing Brand Equity, Free Press, New York 1991, s. 110,

za: G. Hankinson, Location...,s. 127-142.

¢+ J. Trout, A. Ries, Positioning: The battle for your mind, McGraw 1981,

za: G. Hankinson, Location...,s. 127-142.
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z przyjeciem zalozenia, ze branding skupia sie na upowszechnianiu
pojedynczej idei, unikatowej propozycji sprzedazy (USP)*;

3) marka jako warto$¢ dodana — to podejScie opiera si¢ na pojeciu
marki jako rozpoznawalnym dobru, ustudze, osobie lub miejscu,
»powieckszonych” w taki sposéb, ze kupujacy lub uzytkownik po-
strzega ich istotne wartosci dodane, ktore najbardziej odpowiadajg
jego potrzebom®®. Poszerza to rozumienie marki poprzez uwzgled-
nienie ludzi i miejsc, jak réwniez podkresla wage postrzegane;j
wartoSci, jakg oferuje marka, wartosci, ktéra oznacza wyjatkowe
znaczenie oferty dla zaspokojenia potrzeb klientow. W tej kate-
gorii definicji miesci si¢ okreSlenie marki proponowane przez
K.L. Kellera, zgodnie z ktorym marka jest produktem, poszerzo-
nym o pewne wymiary odrézniajgce go od produktéw konkurencji
zaspokajajacych te same potrzeby klientow®’;

4) marka jako wizerunek — ksztalttowanie wizerunku marki jest czesto
wskazywane jako gléwny cel brandingu. W tym podejsciu aspekty
symboliczne marki wysuwajg sie na pierwszy plan. Aby odnies$¢ suk-
ces, wizerunek marki musi bazowac na jasnym rozumieniu ,,uczud,
idei i postaw”®® docelowego klienta, a wysilek zwigzany z wyroznie-
niem marki powinien odwolywaé sie do psychologii konsumenta,
a nie fizycznych aspektéw produktu. Marki w tej grupie definicji
sg okreslane jako zestawy psychologicznych skojarzen, dodajace war-
tos¢ do tej, ktora zostala juz wykreowana przez produkt sam w sobie®’;

5) marka jako osobowos¢ — od 1980 roku koncepcja wizerunku zaczeta
by¢ zastepowana przez koncepcje osobowosci. Osobowos¢ marki jest
definiowana jako ,unikalna kombinacja funkcjonalnych atrybutéw
i symbolicznych wartosci, z ktérymi identyfikuja si¢ konsumenci™”;

6) marka jako percepcyjny apel do klienta — P. Doyle i inni”' juz
w 1974 roku wskazywali, ze istniejg trzy rodzaje powigzanych

8 J.N. Kapferer, The New Strategic...,s. 11.

% L. de Chernatony, M. McDonald, Creating Powerful..., s. 237, za: G. Hankin-
son, Location...,s. 127-142.

7 K.L. Keller, Strategic Brand Management, Prentice Hall, New Jersey 1998, s. 4.

% B. Gardner, S. Levy, The Product and the Brand, Harvard Business Review 1955,
March/April, s. 33-39, za: G. Hankinson, Location..., s. 127-142.

% J. N. Kapferer, The New Strategic ..., s. 11.

70 G.A. Hankinson, P. Cowking, What do you really mean by a brand?, Journal
of Brand Management 1955, Vol. 3, No 1, s. 43-50.

7t P Doyle, P. Law, C. Weinberg, K. Simmonds, Analytical Marketing Management,
Harper and Row, London 1974, za: G. Hankinson, Location..., s. 127-142.
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ze sobg apeli: apel do zmystéw, apel racjonalny i apel emocjonalny,
a kazda marka jest ich mieszanina.

Wspoblczesnie definicje marki podkreslaja role spolecznosci w pro-
cesie jej kreowania. A.M. Muniz i T.C. O’Guinn definiujg koncepcje
spotecznosci marki jako ,,wyspecjalizowana, nie geograficznie zwig-
zang wspoélnote, bazujaca na uporzadkowanym zbiorze stosunkéw
spotecznych miedzy wielbicielami marki”. Ci sami autorzy dodaja,
ze teoria dotyczaca spoteczno$ci marki stanowi istotny wktad do teo-
rii marketingu relacji. W szczeg6lnosci wspiera budowanie ram opisu-
jacych zlozone relacje miedzy ludZmi i markami”2.

L. de Chernatony podkresla, ze istniejg r6zne sposoby rozumienia
tego, czym jest marka. Zgodnie z opinig autora wyrdézni¢ mozna tu-
taj trzy punkty widzenia: perspektywe wktadu (sposdb, w jaki mene-
dzerowie zarzadzaja okreSlonymi zasobami w celu wywarcia wplywu
na klientoéw), perspektywe wyniku (sposéb, w jaki klienci interpretu-
ja marki i wykorzystujg je do lepszego zaspokojenia swoich potrzeb)
i perspektywe czasu (marka jako podmiot dynamiczny, podlegajacy
ewolucji w celu dostosowania si¢ do zmiennego Srodowiska)”?. Ten
sam autor podkreSla, ze interpretowanie marki wylacznie z jednej
perspektywy byloby niepelne, gdyz te zréznicowane interpretacje na-
lezy postrzegaé jako swoistg uktadanke, z ktérych buduje si¢ marke
(tabela 2)74.

Tabela 2. Perspektywy interpretacji marki wedtug L. de Chernatony’ego

Marka jako:

perspektywa wkladu ,input” | logo, instrument prawny, firma (branding
korporacyjny), skrét (zapis stenograficzny),
czynnik ograniczajacy ryzyko, pozycjonowanie,
osobowo§¢, wigzka wartosci, wizja, warto$¢
dodana, tozsamos§é

perspektywa wyniku ,,output” | wizerunek, zwigzek

perspektywa czasu podmiot podlegajacy ewolugji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: L. de Chernatony, Marka — wizja i tworzenie marki,
GWP, Gdansk, 2003, s. 33-53.

72 AM. Muniz, T.C. O’Guinn, C. Thomas, Brand Community, The Journal
of Consumer Research 2001, Vol. 27, No. 4, s. 412-432, https://helda.helsinki.fi/bitst-
ream/handle/10138/26578/556_978-952-232-134-3.pdf [data pobrania: czerwiec 2015].

73 L. de Chernatony, Marka.Wizja i tworzenie marki, GWP, Gdansk 2003, s. 32.

74 Tamze, s. 62.
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Po krytycznej analizie wszystkich zidentyfikowanych koncepgji defi-
niowania marki L. de Chernatony i E. Dall’Olmo Riley ustalaja, ze ,,marka
jest wielowymiarowym konstruktem, za pomocg ktérego menedzerowie
«poszerzajg» dobra i ustugi o pewne wartosci, co utatwia proces, w kto-
rym konsumenci rozpoznajg i doceniajg te wartosci” (rysunek 1). Praw-
dopodobienstwo wielokrotnego uzytku markowego produktu zwieksza
sie, gdy reakcja konsumentéw jest monitorowana i wykorzystywana
do lepszego dopasowania zestawu wartosci do ich potrzeb”.

percepcja
klienta

(perspektywa

wyniku)

firma

(perspektywa
wktadu)

Zrédto: L. de Chernatony, F. Dall’Olmo Riley, Defining a brand: Beyond the literature with experts’ interpreta-
tions, Journal of Marketing Management 1998, Vol. 14, No. 5, s. 417-443.

Rysunek 1. Model marki wedtug L. de Chernatony i F. Dall’Olmo Riley

Zgodnie z modelem marki wedlug L. de Chernatony’ego
i E. Dall’Olmo Riley dzialania przedsi¢biorstwa (perspektywa wkia-
du) i percepcja klienta (perspektywa wyniku) stanowia granice marki
i s3 warunkiem sine qua non jej istnienia. Mozna powiedzie¢, ze marka
istnieje glownie ze wzgledu na permanetny proces, w ktérym pracow-
nicy przedsiebiorstwa ustanawiaja okre$lone wartosci i oczekiwania,
ktore starajg si¢ ,wprowadzi¢” do obiektu marki (danego dobra lub
ustugi), a ktore jednocze$nie s interpretowane przez konsumentow.
Wktad przedsi¢biorstwa i percepcje klientéw stanowig granice koniecz-
ne marki, ale na kraficach tych granic zlokalizowane sg liczne elementy,
ktére tworza strukture marki. Ze strony przedsi¢biorstw tymi elemen-
tami sg atrybuty, korzysci i warto$ci proponowane przez marketer6w

7 L. de Chernatony, F. Dall’Olmo Riley, Defining a brand: Beyond the literature with
experts’ interpretations, Journal of Marketing Management 1998, Vol. 14, No. 5, s. 417-443.
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w koncpecji marki. Atrybuty i wartoSci stuza zatem wyrdznieniu marki.
Nalezy jednak pamietaé, ze nie sg one wystaczajace do tego, aby zdefi-
niowa¢ konstrukt marki, ktory cechuje sie wyzszym poziomem abstracji
i odnosi sie takze do sposobu postrzegania tych atrybutéw i wartosci
przez konsumenta.

Poszukujac inspiracji dla koncpecji marki terytorialnej w literatu-
rze z zakresu gtéwnego nurtu brandingu, G. Hankinson zidentyfikowal
cztery alternatywne sposoby konceptualizacji marki: marka jako sro-
dek przekazu/komunikator, marka jako byt percpecyjny, marka jako
wzmacniacz wartoSci, a takze marka jako relacje. Nie sg one niezalez-
ne od siebie, lecz ze sobg powigzane” ze wzgledu na to, ze uwzgled-
niajg wspomniang wyzej perspektywe wkiadu i perspektywe wyniku.

Marka jako srodek przekazu jest rozumiana jako znak wlasnosci
i spos6b réznicowania produktu przejawiajacy sie w prawnie chronio-
nych elementach marki: nazwie, logo i znakach handlowych. Tak uje-
te marki s3 podporzagdkowane produktowi’’. Ta konceptualizacja jest
odzwierciedlona w definicji marki opracowanej przez American Mar-
keting Association, zgodnie z ktérg marka to ,,nazwa, termin, symbol,
wzor, lub ich kombinacja przeznaczone do identyfikacji débr lub ustug
sprzedawcy, lub grupy sprzedawcow i do odréznienia ich od produk-
tow konkurencji’®. Jest to najbardziej powszechne ujecie marki. Wedtug
J.N. Kapferera weszto ono obecnie w kolejny etap rozwoju poprzez kon-
ceptualizacje marki jako tozsamosci”. Tozsamos¢ zapewnia wyrdznienie
produktu poprzez komunikowanie wizji marki®® i jest wykorzystywana
przez organizacje do komunikowania swojego pozycjonowania w relacji
do konkurentéw. Pojecie marki jako Srodka przekazu moze by¢ klasyfi-
kowane jako podejscie do brandingu z punktu widzenia ,,wkiadu”.

Kolejne ujecie traktuje marke jako jednostke percepcyjng. Ta kon-
cepcja ma swdj poczatek w teorii zachowan konsumenta®!. Juz w la-
tach 50. ubiegtego wieku marki zostaty uznane za posiadajace publiczny
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wizerunek i definiowane w terminach zestawu skojarzen powstajacych
w umysle konsumenta®?. Doprowadzilo to do rozumienia marki jako
elementu percepcji. Same marki za$ sg postrzegane jako odwotujace
sie do zmystéw konsumenta, jego argumentow racjonalnych (rozsad-
ku) i emogji.

Z perspektywy klienta wizerunek marki jest zestawem skojarzen
i atrybutéw, do ktérych przywigzuje on personalng wartosé®. Ogol-
nie rzecz biorac, pojecie marki jako jednostki percepcyjnej moze by¢
klasyfikowane jako podejicie do brandingu z perspektywy ,,wyniku”.
Na skutek semantycznych niuanséw niektdrzy autorzy traktuja to ujecie
marki jako perspektywe ,wkiadu” i podkreslajg potrzebe dlugotermi-
nowego zarzadzania wizerunkiem®. W niniejszej pracy jednak wize-
runki sg zdefiniowane jako to, co postrzega konsument, podczas gdy
tozsamosci s3 zdefiniowane jako to, co firmy prébujg komunikowad.

Marka jest takze ujmowana jako ,wzmacniacz” wartoSci. Mar-
ki zaczeto traktowac jako aktywa korporacyjne, o ktore nalezy dbac
i w ktére nalezy inwestowaé. Doprowadzito to do rozwoju koncepcji
kapitatu i warto$ci marki. Dla ksiegowego kapital marki jest wartoScig
finansowa, ktéra znajduje odzwierciedlenie w potencjale przysztych
dochodéw. Dla marketera warto$é/kapital marki obejmuje wskazniki
przysztych dochodéw, wyrazane w takich zmiennych jak m.in. lojal-
nos¢ klientéw wobec marki, poziom jej sSwiadomosci®’. Ta konceptuali-
zacja doprowadzita do strategicznego podejscia do zarzadzania marka.
Rola zarzadzania markg z tej perspektywy sprowadza sie do zdefinio-
wania i zarzadzania tozsamos$cig marki®® jako srodka osiggania przewa-
gi konkurencyjnej®’. Zwiekszanie wartosci jest takze odzwierciedlone
w percepcji jakoSci w umysle konsumenta®®. Do pewnego stopnia
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kapital marki jest koncepcja skoncentrowang na kliencie i w konsek-
wengcji stanowi perspektywe ,,wyniku”, a nie ,wkladu”.

Ostatnia konceptualizacja traktuje marki jako relacje. Marka jest
rozumiana jako posiadajgca osobowosé, co pozwala jej tworzy¢ relacje
z konsumentem. Ta relacja moze by¢ wynikiem spéjnosci z wlasnym
obrazem konsumenta®® lub rozwoju dopasowania konsumenta marki,
jego potrzeb fizycznych, psychologicznych i funkcjonalnych, do atry-
butéw oraz symbolicznych warto$ci marki®.

Konceptualizacja marek jako relagji jest czeScig wzrostu akceptacji
relacyjnego paradygmatu wymiany i nieprzystosowania transakcyjne-
go paradygmatu wymiany do rosngcej liczby sytuacji marketingowych.
Relacyjny charakter wymiany charakteryzuje ja jako ciggly proces
skoncentrowany na tworzeniu wartoSci poprzez relacje ze wszystkimi
grupami interesariuszy, a nie tylko klientami’!. Te grupy obejmuja:
dostawcow, partneréw, akcjonariuszy, agencje rzagdowe itp. Koncep-
tualizacja ta stawia marki w centrum zainteresowania aktywnosci
marketingowych. Poszerza takze punkt koncentracji dziatan brandin-
gowych poza komunikacj¢ i obejmuje zachowania, co ma szczegdlne
znaczenie w brandingu miejsca. Paradygmat marketingu sieciowego
przyznaje, ze $wiat nie skfada sie tylko z firm i rynkéw. Coraz bardzie;j
widoczne staje sie, ze sklada sie on z kompleksowej sieci relacji z in-
nymi organizacjami. Sita tego paradygmatu lezy w nacisku organizacji
na polaczenie zasobéw wlasnych z zasobami innych organizacji w celu
wykreowania wartoSci poprzez staly rozwdj i transformacje zestawu
relacji, z ktérych kazda jest na swoj sposéb wyjatkowa. W tym para-
dygmacie konkurencja jest postrzegana jako wystepujaca raczej po-
miedzy sieciami, a nie miedzy firmami. Ma to szczegdlne znaczenie
w kontekscie, w jakim mieSci si¢ branding miejsca®.

Podsumowujgc powyzsze rozwazania, nalezy podkreslié, ze rozu-
mienie marki powinno uwzgledniaé dwie perspektywy: przedsiebior-
stwa i klienta. Przyktadem definicji marki aczacej te dwa ujecia jest
definicja C. Simoesa i S. Dibba. Wedtug tych autoréw marka obejmuje

8 M. Sirgy, C. Su, Destination image, self-congruity, and travel behaviour: Toward

an integrative model, Journal of Travel Research 2000, Vol. 38, No. 4, May, s. 340-352,
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zestaw fizycznych i spoteczno-psychologicznych atrybutéw, ale takze
przekonan klienta, ktére sg powigzane z produktem®. Branding jest
celowg strategig wyboru kilku atrybutéw produktu jako wartosci pod-
stawowej w celu ulatwienia konsumentowi jednoznacznego rozpozna-
nia i docenienia tych atrybutéw’. Z punktu widzenia klienta marka
jest og6lng kumulacjg jego doswiadczen, budowang poprzez wszelkie
formy jego kontaktu z produktem®.

Moéwigc o marce, warto przyjrzec sie sposobom, w jaki poszcze-
g6lni autorzy odr6zniajg ja od produktu. Zgodnie z ujeciem K.L. Kel-
lera, marka jest produktem, ale takim, ktéry posiada inne wymiary,
wyro6zniajace go w jakis$ sposéb sposréd produktéw konkurencyjnych,
majacych zaspokajaé te same potrzeby. Te réznice moga by¢ racjonal-
ne i materialne — odnoszace sie do wykonania produktu oznaczonego
markg — lub symboliczne, emocjonalne i niematerialne — odnoszace
sie do tego, co marka reprezentuje’®. D.A. Aaker i E. Joachimsthaler
pisza z kolei, ze marki to symbole niebedgce tym samym co obiekt,
ktéremu nadaje si¢ marke. Marka moze wplywaé na znaczenie, jakie
ludzie przypisuja produktowi, a produkt moze wplywaé na to, jak lu-
dzie postrzegaja marke, jednak sg to dwa rézne byty (rzeczy)”’. Zgod-
nie z ujeciem tych autoré6w marka jest pojeciem szerszym niz produkt
(rysunek 2). Produkt obejmuje bowiem takie wlasciwosci jak: zakres
wykorzystania/stosowania, cechy/atrybuty, jako$¢/wartos$é, przezna-
czenie, a takze korzysci funkcjonalne. Z kolei marka swoim zakresem
pojeciowym obejmuje wspomniane cechy produktu i jeszcze dodatko-
we, wsrdd ktorych znajdujg sie: wizerunek uzytkownika, kraj pocho-
dzenia, skojarzenia dotyczace organizacji, osobowos$¢ marki, symbole,
a takze relacje miedzy marka a klientem. Oprécz korzysci funkcjonal-
nych, marka potencjalnie dostarcza korzysci emocjonalnych i zwigza-
nych z autoekspresja (samookresleniem sig¢)’s.
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Zrédo: D.A. Aaker i E. Joachimsthaler, Brand Leadership, Simon & Schuster UK Ltd., London 2000, s. 51-52.

Rysunek 2. Marka a produkt wedtug D.A. Aakera i E. Joachimsthalera

Podobnie na relacje marki i produktu patrzy J. Kall. Wedtug tego
autora marka to kombinacja produktu fizycznego, nazwy marki, opa-
kowania, reklamy oraz towarzyszacych im dziatan z zakresu dystry-
bugji i ceny, kombinacja, ktéra, odrézniajac oferte danego marketera
od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyrdzniajacych
korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lo-
jalne grono nabywcéw i umozliwia tym samym osiagniecie wysokiej
pozycji na rynku®.

Analizujagc marke pod katem jej relacji z produktem, mozna od-
nalezé w literaturze przedmiotu dwa podejscia: podejscie addytywne
(»produkt plus”) oraz podejscie holistyczne (wlaczajace)!®. Zgodnie
z tym pierwszym podejSciem marka i produkt to odrebne byty, marka
jest dodatkiem do produktu, podobnie jak np. cena czy opakowanie.
Celem budowania marki w tym podejsciu jest identyfikacja produk-
tu i/lub sprzedawcy oraz odréznienie ich od konkurencji. Branding
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sprowadza sie do wspolpracy z agencjami reklamowymi i w rezultacie
jest skoncentrowany na komunikagcji z klientami i kreowaniu pozada-
nego wizerunku marki'®. Ujecie holistyczne nawigzuje do psycholo-
gicznej koncepcji gestalt. Stosujac t¢ analogie, J. Murphy stwierdza,
ze ,nic nie jest po prostu sumg poszczegdlnych czesSci” i podobnie
marka dziata jak gestalt w taki sposdb, ze jest ona czym$ wiecej niz
prostg suma czesci i potrzebuje czasu, aby zaistnie¢ w umystach konsu-
mentoéw!?2, Podejscie holistyczne zaktada, ze marki ,,rezydujg” w umy-
stach konsumentow!®.

W zwigzku z tym, ze wraz z poczatkiem nowego tysiaclecia defini-
cja produktu wykroczyta poza tradycyjne dobra i ustugi, rownolegle
z tym procesem poszerzyly sie granice zarzadzania marka. K.L. Kel-
ler pisze, ze marki mogg byé nadawane dobru materialnemu, ustu-
dze, placowce handlowej, osobie, miejscu, organizacji, a takze idei'®.
R. Simeon z kolei definiuje marke jako spdjng grupe cech, wizerun-
kéw lub emocji, jakie przywotujg konsumenci lub jakich do$wiadcza-
ja, kiedy mysla o specyficznym symbolu, dobru materialnym, ustudze,
organizacji lub miejscu'®.

Marki sg symbolicznymi konstruktami, majgcymi na celu dodawa-
nie wartoSci lub znaczenia do czego$/czemus. Marka nadaje znaczenie
i warto$¢ produktowi, a takze definiuje jego tozsamoS$¢. Marki sg zna-
kami, ktore identyfikujg obiekty i ich producentéw, a takze przywotu-
ja skojarzenia ,,nasycajgce” obiekty znaczeniem kulturowym!%,

Jak pisza R. Aitken i A. Campelo, marka dziata jak pewnego ro-
dzaju maszyna semiotyczna, gdyz obejmuje znaczenia, symbole i war-
tosci, ktére wplywaja na tworzenie tozsamosci zaréwno jednostek, jak
i grup. Petnigc wspomniane wczes$niej funkcje zwigzane z identyfikacja
i wyrdznieniem produktéw na rynku, a takze kumulujgc znaczenia
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