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MARKA W TWORZENIU TURYSTYCZNEGO 
WIZERUNKU MIASTA EŁK

Streszczenie: W  artykule przybliżono zagadnienie marki miejsca. Zaprezentowano etapy 
budowy i sposoby komunikowania tego typu marki na przykładzie Ełku. Przedstawiono też 
wyniki badań dotyczące znajomości marki i  korzyści z  jej stosowania z  punktu widzenia 
mieszkańców oraz turystów. 

Słowa kluczowe: marka miejsca, znajomość marki, Ełk.

1. Wstęp

Termin „marka” w swoim oryginalnym brzmieniu wszedł na stałe zarówno do mowy 
potocznej, jak i terminologii specjalistycznej czy naukowej. W literaturze przedmiotu 
znajdujemy liczne definicje tego pojęcia, od nieco uproszczonych, sprowadzających 
markę do „nazwy, symbolu, terminu i ich kombinacji stworzonych w celu identyfika-
cji dóbr lub usług sprzedawcy i wyróżnienia ich spośród konkurencji”1, po bardziej 
pogłębione, uwzględniające wartości i korzyści. Przykładem jest przyjęta na potrzeby 
niniejszego opracowania definicja zaproponowana przez G. Urbanka, traktująca mar-
kę jako „sumę produktu oraz pewnej dodanej wartości z nim związanej”2.

Markę odnosi się zwykle do przedsiębiorstwa (wytwórcy lub sprzedawcy), po-
jedynczego produktu, produktu-mix nazywanego też asortymentem, a nawet osób. 
Coraz częściej markę odnosimy do terytorium, co jest szczególnie istotne w przy-
padku turystyki. Wymienionym terytorium może być kraj (marka narodowa), region 
administracyjny czy turystyczny, ale również pojedyncze miasta. Branding teryto-
rialny wpisuje się w koncepcję japońskiego modelu zarządzania, gdzie preferuje się 
tworzenie marek parasolowych, a nie marek dla pojedynczych produktów3. Mimo 

1 P.D. Bennet, American Marketing Association Dictionary of Marketing Terms, AMA, Chicago 
1995, s. 18.

2 G. Urbanek, Zarządzanie marką, PWE, Warszawa 2002, s. 14.
3 M. Heraźniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budować wizerunek i  reputację kraju, PWE, 

Warszawa 2010, s. 44-52. 
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że główne funkcje marki (identyfikacyjna, gwarancyjna i promocyjna) realizowane 
są w odniesieniu do odbiorców, to zarówno w przypadku marki korporacyjnej, jak 
i marki miejsca charakterystyczne jest skierowanie jej również do środowiska we-
wnętrznego. Zatem branding terytorialny musi odbywać się przy akceptacji społecz-
ności lokalnej, a mieszkańcy miast i regionów stają się ambasadorami marki. W tym 
przypadku mówimy o tożsamości marki. 

Trafny dobór elementów identyfikujących markę oraz właściwy wybór i zasto-
sowanie elementów promocji i dystrybucji pozwala na właściwe pozycjonowanie 
marki w świadomości obecnych i potencjalnych rynków zbytu. Podstawowe identy-
fikatory to: nazwa, logo (jego kształt i kolorystyka), slogan (hasło reklamowe). Ele-
menty te w znacznym stopniu wpływają na rozpoznawalność marki oraz skojarzenia 
z nią związane4. Istotnym zagadnieniem zarówno z punktu widzenia naukowego, jak 
i pragmatycznego jest zbadanie, czy prowadzone na poziomie lokalnym działania 
w celu kreowania marki miejsca przynoszą zamierzony efekt? 

Celem artykułu jest zaprezentowanie działań prowadzących do zbudowania 
i upowszechnienia marki miasta oraz przede wszystkim ukazanie, czy i w jakim za-
kresie marka ta jest identyfikowana przez jego mieszkańców i wypoczywających 
w nim turystów. Jako obszar badań przyjęto Ełk. Wybór ten był celowy, gdyż Ełk 
głównie z uwagi na walory przyrodnicze i kulturowe posiada istotny potencjał tury-
styczny. Wielkość ruchu turystycznego w Ełku utrzymuje się w ostatnich latach na 
zbliżonym poziomie i w 2010 r. wynosiła 94 tys. turystów oraz 51 tys. wycieczko-
wiczów5. Istotnym kryterium wyboru Ełku jako obszaru badań był również fakt, że 
od kilku lat władze miasta prowadzą intensywne działania w celu stworzenia i wła-
ściwego pozycjonowania marki miasta. 

W badaniach wykorzystano metodę analizy materiałów źródłowych (w tym Stra-
tegię Promocji Ełku na lata 2009-2011) oraz metodę ankiety według kwestionariu-
sza, przeprowadzoną wśród mieszkańców Ełku (100 osób) oraz turystów (102 oso-
by) wypoczywających na tym terenie. 

2. Budowanie i upowszechnianie marki Ełku

Dokumentem powołującym do życia markę Ełk jest Strategia Promocji Ełku na lata 
2009-2011. Jej głównym celem jest próba ukierunkowania sposobu postrzegania 
miasta (jako całości) przez odbiorców. W dokumencie zdefiniowana została tożsa-
mość i oraz określono pożądany wizerunek marki. Za cel strategii obrano stworzenie 
wizerunku Ełku jako miasta nowoczesnego, proekologicznego, przychylnego przed-

4 Za G. Urbankiem przyjęto, że rozpoznawalność marki to „zdolność konsumenta do potwierdze-
nia poprzedniego kontaktu z marką w momencie powtórnego z nią kontaktu” (G. Urbanek, wyd. cyt., 
s. 54), a skojarzenia „obejmują wszystko to, co w umyśle konsumenta wiąże się w jakikolwiek sposób 
z marką” (s. 59).

5 Bank Danych Lokalnych, GUS (10.05. 2012).
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siębiorcom i mieszkańcom, które jednocześnie jest mazurskim centrum kultury i re-
kreacji. Ważnym zadaniem było opracowanie i  upowszechnienie identyfikatorów 
marki. Prace nad logo i hasłem rozpoczęto w 2008 r. Pierwszej selekcji zgłoszonych 
pomysłów dokonały władze miasta. Wybrano pięć projektów, które następnie pod-
dano ocenie mieszkańców. W głosowaniu internetowym wytypowali oni zwycięskie 
logo i hasło (rys. 1).

 
Rys. 1. Logo Ełku

Źródło: www.elk.pl

Logo utrzymane jest w  jasnej, kojarzącej się pozytywnie kolorystyce. Użyto 
kolorów niebieskiego i  zielonego. W  powszechnym postrzeganiu odcień błękitny 
oznacza wyciszenie, czystość i  automatycznie przywodzi na myśl spokój, ukoje-
nie, harmonię6. Kolor ten kojarzy się też z wodą. W przypadku Ełku może ozna-
czać zarówno jezioro, jak i  rzekę. Z kolei kolor zielony, który zazwyczaj kojarzy 
się ze świeżością, symbolizuje nieskażoną naturę Ełku i okolic. Kolorystyka logo 
prowadzi więc do pozytywnych skojarzeń. Kształt logo, w zamierzeniu twórców, 
miał przywodzić na myśl sylwetkę ptaka – charakterystycznego elementu ełckiego 
krajobrazu. Wiele gatunków ptaków powraca w te okolice każdej wiosny na swoje 
stanowiska lęgowe. Sugeruje to również hasło: Ełk – tu wracam. Kształt logo może 
też być kojarzony z liściem, który często używany jest jako symbol inicjatyw eko-
logicznych, tu zaś podkreśla wprowadzone w Ełku idee zrównoważonego rozwoju. 
Geometryczne kształty oraz nowoczesne liternictwo nadają logo oryginalny kształt. 

Opracowana marka Ełku była szeroko i intensywnie upowszechniana, głównie 
poprzez tzw. „witacze”, taką aranżację zieleni, by rośliny tworzyły logo, liczne ga-
dżety reklamowe (np. długopisy, kubki, koszulki, nośniki pamięci USB, wyroby cze-
koladowe, breloczki, zakładki do książek), bilbordy, umieszczenie logo na balonie 
(w Ełku odbywają się zawody balonowe). Logo było też eksponowane w miejscach 
publicznych, na plakatach i wydrukach wielkoformatowych. Było też zamieszczane 
w  bezpłatnych gazetach z  wiadomościami lokalnymi i  serwisach informacyjnych 
w lokalnej telewizji. Ważnym kanałem promocji i komunikowania logo jest Internet, 
który i w tym przypadku był intensywnie wykorzystany. Z miasta nadawane też były 

6 A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 185.
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ogólnopolskie programy telewizyjne, w tym Kawa czy Herbata, Pytanie na Śniada-
nie, Szkło kontaktowe oraz nagrania prognozy pogody. 

Komunikowanie marki Ełku jest zintensyfikowane dzięki zaangażowaniu władz 
miasta we wspólne działania w ramach projektu Platforma Współpracy – EGO SA, 
którego celem jest rozwój turystyki, promocja regionu oraz budowa trwałej współ-
pracy w  Polsce Północno-Wschodniej. Poza Ełkiem projekt ten obejmuje swoim 
zasięgiem miasta: Gołdap, Olecko, Suwałki i Augustów. W założeniu twórców pro-
jektu ma on doprowadzić do stworzenia marki regionu: Krainy Pięciu Miast – Kra-
iny Pięciu Zmysłów7. 

3. Charakterystyka respondentów

Badania ankietowe przeprowadzono w lipcu-sierpniu 2010 r. w dwóch grupach re-
spondentów, tj. mieszkańców Ełku i turystów wypoczywających na terenie miasta 
i okolic. Kwestionariusz ankiety składał się z metryczki, 14 pytań zamkniętych skie-
rowanych do obu grup respondentów i dodatkowo 4 pytań adresowanych do tury-
stów.

Tabela 1. Wiek i poziom wykształcenia respondentów (w %)

Mieszkańcy Ełku (N = 100) Turyści (N = 102)

Wiek w przedziałach

Poniżej 18 6 3

18-35 54 76

36-50 23 17

50 i więcej 17 6

Poziom wykształcenia

Podstawowe 7 7

Zasadnicze 9 9

Średnie 53 42

Wyższe 31 54

Źródło: własne badania empiryczne.

Największy udział respondentów stanowiły osoby w  przedziale wiekowym 
18-35 lat z wykształceniem średnim (mieszkańcy Ełku) i wyższym (turyści). Ponad 
połowa turystów biorących udział w badaniu (52%) przyjechała z miejscowości od-
dalonych o 200 i więcej kilometrów, a tylko dla 25% był to pierwszy pobyt w mie-

7 Informacje uzyskane na konferencji nt. Polska Północno-Wschodnia jako silna marka regionalna, 
Warszawa 28.11.2011. 
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ście. Elementy, które skłoniły badanych do przyjazdu do Ełku, to: opinie o mieście 
(26% respondentów), imprezy masowe (20%), informacje uzyskane w  Internecie 
(15%), rodzina i  znajomi (13%), urok miasta zauważony przejazdem (13%), ko-
rzystne położenie względem miejsca zamieszkania (8%), plakaty i  bilbordy (1%) 
oraz inne (4%). Wyniki te korespondują z deklarowanymi celami przyjazdu, niemal 
bowiem co trzeci respondent wymienił jako główny cel przyjazdu udział w imprezie 
masowej (głównie Mulatce), wypoczynek lub odwiedziny u krewnych i znajomych.

4. Znajomość marki przez respondentów

Zdecydowana większość objętych badaniami turystów (71%) zadeklarowała umie-
jętność rozpoznania logo Ełku, ale poprawnie zrobiło to 64% ankietowanych. Z ko-
lei wśród badanych mieszkańców Ełku zdecydowana większość (87%) właściwie 
wskazała logo miasta. 

Nośnikiem, za pomocą którego zarówno mieszkańcy Ełku, jak i turyści najczę-
ściej spotykali się z logo miasta, były plakaty i broszury promujące miasto (rys. 2). 
Do turystów w większym stopniu niż do badanych przedstawicieli ludności miejsco-
wej dotarł też przekaz z wykorzystaniem „witaczy” i bilbordów. Przydatność filmu 
była w tym przypadku raczej niewielka, chociaż nieznacznie większa dla ludności 
miejscowej niż dla turystów. Należy podkreślić wysoką pozycję Internetu, którego 
rola w komunikacji z roku na rok rośnie.
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Rys. 2. Formy styczności mieszkańców (N = 87) i turystów (N = 64) z marką Ełku;  
respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź 

Źródło: własne badania empiryczne. 
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Przedmiotem zainteresowań badawczych były skojarzenia, jakie wywołuje logo. 
W odniesieniu do turystów wiodącym skojarzeniem był konkretnie liść lub ogólnie 
ekologia (rys. 3). Również w przypadku mieszkańców skojarzenia krążyły wokół 
elementów przyrodniczych. Tylko dla co 10 mieszkańca i co 15 turysty logo koja-
rzyło się z założeniem twórców z ptakami. 
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Rys. 3. Skojarzenia, jakie wywołuje logo u mieszkańców (N = 87) i turystów (N = 64);  
respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź 

Źródło: własne badania empiryczne.

Integralną częścią logo Ełku jest hasło reklamowe. Prawidłowo wskazało je jed-
nak tylko 79 mieszkańców i 60 turystów (rys. 4). 

Rozpoznawalność hasła przez mieszkańców była większa niż w przypadku tu-
rystów. Warto podkreślić, że 37 objętych badaniami turystów nie potrafiło wskazać 
sloganu reklamowego. Co ciekawe, 7 z  nich oraz wszyscy, którzy wskazali nie-
prawidłowe hasła, właściwie wybrała logo marki. Respondenci, którzy poprawnie 
wskazali slogan, proszeni byli o dokonanie oceny jego trafności. Nota ta jest wyższa 
w przypadku mieszkańców aż 58 (tj. 81% tych, którzy prawidłowo wskazali logo). 
Co ciekawe, tylko co 10 mieszkaniec z grupy tych, którzy właściwe wskazali logo 
i hasło, powiązał je z sylwetką ptaka. Ocena trafności sloganu była mniej korzystna
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Źródło: własne badania empiryczne. 

30,9

27,1

19,5

7,6

7,6

7,3

29,9

29,3

18,9

7,3

6,7

7,9

0 5 10 15 20 25 30 35

stan wizualny

promocja miasta

oferta rozrywkowa

jakość środowiska

bezpieczeństwo

jakość usług

turyści

mieszkańcy

Rys. 5. Obszary poprawy wizerunku miasta w ocenie mieszkańców (N = 100) i turystów (N = 102); 
respondenci mogli wskazać więcej niż jedną odpowiedź 

Źródło: własne badania empiryczne.
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w przypadku turystów. Tylko 40 osób (66% tych, którzy prawidłowo wskazali hasło) 
uznało, że wybór był trafny.

Respondenci proszeni byli o  ocenę efektywności działań promujących markę 
Ełk. Zdecydowana większość (84%) badanych mieszkających w Ełku pozytywnie 
oceniła działania upowszechniające markę i zgodziła się ze stwierdzeniem, że dzięki 
nim Ełk ma szansę stać się rozpoznawalnym ośrodkiem turystycznym na Mazurach. 
Mieszkańcy Ełku byli niemal jednogłośni w ocenie poprawy wizerunku miasta na 
przestrzeni ostatnich 3 lat (od 2008 r.) – aż 96% dało pozytywną ocenę. Również 
większość badanych turystów (67%) stwierdziła, że zauważane przez nich działania 
promocyjne rokują poprawę pozycji Ełku na mapie turystycznej Mazur. Tylko 4% 
było przeciwnego zdania, a pozostali nie zajęli stanowiska w tej sprawie. 

Respondenci byli niemal zgodni w ocenie obszarów poprawy wizerunku miasta 
(rys. 5). 

Kreowanie marki Ełku, poza promocją miasta, przynosi też namacalny efekt 
w postaci poprawy stanu wizualnego, w tym głównie estetyki miasta. W znacznym 
stopniu wpływa też na jakość środowiska i jakość usług. W opinii znakomitej więk-
szości (83%) badanych mieszkańców, którzy byli pierwszymi adresatami marki, 
podejmowane w tym zakresie działania spowodują poprawę warunków życia. Kre-
owanie marki kojarzą oni przede wszystkim z większą liczbą turystów i, co za tym 
idzie, większym zapotrzebowaniem na dobra i usługi turystyczne, a więc z rozwo-
jem rynku pracy. 

5. Zakończenie

Stosowanie marek miast i regionów, podobnie jak marek parasolowych w przedsię-
biorstwach turystycznych, przynosi istotne korzyści zarówno wytwórcom, jak i kon-
sumentom. Korzyści te są możliwe do osiągnięcia wówczas, gdy marka staje się 
znana. Wymaga to właściwego doboru identyfikatorów marki oraz umiejętnego jej 
komunikowania na rynku. Przytoczone wyniki badań pokazują, że nie jest to zadanie 
proste. Nawet przy szeroko zakrojonych akcjach promocyjnych znajomość marki 
może być ograniczona. 

Osiągnięcie celu, jakim jest wykreowanie pozytywnego wizerunku miasta, jest 
możliwe wyłącznie wtedy, kiedy wysyłane do turysty komunikaty mają potwier-
dzenie w  rzeczywistości. Stwierdzenie to można rozumieć dwojako. Po pierwsze 
markę należy budować od wewnątrz, co oznacza, że pierwszymi adresatami powinni 
stać się mieszkańcy miasta, jak uczyniono to w Ełku (zadowoleni z życia w mieście 
mieszkańcy stają się ambasadorami marki). Po drugie, tworzenie marki zobowią-
zuje do dbałości o elementy leżące u  jej podstaw. Wizerunek miasta jest bowiem 
syntezą odczytanych komunikatów, doświadczeń i wrażeń powstających w umyśle 
odwiedzającego. Istotne jest, aby przyjeżdżając do danej miejscowości, znalazł po-
twierdzenie złożonej obietnicy. Z zaprezentowanych pokrótce badań wynika, że naj-
częściej dostrzegalnymi elementami marki miasta są cechy fizyczne (wygląd miasta, 
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infrastruktura, estetyka). Godny podkreślenia jest też fakt, że znajomość marki Ełku 
zarówno wśród turystów, jak i mieszkańców jest relatywnie wysoka.

Przeprowadzone badania skłaniają do postawienia wniosku, że kreując markę, 
należy opierać się na czytelnych, wizualnych przekazach, co jest potwierdzeniem 
badań prowadzonych w różnych ośrodkach naukowych8. 

Zaprezentowane wyniki badań nie wyczerpują analizowanego problemu. Po-
zwalają jedynie na dokonanie pewnych spostrzeżeń oraz skorygowanie metodyki 
badań wspomnianego problemu.
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BRAND IN THE CREATION OF TOURIST IMAGE OF EŁK

Summary: The article discusses a problem of space brand. The stages of building and the 
ways of communication of this kind of brand on the example of Ełk are presented. The results 
of research on brand awareness as well as benefits of its application from the perspective of 
residents and tourists are described.
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