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MARKA W TWORZENIU TURYSTYCZNEGO
WIZERUNKU MIASTA ELK

Streszczenie: W artykule przyblizono zagadnienie marki miejsca. Zaprezentowano etapy
budowy i sposoby komunikowania tego typu marki na przyktadzie Etku. Przedstawiono tez
wyniki badan dotyczace znajomos$ci marki 1 korzys$ci z jej stosowania z punktu widzenia
mieszkancow oraz turystow.

Stowa kluczowe: marka miejsca, znajomos$¢ marki, Etk.

1. Wstep

Termin ,,marka” w swoim oryginalnym brzmieniu wszedl na state zarowno do mowy
potocznej, jak 1 terminologii specjalistycznej czy naukowej. W literaturze przedmiotu
znajdujemy liczne definicje tego pojecia, od nieco uproszczonych, sprowadzajacych
marke do ,,nazwy, symbolu, terminu i ich kombinacji stworzonych w celu identyfika-
cji dobr lub ustug sprzedawcy 1 wyrdznienia ich sposrod konkurencji”!, po bardziej
poglebione, uwzgledniajace wartosci i korzysci. Przykladem jest przyjeta na potrzeby
niniejszego opracowania definicja zaproponowana przez G. Urbanka, traktujgca mar-
ke jako ,,sume produktu oraz pewnej dodanej warto$ci z nim zwigzane;j’.

Marke odnosi si¢ zwykle do przedsicbiorstwa (wytworcy lub sprzedawcy), po-
jedynczego produktu, produktu-mix nazywanego tez asortymentem, a nawet osob.
Coraz czgsciej marke odnosimy do terytorium, co jest szczeg6lnie istotne w przy-
padku turystyki. Wymienionym terytorium moze by¢ kraj (marka narodowa), region
administracyjny czy turystyczny, ale rowniez pojedyncze miasta. Branding teryto-
rialny wpisuje si¢ w koncepcj¢ japonskiego modelu zarzadzania, gdzie preferuje si¢
tworzenie marek parasolowych, a nie marek dla pojedynczych produktéw?. Mimo

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

2 G. Urbanek, Zarzqdzanie markg, PWE, Warszawa 2002, s. 14.

3 M. Herazniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowaé wizerunek i reputacje kraju, PWE,
Warszawa 2010, s. 44-52.
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ze gtowne funkcje marki (identyfikacyjna, gwarancyjna i promocyjna) realizowane
sa w odniesieniu do odbiorcéw, to zarowno w przypadku marki korporacyjnej, jak
i marki miejsca charakterystyczne jest skierowanie jej rowniez do srodowiska we-
wnetrznego. Zatem branding terytorialny musi odbywac sig¢ przy akceptacji spotecz-
nosci lokalnej, a mieszkancy miast i regiondw stajg si¢ ambasadorami marki. W tym
przypadku moéwimy o tozsamosci marki.

Trafny dobor elementdéw identyfikujacych marke oraz wlasciwy wybor i zasto-
sowanie elementéw promocji i dystrybucji pozwala na wlasciwe pozycjonowanie
marki w §wiadomosci obecnych i potencjalnych rynkow zbytu. Podstawowe identy-
fikatory to: nazwa, logo (jego ksztalt i kolorystyka), slogan (hasto reklamowe). Ele-
menty te w znacznym stopniu wptywaja na rozpoznawalno$¢ marki oraz skojarzenia
z nig zwigzane*. Istotnym zagadnieniem zarowno z punktu widzenia naukowego, jak
1 pragmatycznego jest zbadanie, czy prowadzone na poziomie lokalnym dzialania
w celu kreowania marki miejsca przynosza zamierzony efekt?

Celem artykutu jest zaprezentowanie dzialan prowadzacych do zbudowania
i upowszechnienia marki miasta oraz przede wszystkim ukazanie, czy 1 w jakim za-
kresie marka ta jest identyfikowana przez jego mieszkancoOw i wypoczywajacych
w nim turystow. Jako obszar badan przyjeto Etk. Wybor ten byt celowy, gdyz Etk
gtéwnie z uwagi na walory przyrodnicze i kulturowe posiada istotny potencjat tury-
styczny. Wielko$¢ ruchu turystycznego w Etku utrzymuje si¢ w ostatnich latach na
zblizonym poziomie i w 2010 r. wynosita 94 tys. turystow oraz 51 tys. wycieczko-
wiczow’. Istotnym kryterium wyboru Etku jako obszaru badan byt roéwniez fakt, ze
od kilku lat wladze miasta prowadza intensywne dziatania w celu stworzenia i wla-
$ciwego pozycjonowania marki miasta.

W badaniach wykorzystano metode analizy materiatow zrédtowych (w tym Stra-
tegie Promocji Etku na lata 2009-2011) oraz metode ankiety wedtug kwestionariu-
sza, przeprowadzong wsrod mieszkancow Etku (100 osob) oraz turystow (102 oso-
by) wypoczywajacych na tym terenie.

2. Budowanie i upowszechnianie marki Etku

Dokumentem powolujacym do zycia marke Etk jest Strategia Promocji Etku na lata
2009-2011. Jej gtdéwnym celem jest proba ukierunkowania sposobu postrzegania
miasta (jako catosci) przez odbiorcow. W dokumencie zdefiniowana zostata tozsa-
mos¢ i oraz okreslono pozadany wizerunek marki. Za cel strategii obrano stworzenie
wizerunku Etku jako miasta nowoczesnego, proekologicznego, przychylnego przed-

4 Za G. Urbankiem przyjeto, Ze rozpoznawalno$¢ marki to ,,zdolno$¢ konsumenta do potwierdze-
nia poprzedniego kontaktu z marka w momencie powtornego z nia kontaktu” (G. Urbanek, wyd. cyt.,
s. 54), a skojarzenia ,,obejmuja wszystko to, co w umysle konsumenta wiaze si¢ w jakikolwiek sposob
z markg” (s. 59).

3 Bank Danych Lokalnych, GUS (10.05. 2012).
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siebiorcom i mieszkancom, ktore jednoczesnie jest mazurskim centrum kultury i re-
kreacji. Waznym zadaniem bylo opracowanie i upowszechnienie identyfikatorow
marki. Prace nad logo i hastem rozpoczgto w 2008 r. Pierwszej selekcji zgloszonych
pomystow dokonaty wladze miasta. Wybrano pig¢ projektow, ktdre nastepnie pod-
dano ocenie mieszkancow. W glosowaniu internetowym wytypowali oni zwycigskie

logo i hasto (rys. 1).

tu wracam

Rys. 1. Logo Etku

Zrodto: www.elk.pl

Logo utrzymane jest w jasnej, kojarzacej si¢ pozytywnie kolorystyce. Uzyto
koloréow niebieskiego i zielonego. W powszechnym postrzeganiu odcien blekitny
oznacza wyciszenie, czystos¢ i automatycznie przywodzi na mysl spokoéj, ukoje-
nie, harmonig®. Kolor ten kojarzy si¢ tez z woda. W przypadku Etku moze ozna-
cza¢ zaréwno jezioro, jak i rzeke. Z kolei kolor zielony, ktory zazwyczaj kojarzy
sie ze §wiezos$cig, symbolizuje nieskazong nature Etku i okolic. Kolorystyka logo
prowadzi wiec do pozytywnych skojarzen. Ksztalt logo, w zamierzeniu tworcow,
mial przywodzi¢ na mysl sylwetke ptaka — charakterystycznego elementu etckiego
krajobrazu. Wiele gatunkow ptakdéw powraca w te okolice kazdej wiosny na swoje
stanowiska legowe. Sugeruje to rowniez hasto: Etk — tu wracam. Ksztalt logo moze
tez by¢ kojarzony z lisSciem, ktory czesto uzywany jest jako symbol inicjatyw eko-
logicznych, tu za$§ podkresla wprowadzone w Etku idee zréwnowazonego rozwoju.
Geometryczne ksztatty oraz nowoczesne liternictwo nadajg logo oryginalny ksztatt.

Opracowana marka Etku byta szeroko i intensywnie upowszechniana, glownie
poprzez tzw. ,,witacze”, taka aranzacj¢ zieleni, by rosliny tworzyly logo, liczne ga-
dzety reklamowe (np. dlugopisy, kubki, koszulki, nos$niki pami¢ci USB, wyroby cze-
koladowe, breloczki, zaktadki do ksigzek), bilbordy, umieszczenie logo na balonie
(w Etku odbywaja si¢ zawody balonowe). Logo bylo tez eksponowane w miejscach
publicznych, na plakatach i wydrukach wielkoformatowych. Bylo tez zamieszczane
w bezplatnych gazetach z wiadomo$ciami lokalnymi i serwisach informacyjnych
w lokalnej telewizji. Waznym kanatem promocji i komunikowania logo jest Internet,
ktory i w tym przypadku byt intensywnie wykorzystany. Z miasta nadawane tez byty

¢ A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 185.
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ogolnopolskie programy telewizyjne, w tym Kawa czy Herbata, Pytanie na Sniada-
nie, Szkto kontaktowe oraz nagrania prognozy pogody.

Komunikowanie marki Etku jest zintensyfikowane dzigki zaangazowaniu wiadz
miasta we wspdlne dziatania w ramach projektu Platforma Wspoipracy — EGO SA,
ktorego celem jest rozwoj turystyki, promocja regionu oraz budowa trwatej wspot-
pracy w Polsce Polnocno-Wschodniej. Poza Etkiem projekt ten obejmuje swoim
zasiegiem miasta: Gotdap, Olecko, Suwatki i Augustow. W zatozeniu tworcoéw pro-
jektu ma on doprowadzi¢ do stworzenia marki regionu: Krainy Pigciu Miast — Kra-
iny Pigciu Zmystow’.

3. Charakterystyka respondentow

Badania ankietowe przeprowadzono w lipcu-sierpniu 2010 r. w dwoch grupach re-
spondentdw, tj. mieszkancow Elku i turystow wypoczywajacych na terenie miasta
i okolic. Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z metryczki, 14 pytan zamknigtych skie-
rowanych do obu grup respondentéw i dodatkowo 4 pytan adresowanych do tury-
stow.

Tabela 1. Wiek i poziom wyksztatcenia respondentow (w %)

Mieszkancy Etku (N =100) | Turysci (N =102)

Wiek w przedziatach
Ponizej 18 6 3
18-35 54 76
36-50 23 17
50 i wigcej 17 6
Poziom wyksztatcenia
Podstawowe 7 7
Zasadnicze 9 9
Srednie 53 42
Wyzsze 31 54

Zrédto: whasne badania empiryczne.

Najwigkszy udzial respondentow stanowily osoby w przedziale wiekowym
18-35 lat z wyksztalceniem $rednim (mieszkancy Etku) 1 wyzszym (turysci). Ponad
polowa turystow bioracych udzial w badaniu (52%) przyjechata z miejscowos$ci od-
dalonych o 200 i wigcej kilometrow, a tylko dla 25% byt to pierwszy pobyt w mie-

" Informacje uzyskane na konferencji nt. Polska Pétnocno-Wschodnia jako silna marka regionalna,
Warszawa 28.11.2011.
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scie. Elementy, ktore sktonity badanych do przyjazdu do Etku, to: opinie o miescie
(26% respondentow), imprezy masowe (20%), informacje uzyskane w Internecie
(15%), rodzina i znajomi (13%), urok miasta zauwazony przejazdem (13%), ko-
rzystne potozenie wzgledem miejsca zamieszkania (8%), plakaty 1 bilbordy (1%)
oraz inne (4%). Wyniki te koresponduja z deklarowanymi celami przyjazdu, niemal
bowiem co trzeci respondent wymienit jako glowny cel przyjazdu udzial w imprezie
masowej (glownie Mulatce), wypoczynek lub odwiedziny u krewnych i znajomych.

4. Znajomos¢ marki przez respondentow

Zdecydowana wigkszo$¢ objetych badaniami turystow (71%) zadeklarowata umie-
jetnos¢ rozpoznania logo Etku, ale poprawnie zrobito to 64% ankietowanych. Z ko-
lei wsrod badanych mieszkancow Elku zdecydowana wigkszo$¢ (87%) wlasciwie
wskazata logo miasta.

Nosnikiem, za pomoca ktorego zaréowno mieszkancy Etku, jak 1 tury$ci najcze-
$ciej spotykali si¢ z logo miasta, byly plakaty i broszury promujace miasto (rys. 2).
Do turystow w wigkszym stopniu niz do badanych przedstawicieli ludnosci miejsco-
wej dotart tez przekaz z wykorzystaniem ,,witaczy” i bilbordow. Przydatnos¢ filmu
byta w tym przypadku raczej niewielka, chociaz nieznacznie wigksza dla ludnosci
miejscowej niz dla turystow. Nalezy podkreslic wysoka pozycje Internetu, ktérego
rola w komunikacji z roku na rok rosnie.

inne

film
bilbordy
witacze —
Internet Omieszkancy
broszury 5.1 1 ]
plakaty % 26,1

[ ] ] I T ]
0 5 10 15 20 25 30
%

Rys. 2. Formy styczno$ci mieszkancow (N = 87) i turystow (N = 64) z marka Elku;
respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz

Zrédto: whasne badania empiryczne.
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Przedmiotem zainteresowan badawczych byty skojarzenia, jakie wywotuje logo.
W odniesieniu do turystow wiodacym skojarzeniem byt konkretnie li$¢ lub ogdlnie
ekologia (rys. 3). Réwniez w przypadku mieszkancow skojarzenia krazylty wokot
elementow przyrodniczych. Tylko dla co 10 mieszkanca i co 15 turysty logo koja-
rzyto si¢ z zatozeniem tworcoéw z ptakami.

inne 1.4
. , 1,4
brak skojarzen 14
o 2,1
nowoczesnosé
rzeka 28
S 5
ptatki kwiatu
Bturysci
6,4
ptak 9.9 : DO mieszkancy
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jezioro 158
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tereny zielone 185
o 26,2
liscie 185
! ] J I | .
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Rys. 3. Skojarzenia, jakie wywotuje logo u mieszkancow (N = 87) i turystow (N = 64);
respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz

Zrédto: whasne badania empiryczne.

Integralng czgscig logo Etku jest hasto reklamowe. Prawidtowo wskazato je jed-
nak tylko 79 mieszkancow i 60 turystow (rys. 4).

Rozpoznawalnos$¢ hasta przez mieszkancow byta wieksza niz w przypadku tu-
rystow. Warto podkresli¢, ze 37 objetych badaniami turystow nie potrafito wskazaé
sloganu reklamowego. Co ciekawe, 7 z nich oraz wszyscy, ktorzy wskazali nie-
prawidlowe hasta, wlasciwie wybrata logo marki. Respondenci, ktérzy poprawnie
wskazali slogan, proszeni byli o dokonanie oceny jego trafnosci. Nota ta jest wyzsza
w przypadku mieszkancow az 58 (tj. 81% tych, ktérzy prawidtowo wskazali logo).
Co ciekawe, tylko co 10 mieszkaniec z grupy tych, ktorzy wtasciwe wskazali logo
i hasto, powigzal je z sylwetka ptaka. Ocena trafnosci sloganu byta mniej korzystna
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Rys. 4. Rozpoznawalno$¢ hasta promujacego Etk wérod badanych mieszkancow (N = 100)
i turystow (N = 102); respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz

Zrodto: whasne badania empiryczne.
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Rys. 5. Obszary poprawy wizerunku miasta w ocenie mieszkancow (N = 100) i turystow (N = 102);
respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz

Zrédto: whasne badania empiryczne.
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w przypadku turystow. Tylko 40 oséb (66% tych, ktérzy prawidtowo wskazali hasto)
uznato, ze wybor byl trafny.

Respondenci proszeni byli o ocen¢ efektywnosci dziatan promujacych marke
Etk. Zdecydowana wigkszo$¢ (84%) badanych mieszkajacych w Etku pozytywnie
ocenita dziatania upowszechniajace marke i zgodzila si¢ ze stwierdzeniem, ze dzigki
nim Etk ma szansg sta¢ si¢ rozpoznawalnym osrodkiem turystycznym na Mazurach.
Mieszkancy Etku byli niemal jednoglos$ni w ocenie poprawy wizerunku miasta na
przestrzeni ostatnich 3 lat (od 2008 r.) — az 96% dato pozytywna oceng¢. Rowniez
wigkszos¢ badanych turystow (67%) stwierdzila, ze zauwazane przez nich dziatania
promocyjne rokuja poprawe pozycji Etku na mapie turystycznej Mazur. Tylko 4%
bylo przeciwnego zdania, a pozostali nie zaj¢li stanowiska w tej sprawie.

Respondenci byli niemal zgodni w ocenie obszaré6w poprawy wizerunku miasta
(rys. 5).

Kreowanie marki Etku, poza promocja miasta, przynosi tez namacalny efekt
W postaci poprawy stanu wizualnego, w tym glownie estetyki miasta. W znacznym
stopniu wplywa tez na jakos$¢ srodowiska i jako$¢ ustug. W opinii znakomitej wigk-
szo$ci (83%) badanych mieszkancow, ktorzy byli pierwszymi adresatami marki,
podejmowane w tym zakresie dziatania spowodujg poprawe warunkow zycia. Kre-
owanie marki kojarza oni przede wszystkim z wigksza liczbg turystéw i, co za tym
idzie, wickszym zapotrzebowaniem na dobra i ustugi turystyczne, a wiec z rozwo-
jem rynku pracy.

5. Zakonczenie

Stosowanie marek miast i regiondw, podobnie jak marek parasolowych w przedsie-
biorstwach turystycznych, przynosi istotne korzys$ci zarowno wytworcom, jak i kon-
sumentom. Korzysci te s3 mozliwe do osiggnigcia wowczas, gdy marka staje si¢
znana. Wymaga to wlasciwego doboru identyfikatorow marki oraz umiejetnego jej
komunikowania na rynku. Przytoczone wyniki badan pokazuja, ze nie jest to zadanie
proste. Nawet przy szeroko zakrojonych akcjach promocyjnych znajomos$¢ marki
moze by¢ ograniczona.

Osiagniecie celu, jakim jest wykreowanie pozytywnego wizerunku miasta, jest
mozliwe wylacznie wtedy, kiedy wysytane do turysty komunikaty majg potwier-
dzenie w rzeczywistosci. Stwierdzenie to mozna rozumie¢ dwojako. Po pierwsze
marke nalezy budowac od wewnatrz, co oznacza, ze pierwszymi adresatami powinni
sta¢ si¢ mieszkancy miasta, jak uczyniono to w Etku (zadowoleni z Zycia w miescie
mieszkancy stajg si¢ ambasadorami marki). Po drugie, tworzenie marki zobowig-
zuje do dbalosci o elementy lezace u jej podstaw. Wizerunek miasta jest bowiem
synteza odczytanych komunikatow, doswiadczen i wrazen powstajacych w umysle
odwiedzajacego. Istotne jest, aby przyjezdzajac do danej miejscowosci, znalazt po-
twierdzenie ztozonej obietnicy. Z zaprezentowanych pokrétce badan wynika, ze naj-
czesciej dostrzegalnymi elementami marki miasta sg cechy fizyczne (wyglad miasta,
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infrastruktura, estetyka). Godny podkreslenia jest tez fakt, ze znajomo$¢ marki Etku
zaréwno wsrod turystow, jak i mieszkancow jest relatywnie wysoka.

Przeprowadzone badania sklaniaja do postawienia wniosku, ze kreujac marke,
nalezy opierac si¢ na czytelnych, wizualnych przekazach, co jest potwierdzeniem
badan prowadzonych w réznych osrodkach naukowych®.

Zaprezentowane wyniki badan nie wyczerpuja analizowanego problemu. Po-
zwalaja jedynie na dokonanie pewnych spostrzezen oraz skorygowanie metodyki
badan wspomnianego problemu.
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BRAND IN THE CREATION OF TOURIST IMAGE OF ELK

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 Etk 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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