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Czy Panstwo moze by¢ marka i czy istnieja marki narodowe?

Rozmawiaja prof. dr hab. Pawet Grata i prof. dr hab. Stawomir Kamosinski

Pawet Grata: Dzien dobry Panstwu, witam w kolejnym podcascie z serii ,,Czego uczy
nas historia gospodarcza? 12 rozméw na trudne czasy”. Moim gosciem jest Pan
Profesor Stawomir Kamosinski z Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy,
kierownik tamtejszej Katedry Ekonomii, a wiec osoba jak najbardziej kompetentna
do tego, by rozmawiaé o historii gospodarczej. Ekonomista, historyk gospodarczy,
specjalista w zakresie marek, znakow towarowych oraz historii przemystu. W trakcie
dzisiejszej rozmowy chciatbym poruszyé problem marek narodowych. Tego jak
powstawaty, jak funkcjonuja, jaka jest przed nimi przysztosé. Marek narodowych,
marek terytorialnych, marek lokalnych, a wiec czegos, co jest produktem, ale nie do
konca. Jest czyms$ znacznie szerszym niz produkt, a wiec czyms, z czym kazdy z nas
moze sie identyfikowaé, niezaleznie od tego, czy jest przedsiebiorca, czy
konsumentem; czy jest obywatelem danego panstwa, czy tez nie. Dlatego tez
chciatbym, zeby Pan Profesor troche nam o tym opowiedziat i wyjasnit kolejng z
zagadek wspotczesnej historii gospodarczej, a wiec wyjasnit czym sa marki
narodowe. Ale zaczne od najprostszego pytania. Czy painstwo moze by¢ marka i czy
istnieja marki narodowe?

Stawomir Kamosinski: Gdy pojawia sie pytanie, czy panstwo moze by¢é marka,
odpowiadamy zdecydowanie tak. Panstwo moze by¢, co wiecej, panstwo jest marka.
Panstwo jest marka, region jest marka, jezeli bedziemy rozszerzac¢ interpretacje. Marka
jest takze gmina, miasto. | z czego to wynika? Wynika to z tego, ze pojawito sie
w marketingu takie osobne drzewo marketing terytorialny. | marketing terytorialny stawia
sobie za cel przede wszystkim pozycjonowaé panstwa, pozycjonowacé regiony
i pozycjonowa¢ miasta oraz inne miejscowosci w sSwiadomosci konsumentow,
w Swiadomosci mieszkancéw, potencjalnych mieszkancéw, przedsiebiorcéw
i potencjalnych przedsiebiorcow. Taki cel postawit przed sobg marketing terytorialny.
| dlaczego cos$ takiego, podejmuje sie tego typu dziatania? Podejmuje sie tego typu
dziatania miedzy innymi z tego powodu, ze jezeli mieszkamy w regionie, ktéry ma dobry
wizerunek i ten wizerunek zbudowat na swojej tozsamosci, to mamy wieksze
prawdopodobienstwo, ze zechcg pojawié sie u nas producenci, ustugodawcy, a takze
turysci. W zwigzku z tym to pozycjonowanie regionéw, miast, gmin czy panstw sprowadza
sie bardzo czesto do tego, ze staramy sie budujac pozytywny wizerunek w odbiorze
mieszkancow, potencjalnych mieszkancéw danego miejsca, stwarzamy dobre warunki
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lokalizacyjne dla przedsiebiorcow i stwarzamy dobre warunki lokalizacyjne dla
mieszkancow. Dlaczego jest to tak wazne? Dlatego, ze przedsiebiorcy przynosza
regionowi, panstwu, miastom okreslone dochody, ale tak samo i mieszkancy. Mieszkancy
budujg przeciez kapitat spoteczny, budujg kapitat ludzki, sprawiajg, ze miasto odzywa,
poniewaz miasto zwieksza game oferowanych ustug dla oséb, ktére mieszkajg w nim badz
tez zechcg w nim zamieszkaé. Stad tez jest to tak wazne, aby tgczy¢ marketing terytorialny
z marketingiem zwigzanym z produkcjg, ustugami i tymi tak zwanymi markami
narodowymi, regionalnymi czy lokalnymi. One majg kolosalne znaczenie dla klientow,
tym bardziej, ze dzisiaj w globalizujgcym sie $wiecie zauwazamy takg tendencje, ze duza
grupa klientdow odchodzi od marek globalnych narzecz marek lokalnych. Chcg by¢ mocno
osadzeni w tym srodowisku lokalnym. Dlatego mozemy odszukaé¢ w kazdym regionie i w
kazdym miescie wielu drobnych producentéw, ktérzy sg wybitnymi markami lokalnymi
tylko na danym rynku. i zaspokajajg potrzeby wtasnie danego obszaru, majg grupe
lojalnych klientow, ktéra jest ambasadorami tych marek i to wydaje mi sie pieknym
zjawiskiem, ze coraz czesciej skracamy tancuchy dostaw i siegamy do tego, co powstaje
tuz obok nas.

Czyli mozna powiedzie¢, ze marka terytorialna, marka narodowa jest rowniez
produktem. Jest takim samym produktem jak towar wyprodukowany w zaktadzie
przemystowym, czy ustuga. | idac tym tropem, mozemy mowi¢é o tym
pozycjonowaniu, o czym Pan wspomniat, i mozemy méwic¢ o tym, ze marka moze sie
sprzedagé, ale nie musi.

Oczywiscie kazda marka, kazdy brand to jest pewne ryzyko. Prosze zauwazy¢ jak prébuja
sprzedaé swdj wizerunek kraje alpejskie, kraje potozone w Tatrach, kraje, ktére oferujg
wypoczynek stoneczny. Pojawia sie coraz wiecej reklam, ktére zachecajg nas do
odwiedzenia danych obszaréw. W ten sposéb widzimy, ze rodzi sie prawdziwa
konkurencja. Zauwazmy tez jeszcze jedno bardzo charakterystyczne zjawisko. Coraz
wiecej regiondw w Polsce, chyba juz wszystkie, ale takze na Swiecie, takze miast, ma
swoje logo. odchodzi sie czesto od tych tradycyjnych herbéw na rzecz logo. Dlaczego
miasta odchodzg od tradycyjnych herbéw albo réwnolegle maja herb i logo? Dlatego, ze
herb czesto jest mniej zrozumiaty dla wspodtczesnego konsumenta. tatwiej miasto
rozpoznamy po logo, tym bardziej, ze logo pieknie wyglada w internecie, tatwiej sie
sprzedaje, jest lepszy odbidr przez nasz wzrok i tatwiejsze, zwyczajnie tatwiejsze do
zapamietania. Stad tez te marki miast, marki regionéw zaczynajg sie zachowywa¢ tak jak
typowy produkt, albo producent, ktéry pojawia sie na rynku i oczekuje na klienta.

Panstwo alpejskie to przyktad bardzo pozytywny, bo tatwo sobie skojarzyé
pozytywnie reklame takiej marki z mitym spedzaniem czasu, z wysokim poziomem
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zycia, z zamoznoscia, po prostu, dobrobytem. Natomiast czy mozna by pokazaé
przyktady odwrotne? Kiedy marki jakichs panstw czy regionow nie do konca sie
sprzedaty, czy nie sa w stanie sie sprzedac z ré6znych wzgledéw?

Dla mnie interesujgcym przyktadem, takim z punktu widzenia badawczego, ktéry warto
obserwowac jest na przyktad Afryka i pozycjonowanie Afryki w Swiadomosci globalne;.
Dlaczego? Dlatego, ze zaczynamy spoglada¢ na Afryke jako kontynent warty poznania,
warty odkrycia, nie tylko z uwagi na to, ze tam sg surowce naturalne, ale takze ze wzgledu
na to, ze tam jest osobliwa kultura, miejsca, potrawy, zwierzeta. Czyli dla spotecznosci
globalnej Afryka jest takim miejscem, ktérego eksploracja daje nam nowe doznania, daje
nam nowe przemyslenia, nowa wiedze. Uczymy sie jej, a to jest tez jeden z elementow,
ktéry sprawia, ze marki pozycjonujemy, ze do marek chetnie siegamy. To przezycie,
emocje w kontakcie z produktem, czy w kontakcie z danym miejscem. Oczywiscie
mozemy wskaza¢ Koree Pétnocnag, jako marke, ktéra sama w sobie jest markg w petni
negatywna. Trudno znalez¢ tutaj elementy pozytywne. Mowimy o na przyktad osi zta w
skali globalnej, a wiec tez tam sytuujemy panstwa, ktére odpowiadajg za wojny, za
terroryzm i eksploracja tych panstw moze mieé¢ tez dwojakie znaczenie. Cze$¢ osob
powie, ze politycy beda tworzy¢ wtasnie ten negatywny wizerunek danego panstwa, ale
sgtez tam ludzie. Ludzie, ktérzy buduja lokalng kulture, lokalng tradycje, lokalne obyczaje
i oni bardzo czesto sg jakby na uboczu tej wielkiej polityki. Ale z drugiej strony mamy te
marki pozytywne kojarzgce sie z wakacjami, z wypoczynkiem, z dobrobytem, ktére tutaj
wskazalismy — kraje europejskie czy inne kraje potudnia Europy. Tak samo mozemy
zwrdci¢ uwage np. na Polske, jaktadnie mamy pozycjonowane miejscowosci nadmorskie,
ktére kojarza nam sie ze stornicem, falami i rownoczesnie miejscowosci gorskie, ktore
kojarza nam sie ze $niegiem, ale tez i letnim wypoczynkiem. Wiec kazde miejsce promuje
sie dzieki temu, ze oferuje nam cos specyficznego. Obecnie na przyktad bardzo popularna
stata sie turystyka kulinarna. To jest kolejny element, ktéry sprawia, ze pewne regiony
zyskujg na znaczeniu. Prosze zauwazyé, jezeli jedziemy na Podlasie, mamy kuchnie
podlaska, wWielkopolsce kuchnie wielkopolska. Nie wstydzimy sie nazwac juz ziemniaka
pyra w Wielkopolsce, bo to jest pewna tozsamos¢ tego regionu, pewna tradycja, na ktérej
budujemy okreslone emocje. U tych klientéw, ktérzy do nas przyjezdzaja, odwiedzaja,
poznajg nasz region. Podobnie jest w innych krajach, gdzie siegamy wtasnie do tej tradycji
bardzo czesto. Zobaczmy, jak pieknie zostaty sprzedany jako produkt Loch Ness. Jak
pieknie sprzedaje sie jako produkt zamek w Bawarii, ktéry stat sie symbolem jednej
z wytworni filmowych. A wiec osobliwosci architektoniczne stajg sie rowniez tym
magnesem, ktdéry bedzie budowat nam marki, ktdéry sprawia, ze dostarczajgc nam
pozytywnych emocji poznawczych, bedziemy dany obszar polecali, wskazywali
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i zachecali do jego odwiedzenia. To jest wtasnie ta tajemnica marketingu terytorialnego,
tej odnogi marketingu ogolnego.

| tak nawiazujac do Lochness mozna powiedzieé¢, ze marka terytorialna, marka
narodowa nie do konca musi mieé¢ odzwierciedlenie w faktach, bo w gospodarce
marka musi, czy marketing musi mowié prawde o produkcie i ewentualnie zachecaé
do tego, zeby po niego siega¢. Natomiast tutaj o potworze styszymy, ale nikt go nie
widziat. Drugi przyktad, bardzo podobny, zamek Bran w Rumunii w Transylwanii, gdzie
by¢é moze hrabia Dracula nigdy nie byt, ale jest to zamek Draculi i $cigga tysiace, setki
tysiecy turystéw z catego swiata.

Doktadnie. Zwré¢my na to uwage, ze bardzo czesto te opowiesci, legendy staja sie
zaczynem budowy pozytywnego wizerunku danego miejsca. To jest rzecz bardzo
charakterystyczna, ze my jako konsumenci lubimy emocje, lubimy pewne pozytywne
doznania, lubimy niesamowite sytuacje, w ktérych sie znajdujemy. Bardzo czesto, zeby
spotegowac niejako te nasze emocje, buduje sie przeciez sztuczng przestrzen w formie
parkéw rozrywki, ktére czesto zajmujg powierzchnie matego miasteczka. To po to,
zebysmy czuli sie tam jak dzieci i stworzyli sobie taki komfort obcowania z pewng marka.

| czesto te marki probujemy tez przejmowac, bo znamy przyktady chociazby parkow
miniatur, parkéw bedacych odzwierciedleniem stynnych ogrodoéw, nawet Bukareszt
potrafit zbudowaé wtasny tuk Triumfalny, bardzo podobny do tego paryskiego, a wiec
ten marketing terytorialny nie boi sie siega¢ po cudze doswiadczenia?

Nie, nie boi sie. Gdy po raz pierwszy pojawito sie okreslenie, ja kocham Nowy Jork, Nowy
Jork byt przeciez jednym z najbardziej niebezpiecznych miast, ale prosze zauwazyc,
powtarzany wielokrotnie, kocham Nowy Jork, pojawiat sie na koszulkach, pojawiat sie na
czapeczkach i zmienit on obraz tego miasta, oczywiscie z dziataniami tez realnymi
wtodarzy Nowego Jorku. Ale zwréémy takze uwage na to hasto, kocham Nowy Jork,
przeniosto sie, zakochaj sie w Warszawie, zakochaj sie w Gnieznie; Bydgoszcz, ktéra
zaprasza, abys byt jej gosciem, czyli tworzymy atmosfere... Rzeszéw — stolica innowacji,
z czego...

Wielu przez lata sie Smiato.

Ale to jest wtasnie ten element nawigzujgcy tez w Rzeszowie, jak ja sie nad tym
zastanawiatem, i do Centralnego Okregu Przemystowego, gdzie przeciez tu wtedy trafiata
duza czes$¢ nowoczesnych rozwigzan technicznych, i tez tego przemystu lotniczego, ktory
bardzo mocno rozwingt sie w Rzeszowie, szczegblnie po 1988 roku, kiedy nastgpita
transformacja. Dlatego to jest w petni uzasadnione pojecie Rzeszoéw stolicg innowac;ji.
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Witasnie zwrécmy uwage, ze kazde miasto ma swoje hasto, gotyk na dotyk. Czesto
w miastach za marka chowa sie jakas twarz. Zwr6¢my uwage na Torun — Kopernik. Przy
okazji miasta smakuja. Prosze zauwazy¢ zapach kawy, zapach piernikéw, konsumpcje
piernikéw. Ziemniak czyli pyra, nawet mamy pomnik pyry w Poznaniu. To sa te elementy,
ktére uzupetniaja nam przestrzen, budujg wtasnie taka narracje, opowiesé o miejscu
i dlatego chetnie tam jedziemy, zeby danego miejsca doswiadczy¢.

Ale tez trzeba zauwazyé, a propos tej stolicy innowacji, czy Centralnego Okregu
Przemystowego, marka musi trafi¢é na swoéj czas. Tutaj mégtbym podac¢ przyktad
wtasnie Centralnego Okregu Przemystowego na poczatku lat dziewieédziesiatych.
Nawet w Sejmie pojawit sie pomyst odbudowy Centralnego Okregu Przemystowego,
przywrocenia jego istnienia w formie odpowiednich przepiséw prawnych. Wtedy
upadt, nie byto na to odpowiedniego czasu. To byt okres dezindustrializacji,
zatamania gospodarczego, kryzysu potransformacyjnego. Natomiast na poczatku
wieku XXI, w tych czasach, o ktérych Pan méwit w poprzednim naszym odcinku, gdy
ta gospodarka zaczeta inaczej wygladac¢ i marki zaczety sie pojawiaé, wtasne marki,
powstaje Dolina Lotnicza, ktéra wprost nawiazuje do tradycji COP-u.

Zwroémy uwage wtasnie, wejde w stowo, zwréémy uwage na jedng rzecz, ze
w dwudziestoleciu miedzywojennym budowalismy Centralny Okreg Przemystowy, jaka
piekna marke budowalismy, centralny. Tu lokuje sie przemyst. To tez byta pewna kopia z
tego, co robiono w Stanach, Ztoty Trojkat. Tam Ztoty Tréjkat, tu Centralny Okreg
Przemystowy. To podnosito tez prestiz mieszkancoéw tego regionu, bo mieszkam w
Centralnym Okregu Przemystowym, jade do Centralnego Okregu Przemystowego, czy
osiedlam sie w Centralnym Okregu Przemystowym. Na to tez nalezy zwréci¢ uwage, na te
warstwe leksykalng. Dzisiaj, gdy moéwimy Dolina Lotnicza to tez jest piekne okreslenie,
podnoszgce wtasnie prestiz. To tutaj powstajg samoloty, bo tutaj jest Dolina Lotnicza, ten
klaster.

No i to nawiazanie do Doliny Krzemowej.
Przede wszystkim.

Symbolu nowoczesnosci, rozwoju, modernizacji, to tez buduje marke. Ale dlaczego
o tym odpowiednim czasie wspomniatem? Chciatbym zapytac teraz, o to, jaki wptyw
na budowanie marek, marek lokalnych, marek narodowych maja uwarunkowania.
Polityka krajowa, polityka miedzynarodowa, procesy globalizacji, procesy innowac;ji
technologicznych. Jak to wptywa na marki, przeciez méwimy, ze marki to sg czesto
produkty tradycyjne, to jest odwotanie sie do tradycji, do Kopernika, do Wieliczki, do
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pyrow poznanskich, wtasnie okresu miedzywojennego, a tutaj mamy caty czas
zmieniajacy sie Swiat.

Swiat pedzi do przodu, niewatpliwie, natomiast rzeczg charakterystyczng jest to,
chociazby to imie zenskie Mercedes, ktére zrosto sie z samochodem i tg dtuga historig
motoryzacji niemieckiej. Prosze zauwazy¢, ze Mercedes jako samochdd jest
pozycjonowany bardzo wysoko w $wiadomosci konsumentéw i on stat sie tez wizytéwka,
marka, mozemy powiedzie¢, narodowag Niemiec. On sie sprzedaje jako niemieckie auto
oferujgce komfort i bezpieczenstwo, dla tych, ktérzy dbajg o rozwigzania techniczne.
A wiec mamy te bezposrednig zalezno$é miedzy marka kraju, marka regionu, a marka
producenta, ktory gdzies tam zaczyna wytwarza¢ okreslone produkty. | dlatego ten
marketing terytorialny jest tak istotnym elementem, bo jezeli zbudujemy dobry wizerunek
regionu, to chetnie przychodza do tego regionu producenci, bo juz maja jeden element
wazny, osiggniety w kreowaniu wtasnej marki. Z dobrego regionu sie wywodzimy, ktory
rozpoznaja klienci, ktory sie dobrze kojarzy klientom, ktéry dysponuje odpowiednim na
przyktad zapleczem badawczym, odpowiednimi zasobami ludzkimi, odpowiednim
kapitatem spotecznym. I my z tych zasobow czerpiemy i dzieki temu mozemy powiedziec,
ze nasz produkt jest dobry, bo jest z Podlasia, bo jest z Podkarpacia, bo jest ze Slaska,
z Wielkopolski. Wtasnie opieramy sie na pewnym stereotypie wizerunkowym, na pewnych
osiggnieciach danego regionu, bo przeciez kazdy z nas mimo wszystko postuguje sie
w ocenach stereotypem i to przenosimy na marki. Jezeli jest dobry wizerunek, to mamy
potowe sukcesu osiggnietg jako producent.

Tak, te stereotypy byty bardzo wyraznie widoczne i w konteks$cie oceny polskiej
gospodarki po 1989 roku. Do dzisiaj w wielu przypadkach oceniajac marki narodowe,
poszczegolne gospodarki, poszczegdlne panstwa, czy regiony wrecz nawet,
kierujemy sie stereotypami.

No przede wszystkim prosze zwréci¢ uwage na stereotyp, ktory zawtadnat Swiadomoscia
praktycznie catej Europy Zachodniej — ,,polnische wirtschaft”. Prawda, ze krzywdzacy dla
nas, niewatpliwie krzywdzacy, bo przeciez poszukuje sie polskich fachowcéw. | teraz jak
trudno jest zmieni¢ w swiadomosci wielu obywateli Europy Zachodniej ten stereotyp
»polnische wirtschaft”. Z drugiej strony zauwazmy, ze tez mamy taki stereotyp w zakresie
chinskich produktéw. | tez postugujemy sie, a to jest chinski produkt, czyli juz
wizerunkowo.

Chinszczyzna.
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Tak, chinszczyzna, czyli wizerunkowo ten produkt pozycjonujemy nizej niz np. produkt
francuski, niemiecki, belgijski czy szwedzki. A wiec stereotyp odgrywa ogromnag role w
naszym wyborze konsumenckim i w naszym codziennym zyciu, obcowaniu z markami.

A z drugiej strony pozytywny stereotyp niemieckiej solidnosci czy japonskiej
niezawodnosci albo szwajcarskich zegarkow.

Doktadnie. To sprawia, ze pojawia sie co$ takiego, ze chcielibySmy ten kraj poznaé tez
bardzo czesto. Jak oni to osiggneli? Zadajemy sobie to pytanie i wtedy prébujemy dociec
tych cech, méwimy teraz spoteczenstwa, narodu czy panstwa, ktdre sprawity, ze im sie
udato zbudowac tak solidne marki, ktére sg pozadane w catej Europie, czy nawet szerzej,
marki globalne.

Tak, chcemy sie tego dowiedzieé i to jest juz zadanie dla historii gospodarczej, bo
zeby odpowiedzie¢ na pytanie, dlaczego panstwa skandynawskie zbudowaty taka
znakomita marke, i swojej organizacji spotecznej i swoich produktow, to trzeba
siegnaé gteboko.

Trzeba siegngé tez do pewnych wartosci, pewnych tutaj przyjetych zachowan
spotecznych, ktére gdzie§ tam ksztattujg sie jednak przez tradycje, przez
podporzadkowywanie sobie przez cztowieka przyrody, przez doswiadczenie historyczne.
Ta tozsamos¢ narodowa w duzej mierze rzutuje na, tak mi sie wydaje, przynajmniej na
nasze zachowania na rynku, na postrzeganie marek, na ocenianie tychze marek. No, zte
doswiadczenie, to o czym moéwiliSmy, zte doswiadczenie z okresu PRL-u sprawito, ze
odpychalismy te marki przez pierwszg dekade transformacji, by pézniej do nich wrécic i
uznad, ze jak dobrze jest by¢ w otoczeniu wtasnych marek, prawda?

Marek, ktory mozna byto naprawié, udoskonali¢ i sprzedaé.

Doktadnie tak. Czyli gdzies odzyt ten sentyment do tego, ze to stuzyto mojej babci, moje;j
mamie przez 40 lat, a wiec ja chce mie¢ to samo. To zaczyna sie taka lojalnosé¢
konsumencka. | tez jest zauwazalne w spoteczenstwie polskim cos takiego, ze stajemy
sie coraz czesciej ambasadorami wtasnie marek krajowych, marek lokalnych. Nie
wstydzimy sie tych marek na arenie miedzynarodowej. Uwazamy, ze mamy dobre, solidne
marki. Przyktad chociazby tych marek lokalnych. Jakze czesto, prosze zauwazyé, gdy
turysci przyjezdzajg do nas z Europy Zachodniej, czy z innych krajow, innych kontynentow,
siegajg wtasnie do tego, co lokalne. Tego szukaja, bo to odréznia dany region, to pokazuje
to bogactwo produkcji, bogactwo smakdw, to dziedzictwo kulturowe, na ktérym oparta
jest tozsamos¢ danego regionu, danego spoteczenstwa.
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Ja to dostrzegam nawet w relacjach z Panem Profesorem, bo kazde nasze spotkanie
zaczyna sie tym, ze Pan Profesor stara sie przywiez¢ jakis regionalny produkt z Kujaw.

No doktadnie tak jest. Wtasnie tez jestem wielkim fanem tego, co lokalne, prawda? To, co
jest produkowane najblizej mnie, najblizej mojego miejsca zamieszkania, mojego miejsca
pracy, bo to daje takg satysfakcje. Zawsze mam wrazenie, ze dzieki temu gtosujac
pieniedzmi na marke lokalng, pokazuje, ze jestem takim aktywnym mieszkancem, ktéry
utozsamia sie z regionem, z miastem, w ktérym pracuje i miejscem, w ktérym mieszkam.
To jest wtasnie ta wartos¢ dodana, ktdrg chce odda¢ mojemu regionowi. Podejrzewam,
ze chyba wielu z nas jest takimi lokalnymi patriotami marek gospodarczych.

Nawigzujac wtasnie do tej ostatniej kwestii, tego jak dzisiaj promujemy marki
lokalne, jak mozna by sprobowaé krotko scharakteryzowaé¢ ewolucje sposobu
prowadzenia marketingu terytorialnego? Jak on sie zmieniat? Gdzies$ tam kiedys sie
pojawiat jako proste przetozenie solidnosci danej gospodarki na marke panstwa.
Dzisiaj tak tatwo tego nie mozna przetozyé¢, dzisiaj swiat sie zmienit. W czasach
globalizacji tego nie da sie zrobié, w czasach wspélnego rynku tez nie da sie tego
zrobié. Jak to sie zmieniato Panie Profesorze?

Ten marketing terytorialny, budowanie marek lokalnych, budowanie marek regionalnych,
to jest na pewno proces bardzo ztozony i jezeli spojrzymy na geneze marketingu, to
mozemy tego terytorialnego to zwré¢my uwage, ze w moim przekonaniu to pojawito sie
juz w starozytnosci. Starozytni Atenczycy kolonizowali Italie i tez musieli znalez¢ jakis mit
zatozycielski. Dlatego tez zauwazmy, ze te obszary, ktére kolonizowali na potudniu Italii,
bardzo czesto okreslano, ze tam przybyt Atenczyk poslubit piekng kobiete, dzieki ktérej
zatozyli miasto. Wiec mity zatozycielskie w tym marketingu byty potrzebne po to, zeby
zasiedla¢, zaludniac tereny. Stany Zjednoczone prowadzity przeciez w XIX wieku bardzo
intensywny marketing terytorialny swoich obszaréw na obszarze miedzy innymi zaboru
austro-wegierskiego, zaboru rosyjskiego, prébowaty Sciggnac¢ do siebie tez mieszkancow.
Potrzebna byta sita robocza. Dzisiaj ten marketing terytorialny odgrywa nieco inng role.
Przede wszystkim chodzi o to, zeby z jednej strony budujac pozytywny wizerunek
panstwa, regionu, miasta, poméc w kreowaniu silnych, pozadanych przez klientow
marek. Z drugiej strony ten marketing terytorialny ma na celu to, aby mieszkancy, czyli
klienci powiedzmy wewnetrzni danego miasta, regionu, czuli dume z dorobku
gospodarczego, z dorobku kulturalnego, z dorobku historycznego, z tej tradyciji
historycznej, mieszkajgc w danym regionie, pracujgc, uczac sie i odpoczywajac. To jest
taka ewolucja, ze dzisiaj szukamy wtasnie tych emoc;ji, ktére sg tymi drobnymi nié¢mi,
ktére nas taczg i sprawiajg, ze wrastamy w dany region i to samo dzieje sie
z przedsiebiorcami. Jesli przedsiebiorca dobrze sie czuje w swoim regionie, to na przyktad
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w jego nazwie, nazwie jego firmy moze pojawic sie firma X z miasta takiego, prawda? To
jestten element wtasnie tej niesamowitosci tgczenia regionu, miasta i producentow.

Wydaje sie, ze bardzo wyraznie wida¢ to przejScie od promowania Mercedesa do
promowania i regionu i drobnych wytworéw z tego regionu pochodzacych, scisle z
nimi identyfikowalnych, bo samochéd kojarzy nam sie z panstwem, natomiast
regiony juz z konkretnymi produktami, ktore sg unikatowe w skali catego kraju, czy w
skali catej Europy. Ale jeszcze jedna wazna sprawa, o ktérej chyba warto wspomnieé
w kontekscie wspoétczesnego marketingu terytorialnego. Tutaj nie wystarczy sam
marketing, tutaj musza by¢ odpowiednie dziatania polityczne, odpowiednie dziatania
gospodarcze i odpowiednie pieniadze. Bo dlaczego Polska miata w latach 90 wielkie
trudnosci ze scigganiem inwestoréw zagranicznych? Bo brakowato infrastruktury.
Czyli bez tego, bez odpowiedniego zaplecza infrastrukturalnego, zaden region nie
moze sie promowac, bo po prostu nikogo nie zacheci.

W marketingu terytorialnym jest nawet przyjeta taka zasada, ze wtodarze lokalni muszg o
krok wyprzedzac potrzeby mieszkancow i potrzeby przedsiebiorcéw. Jezeli bedziemy krok
do przodu z budowsg infrastruktury, z przygotowywaniem zaplecza dla dziatalnosci
gospodarczej, dla dobrego miejsca zamieszkania, edukacji to wowczas mamy szanse na
sukces. Mamy szanse na zwigzanie wielu producentdw z naszym regionem, z naszym
miejscem. To wtasnie, co pan profesor powiedziat, brak infrastruktury sprawia, ze
trudnosci w komunikacji odpychaja, budujga negatywny wizerunek danego miejsca.
Infrastruktura jest tym elementem podstawowym i dlatego zawsze wtodarze miasta
muszg by¢ o krok przed potrzebami mieszkaricow i przedsiebiorcow.

A co z sytuacja, kiedy jakies negatywne zjawiska w gospodarce, czy w polityce
danego panstwa, czy danego regionu sa na tyle znane opinii publicznej, ze wptywaja
negatywnie na opinie tego panstwa, na marke tego panstwa. Przypomnijmy tutaj
kryzys gospodarczy w Grecji i jego przyczyny, jak to wptyneto na obraz marki Grecji
jako tego kraju stonica, turystyki, wypoczynku, wspaniatej historii, tradycji, miejsca,
ktdore warto odwiedzié.

To jest tez ciekawy element, poniewaz Grecy zawsze styneli z turystyki, z pieknych plaz
cieptego morza, czyli oferty wypoczynkowej. Raczej nie zwracaliSmy uwage na typowe
greckie produkty, takie marki, ktére sa w naszej Swiadomosci mocno zakorzenione.
Predzejrozpoznajemy Grecje po Akropolu niz po jakichs markach okreslonych produktow.
Bardzo czesto jest tak, ze pograzenie sie kraju w kryzysie finansowym nie zawsze ma
przetozenie na to, jak my postrzegamy ten kraj jako miejsce wypoczynku, turystyki
i takiego relaksu po pracy. Rzeczg charakterystyczng jest to, ze kiedys pozwolitem sobie
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na zbadanie, jak kleski zywiotowe wptywajg na promowanie miejsc. | co sie okazuje, ze
badajac wéwczas Polske, doszedtem do wniosku, ze wielu przedsiebiorcow publicznych,
ktéorymi sg burmistrzowie czy prezydenci miast oraz wodjtowie, starato sie kleske
zywiotowa, na przyktad powddz, przeku¢ w sukces, w sukces komercyjny, zachecajac
ludzi do odwiedzenia danego miejsca, aby korzystajgc z tej informacji o tym, ze byta
powddz, da¢ ludziom te otuche, ze sciggamy turystow, ze to miasto zyje, ze ono potrafi
szybko podnies¢ sie z danej kleski zywiotowej. Taki przyktad charakterystyczny byt
wowczas Sandomierza, gdzie podkreslano wyraznie, ze Sandomierz Gérny, ta turystyczna
cze$¢ miasta jest miastem otwartym - zapraszamy. | zarazem w tym Sandomierzu
znalazta sie w przestrzeni publicznej wéwczas wystawa, ktéra pokazywata, jak miasto
mocno cierpiato w okresie kleski powodzi i to tez buduje nasze emocje, nasz zwigzek
z danym miejscem, ktére odwiedzamy.

Czyli mozna powiedzieé, ze marka terytorialna ma swoja moc. Nawet kryzysy, nawet
kleski zywiotowe nie potrafig tego zdusié, jezeli rzeczywiscie to jest silna marka,
ktdra jest gteboko zakorzeniona w opinii publicznej czy w spoteczenstwie. A prosze
mi jeszcze sprébowac¢ odpowiedzie¢ na takie pytanie, oczywiscie nie proste, trudne
do kwantyfikacji. Jaki wptyw maja marki, czy maja w ogéle wptyw na tozsamosé
narodowa, na kulture narodowa?

Zdecydowanie tak. Marki buduja, sa czastka kultury narodowej. Bardzo czesto
znajdujemy odniesienia w dzietach kultury wtasnie do tego, co zrobity marki, do tego
dobrego wizerunku danego kraju. Zauwazmy, ze chociazby szampan wrdst w tradycje
Swietowania czegos, prawda? Szampanem swietujemy sukcesy, ktdre odnieslismy. Czyli
prosze zauwazyc¢, ze tez pojawienie sie od nazwy regionu w jezyku potocznym wielu wielu
nacji europejskich wtasnie tego pojecia ,,szampan”, sprawia, ze budujg nam kulture, sg
silnym czynnikiem tworzacym nam kulture. Dalej, tak samo te kulture budujg nam dzieta
literackie, ktére bardzo czesto wyrastajg z pewnego doswiadczenia historycznego.
| prosze zauwazyé¢, ze filmy, czy gry komputerowe, zawdzieczajgc swoj sukces
osobliwoscig wykorzystanych krajobrazéw, kultury, pomnikéw, ktdre sg typowe dla
danego miejsca. Wezmy chociazby te stynniejszg polskg gre Wiedzmin, Zyskat stawe
dzieki temu, ze wtasnie polskie krajobrazy, te sielskie polskie puszcze, polskie budynki
przetomu wiekdw XIX-XX zagoscity, rozgoscity sie w przestrzeni tej gry i to urzekto klientow,
wtasnie ta innos¢ od tego, co postrzegamy na co dzien, tej nowoczesnosci.

Czyli podsumowujac, marka jako produkt wydawato sie tylko marketingu i produkt
majacy na celu pozycjonowanie produktu, w tym wypadku miejsca, panstwa,
regionu, jest niezwykle wazna czescig naszej rzeczywistosci. Rzeczywistosci trzeciej
dekady XXI wieku.
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Stata sie wrecz nieodtgczng czescig i nie zapominajmy, ze bez dobrego wizerunku miejsca
nie zbudujemy dobrego miejsca do pracy, wypoczynku i zamieszkania. To jest wazne, zeby

iS¢ zawsze o krok przed potrzebami mieszkancow. To takie przestanie przekazmy
wtodarzom miast.
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