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MARKA LOKALNA (REGIONALNA)

1. Wstep

Pojecie marki mozemy zasadniczo rozpatrywa¢ w dwéch wymiarach. Pierw-
szy z nich odwoluje si¢ do cech funkcjonalnych, czyli racjonalnych korzysci zwia-
zanych z uzytkowaniem danego produktuw/ustugi. W drugim przypadku wchodzimy
w sfer¢ emocji, zbioru warto$ci dodanych, korzysci irracjonalnych.

Emocje w wigkszosci przypadkéw sa niemozliwe do uchwycenia, w przeci-
wienstwie do §wiadomosci marki, ktéra mozemy zmierzy¢. Emocjonalna wartos¢
marki jest Sci$le zwigzana z zaufaniem klienta i jego lojalnoscia wobec niej. W
okresie szybkich przemian lojalnos¢ jest szczegdlnie pozadana, gdyz marka staje
si¢ cennym punktem odniesienia, ,.kotwica w umysle konsumenta”.

Marka taczy w sobie oba wspomniane wymiary. Marka, poza czysto racjonal-
nym zaspokajaniem potrzeb, zaspokaja ,,potrzeby ducha”. Moze to by¢ poczucie
wyjatkowosci, elitamosci, przynaleznosci do elity, autentycznosci, zwycigstwa,
radosci zycia i wiele innych [4, s. 25].

Mark¢ mozna réwniez okresli¢ jako sumg niematerialnych atrybutéw produktu,
takich jak: nazwa, opakowanie, cena, historia, reputacja i sposéb jego reklamowa-
ni. Mark¢ mozna tez zdefiniowad jako sumg wrazen, jakie odnosza konsumenci w
wyniku jej uzywania [5, s. 14].

Produkt markowy w duzym stopniu zabezpiecza przyszlos¢ przedsiebior-
stwa/instytucji. Majac lojalnych konsumentéw i pracownikéw, tatwiej przetrwac
wszelkie zawirowania koniunkturalne i kryzysy.

Reasumujac, mark¢ mozna okresli¢ jako produkt, ktéry zapewnia korzysci
funkcjonalne, i wartosci dodane, ktére pewni konsumenci cenig w wystarczajacym
stopniu, aby dokona¢ zakupu [1, s. 12].
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2. Charakterystyka marki lokalnej (regionalnej)

Produkt lokalny jest to wyréb lub ustuga, z ktéra utozsamiaja si¢ mieszkancy
danego regionu, produkowany w sposéb niemasowy i przyjazny dla $rodowiska, z
surowcOw lokalnie dostgpnych. Produkt lokalny staje si¢ wizytéwka regionu po-
przez wykorzystanie jego specyficznego i niepowtarzalnego charakteru oraz anga-
zowanie mieszkancéw w rozwdj przedsigbiorczosci lokalnej [7].

Mieszkancy regionu postrzegaja produkt lokalny jako cos$ tradycyjnego, pospo-
litego 1 od dawna zwiazanego z historia regionu. Przybysze z zewnatrz postrzegaja
go jako unikatowy i niepowtarzalny.

Marka, ktéra zwiazana jest z okre§lonym geograficznie miejscem, moze by¢
przypisana do:

¢ Kraju — marka narodowa. W tym przypadku mamy do czynienia z marka
opartg na wartosciach i tradycjach kraju, ktérego dotyczy. Poszczegélne kraje wy-
robily sobie wizerunek, ktéry funkcjonuje w $wiadomosci spoleczenstwa. Im bar-
dziej ten obraz jest pozytywny, tym lepiej dla kraju, ktérego dotyczy. Na przyktad
Niemcy kojarza si¢ z solidnoscia i niezawodnoscia, Francja jest ojczyzna perfum,
win i ekskluzywnej odziezy. Japonia postrzegana jest przez pryzmat zaawansowa-
nych technologii i elektroniki, Szwajcaria ma swoje zegarki i bankowo$¢. Odczucia
zwigzane z wizerunkiem kraju przenosza si¢ na marki z niego pochodzace. Podane
przykiady sa jedynie uogdlnieniami i poszczeg6lny konsument moze podchodzic¢
do konkretnego kraju w sposéb zindywidualizowany.

Polska potrzebuje silnej marki narodowej, z ktérg mégltby by¢ identyfikowany
nasz kraj. W otaczajacej nas rzeczywisto$ci marka ma kluczowe znaczenie. Silna
marka narodowa promieniuje swoim oddzialtywaniem na caly szereg zjawisk, jest
katalizatorem wielu pozytywnych proceséw. Wzrasta zainteresowanie naszym kra-
jem, jego regionami, tradycja, produktami. Przeklada sie to na wigkszy ruch tury-
styczny, aktywizacj¢ naszego rolnictwa, handlu, a co za tym idzie — na wzrost go-
spodarczy i wigcej miejsc pracy. Pozytywny wizerunek Polski powinno si¢ budowaé
w obszarach, w ktérych mamy do zaoferowania co$ szczegélnego. Moze to by¢ czy-
ste, naturalne, ekologiczne rolnictwo, atrakcyjne turystycznie tereny czy nawet pol-
ska goscinnos¢. Jednym z ciekawszych pomystéw jest promowanie kuchni polskiej
jako reprezentacyjnej marki narodowej naszego kraju. Kuchnia polska dobrze wpisu-
je si¢ w pozytywny stereotyp naszego kraju funkcjonujacy za granicg (czyste lasy,
jeziora, zdrowa zywnos¢ itd.). Nalezy takze zauwazy¢, ze kreowany obraz kraju nie
zawsze musi odpowiada¢ stanowi rzeczywistemu. W tym wypadku nadrzgdnym
celem jest efekt marketingowy, ktéry moze przekladac si¢ na wymierne korzysci.

e Regionu — marka lokalna (regionalna). Marka lokalna dotyczy produk-
téw/ustug pochodzacych z regionu, ktéry taczy np. historia, tradycja, specyficzne
polozenie geograficzne czy spdjna sytuacja spoleczno-ekonomiczna. W promowa-
niu marki lokalnej duzy nacisk jest ktadziony na $cisty zwiazek z danym regionem.
Takie podejscie ma na celu wzmocnienie poczucia wyjatkowosci, unikatowosci
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konkretnego produktu/ustugi. Istnieje duze bogactwo produktéw lokalnych, nie
wszystkie one jednak zastuguja na miano marek. Caty czas nalezy pamigta o war-
tosci dodanej, ktdra jest nieodtacznym elementem kazdej marki. Klasycznym przy-
ktadem marki lokalnej w zakresie produktéw spozywczych moga by¢ ,,0scypki”
czy ,s¢kacz”. Pomimo ekspansji najbardziej znanych marek lokalnych, powinny
one najlepiej ,,smakowac” na terenie regionu, z ktérego si¢ wywodza. Jest to zresz-
ta jeden z podstawowych elementéw promocji ich wytwércéw. Marka lokalna,
oprdcz przynoszenia spodziewanych profitéw i popularyzowania ,,swojego” regio-
nu dla szerszej rzeszy konsumentéw, powinna przyciaga¢ do niego jak najwigcej
turystéw, inwestoréw, potencjalnych klientow.

e Miasta — marka miasta. Marka ta, zdaniem autora, jest specyficzng forma
marki lokalnej. Zestaw skojarzen zwiazanych z marka miasta powinien obiecywac
mieszkancom, turystom, inwestorom jak najwigksze korzysci. Wigkszos¢ polskich
miast stara si¢ aktywnie kreowaé swoja marke. Warszawa moze kreowac si¢ na
nowoczesng metropoli¢ w Srodku Europy, doskonate miejsce do zycia i prowadze-
nia dzialalnosci gospodarczej. W przypadku Krakowa akcent jest raczej polozony
na kulturg, zabytki i bogata ofert¢ gastronomiczna. Miasto jest postrzegane jako
studenckie, artystyczne. Czgsto podkresla si¢ takze niepowtarzalny ,.klimat” Kra-
kowa. Nastawienie promocji marki miasta na ten wiasnie element w dluzszym
czasie moze przynie$¢ lepszy efekt niz skupianie si¢ na konkretnych obiektach
(Rynek, Sukiennice), bedacych elementem sktadowym wspomnianego ,klimatu”.
Mniejsze miejscowosci moga budowaé swojg pozycj¢, opierajac si¢ na innych
grupach atrybutéw, np. ekologicznym wymiarze swojego miasta, turystyczno-
-rekreacyjnych atrakcjach.

W przypadku marki, takze lokalnej, cz¢sto mamy do czynienia z elementami
niezmaterializowanymi; na tym wlasnie réwniez polega sita marki.

Odnoszac si¢ do powyzszych rozwazan, mozna stwierdzi¢, ze marka lokalna
(regionalna) kojarzona jest $ci$le z okreslonym miejscem, regionem, z ktérego
pochodzi. Region, miasto ksztaltuje obraz produktu/ustugi w oczach konsumenta i
posrednio wptywa na jego zakup.

3. Rola regionéw i instytucji w promowaniu
marki lokalnej (regionalnej)

Duza rol¢ w promowaniu i identyfikowaniu marek (produktéw) lokalnych od-
grywaja samorzady terytorialne. Wladza lokalna powinna by¢ inspiratorem wyszu-
kiwania i kreowania produktow lokalnych i regionalnych. Gmina i powiat sa miej-
scem, gdzie powinna powstawac inicjatywa, bowiem produkt bedzie promowat ten,
a nie inny obszar [2, s. 34].

Sposobéw budowania i promowania marek lokalnych jest wiele. Dany region
moze m.in. promowa¢ swoje produkty poprzez uczestnictwo, prezentowanie swojej
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oferty na wszelkiego rodzaju targach turystycznych, festynach, imprezach sporto-
wych, kulinarnych, okolicznosciowych. Akcje promocyjne moga by¢ wspomagane
przez lokalne rozglosnie radiowe, telewizj¢ i pras¢. Swoje flagowe produkty nalezy
eksponowaé w albumach, folderach czy ulotkach przedstawiajacych atrakcje i silne
strony danego regionu.

W samorzadach terytorialnych powinny si¢ tym zajmowac np. biura promocji.
Wiele zalezy od inicjatywy i pomystowosci pracownikéw administracji samorza-
dowej i lokalnej spotecznosci.

Wsréd marek lokalnych w naszym kraju zdecydowany prym wiodg produkty
rolne i spozywcze, co wpisuje si¢ w ogélna tendencj¢ kreowania polskich marek.
Wigkszo$¢ z naszych najmocniejszych marek to produkty wiasnie z tej grupy.
Wymieni¢ chociazby mozna: Wedel, Winiary, Hortex, Pudliszki, Eaciate, Goplana,
Zywiec, Tyskie, Okocim, Warka, Wawel, Kamis itd.

Dotychczas za przyjmowanie, oceng i przekazywanie wnioskéw o rejestracje
nazw pochodzenia, oznaczen geograficznych i nazw specyficznego charakteru
produktéw rolnych i spozywczych do Komisji Europejskiej odpowiedzialny byt
Urzad Patentowy, zas$ za rejestracj¢ produktéw tradycyjnych — Ministerstwo Rol-
nictwa i Rozwoju Wsi. Od 17 lutego 2005 r., czyli od momentu wejscia w Zycie
ustawy o rejestracji i ochronie nazw i oznaczen produktéw rolnych i srodkéw spo-
zywczych oraz o produktach tradycyjnych, calo$¢ kompetencji zwiazanych z oceng
1 przekazywaniem wnioskéw do Komisji Europejskiej nalezy do resortu rolnictwa.
Prawo skladania wnioskéw o rejestracj¢ otrzymaty grupy producentéw rolnych.

Ustawa wprowadza nowa, krajowa kategori¢ wyréznienia specyficznych pro-
duktéw. Jest to ,Lista produktéw tradycyjnych”, kt6ra prowadzi i bedzie aktuali-
zowal resort rolnictwa, wnioski za$ maja zbiera¢ i weryfikowaé¢ marszatkowie wo-
jewédztw. Lista produktéw tradycyjnych ma na celu wypromowanie w kraju pro-
duktéw wytwarzanych metodami tradycyjnymi. Wytworcy takich produktéw beda
mogli réwniez stara¢ si¢ o zwolnienie z obowigzujacych wytwoércéw masowych
warunkéw produkcji. Samo umieszczenie produktu na liScie nie wiaze si¢ jeszcze z
ochrona nazwy. Ma ono by¢ etapem przejsciowym przed wystapieniem z wnio-
skiem o rejestracje unijna [2, s. 35].

Na list¢ produktéw tradycyjnych bedq mogty by¢é wpisane produkty charakte-
ryzujace si¢ tradycyjna, ugruntowana w czasie (minimum 25 lat) metoda wytwa-
rzania, a ich jakos¢ lub wyjatkowe cechy i wlasciwosci wynikaja ze stosowania
tradycyjnych metod produkgji.

Wpisane moga zosta¢ produkty rolne i $rodki spozywcze oraz napoje spirytu-
sowe Z nast¢pujacych kategorii [6]:

e sery i inne produkty mleczne,
migso §wieze oraz produkty migsne,
produkty rybotéwstwa, w tym ryby,
orzechy, nasiona, zboza, warzywa i owoce (przetworzone i nie),
wyroby piekarnicze i cukiemicze,
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¢ oleje i ttuszcze (masto, margaryna itp.),

e miody,

¢ gotowe dania i potrawy,

e napoje (alkoholowe i bezalkoholowe),

e inne produkty.

Wsréd organizacji i instytucji promujacych produkty i marki lokalne (regional-
ne) nalezatoby wymieni¢ m.in.:

e Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi;

¢ Polska Izbe Produktu Regionalnego i Lokalnego;

® Polska Organizacje Turystyczna;

Fundacje Partnerstwo dla Srodowiska;

e Projekt Agro — Smak;

e Stowarzyszenie Slow Food Polska;

¢ Polskie Stowarzyszenie Wytworc6w Produktéw Markowych.

Korzys$ci z wypromowania marki lokalnej przez dana jednostkg terytorialng
dotycza wielu grup spotecznych, m.in. [3, s. 14]:

e kadry kierowniczej — produkt markowy skutecznie zabezpiecza przyszios¢
firmy. Jego posiadanie gwarantuje lojalnych klientéw, chroniac przed nieprzewi-
dywalnymi zatamaniami rynku, koniunktury i krétkotrwatymi modami oraz przed
dziataniami konkurencji. Mocna marka to mocna pozycja firmy, ulatwiajaca cho-
ciazby otwieranie korzystnych linii kredytowych i uproszczone zawieranie nowych
kontraktéw;

¢ konsumentéw — kupujac produkt markowy, automatycznie otrzymuje si¢ za-
warta w nim gwarancj¢ jakosci, spetnionych norm technologicznych i atestéw bez-
pieczenstwa. Wyzsza cena zakupu produktu markowego w stosunku do ceny nie-
markowego w rzeczywistosci jest nizsza ze wzgledu na wigksza trwatos$¢
1 niezawodnos¢;

e pracownikéw — produkt markowy w sposéb naturalny utrzymuje miejsca
pracy, pracownikom nie groza zatem przymusowe urlopy i zwolnienia;

e cksporteréw — silna pozycja na rodzimym rynku dzieki posiadaniu produktu
markowego jest poczatkiem ekspansji na rynki zagraniczne;

¢ rolnikéw — wypromowanie wlasnej marki oferowanych produktéw rolnych
pozwala utrzyma¢ rentowno$¢ gospodarstwa. Wlasna marka wiaze si¢ ze stabiliza-
cja cen tych produktéw osiaganych u odbiorc6w, zawieraniem dtugotrwatych, wie-
losezonowych kontraktéw;

e mediéw i biur reklamy — skutkiem dbania o marke sa akcje promocyjne
i reklamowe w mediach; wykreowanie znacznej liczby produktéw pomaga przeta-
ma¢ tendencj¢ spadku nakltadéw na reklam¢ oraz zapewnia mediom ze strony re-
klamodawcéw stale kontrakty w przeciwienstwie do krétkotrwatych promocji pro-
duktéw niemarkowych.
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4. Podsumowanie

Marka lokalna (regionalna) wplywa korzystnie na region swojego pochodzenia.
Nalezy dolozy¢ staran, aby tradycyjnie wytwarzane, zdrowe produkty stawaty si¢ zna-
kiem rozpoznawczym naszych regionéw i korzystnie oddziatywaty na ich wizerunek
zaréwno w kraju, jaki i poza jego granicami. W Europie Zachodniej marki lokalne
ciesza si¢ duza populamoscia i przynosza ich producentom wymieme korzysci.

W przypadku naszych biednigjszych regionéw promowanie produktéw, marek
lokalnych wiaze si¢ z aktywizacja tych terenow, pobudza miejscowa ludnos¢ do
wigkszej aktywnosci gospodarczej. Czasami mieszkancy regionu moga nie zdawac
sobie sprawy z potencjahu, jaki maja wytwarzane na ich terenie tradycyjne produkty.

Promowanie zaréwno marek lokalnych, jak i marki narodowej jest potrzebne w
aspekcie wyrdznienia si¢ na tle coraz wiekszej konkurencji. Marka moze pomdc w
osiagnigciu przewagi konkurencyjnej na polu regionalnym, krajowym i mi¢dzyna-
rodowym.,
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LOCAL (REGIONAL) BRAND

Summary

Local brand is directly connected with a place, region of its origin. Owing to its uniqueness and
specific nature it may become an attractive product / service for outside consumers. Good local
brands have positive influence on the region from which they originate and upgrade its competitive-
ness.


http://www.minrol.gov.pl
http://www.produktlokalny.pl

	MARKA LOKALNA (REGIONALNA)
	1. Wstęp
	2. Charakterystyka marki lokalnej (regionalnej)
	3. Rola regionów i instytucji w promowaniu marki lokalnej (regionalnej)
	4. Podsumowanie
	Literatura

