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MARKA UCKERMARK JAKO NARZEDZIE
BUDOWANIA RELACJI W REGIONIE

Streszczenie: Tworzenie marki regionu stalo si¢ juz powszechnym dzialaniem w ramach
marketingu terytorialnego. Mimo deklaracji tworzenia strategii takiej marki, dzialania
regioné6w koncentruja si¢ glownie na wykreowaniu logotypu. Takie podejscie nie wptywa
na zmniejszenie rozproszenia dziatan podmiotow funkcjonujacych w regionie czy tworzenie
jednolitego systemu komunikacji lub rozwijanie relacji migdzy podmiotami w regionie. Ce-
lem artykutu jest prezentacja do§wiadczen zarzadzajacych marka Uckermark oraz przed-
stawienie podejmowanych dziatan na rzecz tworzenia relacji z partnerami tej marki.

Stowa kluczowe: marka regionalna, relacje, marketing terytorialny.

Wprowadzenie

Tworzenie marki regionu stanowi wspodtczesnie wazne narzedzie marketingu
terytorialnego. Marka regionu pozwala na wyrdéznienie regionu spo$rod innych oraz
stworzenie odrgbnej wartosci. Tworzenie takiej marki jest procesem dtugotrwatym,
a jej utrzymanie i rozpowszechnianie stanowi duze wyzwanie dla zarzadzajacych.

Jedna ze wspoélczesnie waznych funkcji marki regionu jest budowanie
przewagi konkurencyjnej. Tu duza rol¢ odgrywaja klienci oraz postrzeganie
przez nich marki. Skojarzenia i wyobrazenia klientow wobec marki oddziatuja
na atrakcyjno$¢ wizerunku regionu, a to ma wptyw na pozytywne postrzeganie
firm oraz produktdéw, tworzonych w obrebie regionu [Florek, 2005, s. 174]. Ko-
lejnym zadaniem marki regionu jest ksztaltowanie powiazan miedzy podmiota-
mi dziatajacymi w ramach tej marki [Kaminski, 2009, s. 32]. Silna marka regio-
nu staje si¢ tacznikiem dla dziatan r6znych organizacji i srodowisk w regionie,
co wptywa na wzrost ich zamoznosci, ale i zacie$nianie si¢ wigzi, lepsza identy-
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fikacj¢ z regionem [Gordon, 2001, s. 87; Geigenmiiller, 2003, s. 55]. Mimo wie-
lu korzysci, jakie ptyna z posiadania marki regionu, to dtugi proces tworzenia
oraz trudnosci z utrzymaniem powoduja, ze nie wszystkie marki regionéw reali-
zuja wyznaczone cele.

Zatozeniem artykulu jest prezentacja doswiadczen zarzadzajacych marka
Uckermark oraz przedstawienie podejmowanych dziatan na rzecz tworzenia re-
lacji z partnerami tej marki.

Pomyst na stworzenie marki regionu Uckermark powstat w 2006 r. Do naj-
wazniejszych przyczyn podjetych dziatan nalezy zaliczy¢: trudnosci natury go-
spodarczej kraju zwiazkowego Brandenburgia', wysokie bezrobocie, wzrost
konkurencyjnosci migdzy regionami, pogorszenie si¢ sytuacji ekonomicznej regio-
nu, coraz wigksza potrzebe akceptacji dla podejmowanych dziatan posrod lokalnej
spotecznosci, ale rowniez potrzebg identyfikowania si¢ spotecznosci lokalnych
z polityka realizowana przez lokalne wiadze oraz uporzadkowania panujacego cha-
osu w komunikacji marketingowej. W tym celu powotano do istnienia organizacje
ICU Investor Center Uckermark GmbH (ICU), ktérej zadaniem bylo stworzenie
logotypu oraz strategii marki. Aktualnie organizacja peini réwniez rol¢ menedzera
partnerstwa w omawianym regionie oraz zarzadzajacego marka.

1. Kreowanie marki regionu Uckermark

Pierwszym zadaniem marki Uckermark byto potaczenie ofert regionu w ce-
lu stworzenia lepszej prezencji rynkowej oraz spojnej komunikacji. Inicjatorami
tych dziatan byly podmioty rynkowe oraz lokalne wladze, ktore w tych dziata-
niach dostrzegly szanse do zmiany pozycji regionu. Realizowane zadania prze-
biegaty w dwoch obszarach — wewngtrznym i zewngtrznym. Obszar wewngtrzny
odnosi si¢ do powigzania wszystkich zainteresowanych z regionu, tj. firm, orga-
nizacji i instytucji oraz mieszkancoéw. Obszarem zewngtrznym byly zaréwno
firmy wspotpracujace z podmiotami w regionie, jak i potencjalni inwestorzy, in-
ne regiony oraz ich instytucje i mieszkancy.

Brandenburgia ma jeden z najwyzszych wskaznikéw bezrobocia; w styczniu 2015 r. w Niem-
czech wynosit 7,0%, a w Brandenburgii 9,9%. Obszary o mozliwosciach rolniczych stanowia
50% powierzchni regionu, jednak lata gospodarki socjalistycznej, niewtasciwego funkcjonowa-
nia, spowodowaly, Ze zmiany nast¢puja wolniej niz w przemysle i innych obszarach. W regionie
Uckermark w rolnictwie zatrudnionych jest 5,8%. W latach 90. nastapit silny odplyw mlodych
ludzi z tego regionu do miast i innych krajow zwiazkowych, o lepszych mozliwosciach. Jednym
z gtéwnych probleméw Brandenburgii w regionie Uckermark, oprocz wysokiego poziomu bez-
robocia, jest starzejace si¢ spoteczenstwo (osoby powyzej 60. roku zycia stanowia w Ucker-
mark prawie 30% spoteczenstwa) oraz brak wykwalifikowanej kadry [www 1].

Na poczatku funkcjonowata pod nazwa Uckermark Regionale Marke Management.
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W latach 2006-2007 przeprowadzono analizy dotyczace atrakcyjnosci, po-
tencjalu najwazniejszych sektoréow gospodarki tego regionu. Wykazaly one, ze
ma miejsce rozproszenie dzialan wizerunkowych sektorow, stosowane sa rozne
formy graficzne regionu, brakuje przemys$lanych i zaplanowanych dziatan
zwigkszajacych konkurencyjno$¢ regionu, a takze nie istnieje jednolity system
komunikacji marketingowe;j. Analizy wskazaty réwniez najbardziej aktywne go-
spodarczo sektory, ktére maja potencjal rozwoju, zwigkszaja konkurencyjnos¢,
podnosza kompetencje i innowacyjno$¢ regionu. Wyodrgbniono réwniez te sek-
tory, w ktorych dokonuja si¢ juz przemiany strukturalne i tworzone sa atrakcyjne
oferty rynkowe. Z analizowanych szesnastu sektorow najsilniejszymi okazaty
sig: przemyst spozywczo-rolny, energetyczny, w tym produkcja nowoczesnych
technologii energetycznych, przetworstwa drzewnego, metalurgii, przetworstwa
metali (mechatroniki), petrochemii (biopaliwa), tworzyw sztucznych (chemia),
sektor papierniczy, turystyczny oraz logistyka.

Uznano réwniez, ze waznymi czynnikami tworzacymi potencjal omawia-
nego regionu sa: mozliwo$¢ zagospodarowania duzej powierzchni pod dziatal-
no$¢ gospodarcza i przemystowsa (jest to najwiekszych powiat w Niemczech —
3058 km?), dostgpnos¢ nieruchomosci do celéw gospodarczych oraz polozenie
na trasie tranzytowej Berlin-Szczecin. Lokalizacja geopolityczna takze tworzy
atrakcyjne warunki do inwestowania’; takie potozenie jest szansa na budowanie
relacji z podmiotami krajowymi i zagranicznymi.

Analiza atrakcyjnosci istniejacych juz podmiotow wykazata, ze w regionie
dominuja mate oraz $rednie przedsigbiorstwa (ponad 6200 do 2013 r.), a cztery
firmy produkcyjne naleza do stu najwigkszych pracodawcow w Brandenburgii.

Nalezy zaznaczy€, ze proces wylaniania najbardziej istotnych sektorow,
z punktu widzenia tworzenia marki regionu, byt oparty na analizie dokonywanej
przez szes¢ roboczych grup. Zadaniem tych zespotow byto znalezienie mocnych
punktoéw regionu z uwzglednieniem trzech aspektéw: gospodarczego, turystycz-
nego i miejsca do zycia. Mozna tez wskazac, ze na tym etapie prac tworzyly sig
pierwsze relacje partnerskie, gdyz zespoty robocze sktadaly sig¢ z reprezentantow
roznych sektoréw.

ICU, jako inicjator oraz koordynator dziatan, dazyl do stworzenia marki
prostej oraz przejrzystej, identyfikujacej koncepcje ,,kooperacja i rownoupraw-
nione partnerstwo”. Glownym celem byta wspotpraca wszystkich sektorow i bu-
dowanie wzajemnego zaufania jako waznego elementu relacji.

* Uckermark graniczy z zachodniej strony z rozwijajacymi si¢ powiatami niemieckimi, a od
wschodniej strony — z powiatami polskimi.
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Pierwszym efektem wspolnych dziatan byto stworzenie logo regionu. Jego pro-
sta forma zawiera kilka waznych detali zwiazanych z regionem. Znajdujace si¢ nad
nazwa regionu fale maja z jednej strony reprezentowac¢ krajobraz terenu (moreny),
a z drugiej strony bogactwo naturalne. Stworzona ramka symbolizuje réwnoupraw-
niona kooperacjeg i partnerstwo oraz integracj¢ roznych sektoréw (zob. rys. 1).

e
UCKERMARK

Rys. 1. Logotyp marki regionu Uckermark

Zrodto: Wewnetrzne materiaty ICU Investor Center Uckermark GmbH.

Kolejnym etapem prac byto zaplanowanie strategii marki. Przyjeto strategie
marki parasol, ktora obejmuje wspomniane juz sektory gospodarki, tj.: kultury
i rekreacji, rolnictwa, przemystu, jednostek gminnych i wspolnotowych, turysty-
ki oraz krajobrazu i natury (zob. rys. 2). Kazdemu z tych obszaréw zostaly wy-
znaczone cele oraz ich glowne atrybuty: dla obszaru kulturalno-rekreacyjnego sa
to aktywnosc¢ 1 relaks; w odniesieniu do rolnictwa sa to trwatos¢ i stabilizacja;
przemyst cechuje wspoélpraca i partnerstwo, a gminy oraz wspolnoty — zdrowy
tryb zycia, zgodny z natura; gtéwnymi atrybutami turystyki sa aktywnos$¢ i re-
laks na lonie natury, a w obszarze krajobrazu i natury sa to bogactwa krajobra-
zowe. Wyznaczone atrybuty wraz z nowa marka maja za zadanie nie tylko ko-
munikowac, ale rowniez zaoferowac korzysci, ktore tak zainteresuja klientow, ze
to oni wybiora ofertg z regionu Uckermark.

Wprowadzona strategia marki-parasola pozwolita na uporzadkowanie dzia-
fan oraz zastosowanie jednolitej komunikacji marketingowej. Dodatkowe ozna-
kowanie produktow i ustug tworzonych w regionie marka regionalna zwigkszyto
rozpoznawalno$¢ regionu, co widoczne jest w zwigkszonej sprzedazy oraz
zmianie wizerunku regionu, wzroscie rozpoznawalno$ci zarOwno w grupie tury-
stow, jak i inwestorow, oraz rosnacym zainteresowaniu wspoélpraca z regional-
nymi firmami (por. tab. 1).
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Rys. 2. Struktura marki Uckermark
Zrédto: BBDD Consulting GmbH, projekt graficzny Kraft plus Weichmann PartG. Wewngtrzne materiaty ICU

Investor Center Uckermark GmbH.

Tabela 1. Zrealizowane przy wspotpracy ICU projekty dotyczace poszukiwania
partnerow w regionie Uckermark

Projekty
Lata zrealizowane za pomoca mediacji w trakcie zakonczone wszystkie
i doradztwa ICU mediacji ICU bez mediacji projekty
2013 5 28 18 51
2014 5 21 34 60
2015 1 12 1 14

Zrodto: Wewnetrzne materiaty ICU Investor Center Uckermark GmbH.

Najczesciej zapotrzebowanie na wsparcie w poszukiwaniu partnera w 2014 r.
zglaszaty firmy ustugowo-handlowe (22), przemystowe (16), rzemieslnicze (7),
turystyczne (6), z sektora energetyki (3), z sektora rolnictwa (1).

Badania przeprowadzone na terenie miasta Szczecina wsrod polskich kon-
sumentow w 2014 r. rowniez wykazaty, ze ponad 30% badanych zna produkty
pochodzace z tego regionu, a sama marka jest im znana m.in. z Internetu (26%),

promocji prowadzonej w Szczecinie (25%) oraz wizyt w regionie Uckermark
(ponad 12%)".

Badania zostaly przeprowadzone w centrum miasta Szczecina i obejmowaly tylko polskich
konsumentéw mieszkajacych w regionie. Ich celem byla ocena rozpoznawalnosci marki Uc-
kermark w sasiadujacym regionie. Badania przeprowadzono metoda wywiadu bezposredniego.
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Rys. 3. Miejsce wystepowania marki Uckermark w opinii polskich konsumentow

Zrodto: Wewnetrzne materiaty ICU Investor Center Uckermark GmbH Regionalmarken-Management Uckermark.

Stworzona koncepcja dzialania w ramach marki regionu Uckermark nie
ograniczyla si¢ tylko do wypromowania logo, dziatan promocyjnych (reklamy,
udzialu w targach i wystawach, tworzeniu materiatow promocyjnych) oraz pro-
wadzenia strony internetowej. ICU jako menedzer do spraw partnerstwa rozpo-
czal dziatania w zakresie:

— wspierania inwestoréw, projektow, kooperacji;

— doradztwa w poszukiwaniu obszaréw pod inwestycje przemystowe i handlowe;
— opracowywania szczegotowych informacji o lokalizacji;

— udzielania informacji o zasobach ludzkich — wykwalifikowanych pracownikach;
— doradztwa w pozyskiwaniu dofinansowania;

— doradztwa i posrednictwa w mozliwo$ciach finansowania dziatan;

— wsparcia w kontaktach z urzedami i jednostkami samorzadowymi.

2. Marka Uckermark jako narzedzie budowania relacji

Cecha charakterystyczna dla budowanych relacji jest wylonienie si¢ trzech
grup partneréw. W pierwszej grupie znajduja si¢ firmy, ktére bardzo aktywnie
dziataja na rzecz regionu i marki; majq silng pozycje rynkowa i przyjety roleg

Wzigto w nich udzial ponad 200 respondentéw mieszkajacych w wojewodztwie zachodniopo-
morskim. Otrzymane wyniki byly cenna informacja o oddzialywaniu marki poza jej granicami
oraz postrzeganiu produktow oznaczonych ta marka. Postuzyly rowniez do wyznaczenia no-
wych dziatan zwiazanych z budowaniem relacji z podmiotami polskimi.
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pionier6w — promotoréw stworzonej marki. Ich dziatania rozpoczgly si¢ od
umieszczenia logo regionu obok swoich juz znanych logotypow. Spowodowato
to proces budowania sily marki regionalnej poprzez tzw. efekt przeniesienia (au-
reoli) [Wojcik, 2005, s. 47] pozytywnego wizerunku marki producenta na marke
regionalna. Podmioty te zostaly wlaczone do tzw. partneréw premium, ktorzy
byli wspottworzacymi marke, a takze partycypowali w kosztach zwigzanych
z powstaniem marki i wdrazaniem strategii.

Druga grupg stanowia partnerzy, ktorzy w korzystaniu z marki widza szansg
na wspolprace oraz rozw6j wlasnej dziatalnosci poprzez kooperacje i korzysta-
nie z zasobow, jakie daje marka. Ograniczaja si¢ oni jednak do wykorzystania
istniejacych instrumentow i sa mniej aktywni w dziataniach na rzecz marki.

Trzecia grupg tworza mate podmioty oraz lokalne gospodarstwa domowe,
ktore korzystaja tylko z logo regionu.

W celu zgodnego z przyjetymi zasadami upowszechniania marki stworzono
dla uzytkownikow logotypu ,ksiege marki”’, w ktorej zawarto najwazniejsze
wskazowki 1 informacje o zasadach, normach jakosciowych, zobowiazaniach fi-
nansowych oraz formalno$ciach prawnych, patentowych.

Ustalono rowniez, ze kazdy uzytkownik marki Uckermark zobowiazany
jest do okreslonych zachowan — spojnych z idea marki. Do kluczowych naleza:
wspieranie si¢, szacunek wobec partneréw, dazenie do harmonii oraz efektywno-
sci ekonomicznej. Uznano, ze stosowanie si¢ do tych zasad stanowi sukces two-
rzenia nowych obszarow wspotpracy i poszerzania juz istniejacych.

Wykorzystanie marki Uckermark jest rowniez zobowiazaniem do wspol-
uczestniczenia w dalszym rozwoju poprzez zakupienie licencji za korzystanie
z logotypu. Wspomniane juz trzy typy partneréw znajduja si¢ w nast¢pujacych
typach kontraktow:

— umowa licencyjna o uzytkowaniu marki — uzytkownik marki 100,

— kontrakty o uzytkowaniu marki — partner marki 300, partner marki 600, part-
ner marki 1000, partner marki 3000,

— promotorzy marki regionalnej — partnerzy premium.

Kazdy z typéw licencji cechuje si¢ okre§lonymi prawami i obowigzkami,
ktére podmioty sa zobowiazane wypeknia¢. Najprostsza wersja licencji jest
,.Uzytkownik marki 100”. Jest to opcja skierowana do prywatnych gospodarstw
domowych, ktore wytwarzaja produkty regionalne lub do mikro- i matych
przedsigbiorstw o regionalnym zasiggu oraz do regionalnych stowarzyszen.
Uzytkownicy tego wariantu licencji korzystaja z marki tylko w celach promo-
cyjnych, gdyz czesto nie posiadaja wiasnej marki. Korzystaja rowniez z udo-
stgpnianych materiatlow promocyjnych oraz materiatdéw merchandisingowych.
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Pozostate typy licencji daja partnerowi wigksze wsparcie doradcze i mozli-
wos$¢ wiaczania si¢ do réznych dziatan, takich jak:

1. Prace w grupach roboczych koordynowanych przez zarzadzajacych marka.
Taka organizacja pozwala nie tylko na ukierunkowanie cztonkéw grupy, ale
réwniez profesjonalne prowadzenie je;j.

2. Wspolna organizacja dziatan marketingowych, w tym promocyjnych. Kazdy
z partnerOw moze bra¢ udzial w wydarzeniach, takich jak targi, wystawy,
jednak indywidualne potrzeby firmy zobowiazany jest samodzielnie finan-
sowa¢ z uwzglednieniem przyjetych zasad uczestnictwa.

Grupa 0 najwyzszym poziomie zaangazowania sa partnerzy premium, kto-
rzy wspoltworza wszelkie dziatania, ale rowniez wspotinansuja funkcjonowanie
marki Uckermark.

Wszystkie typy kontraktéw daja mozliwos¢ korzystania z réznych ustug do-
datkowych w zaleznosci od pakietu, ale sa rowniez zwiazane z wczesniej wspo-
mnianymi obowiazkami. Kazdy kontrakt zachowuje wazno$¢ przez jeden rok.

Zasady korzystania z marki pozwalaja partnerom na ograniczenie kosztow
zwigzanych z komunikacja marketingowa. Wystepuje tu rowniez efekt synergii wy-
nikajacy z kooperacji oraz wspomniany juz efekt przeniesienia (aureoli), gdyz roz-
poznawalno$¢ marki przenosi si¢ na rozpoznawalnos¢ produktoéw, a dobre opinie
o dzialajacych juz w ramach marki partnerach, sg przenoszone na nowych cztonkow.

Dostepno$¢ do know-how oraz profesjonalnego doradztwa jest wazne
z punktu widzenia edukacji partneréw i wdrazania odpowiednich zachowan.
Zmiana nastawienia oraz odpowiedzialne dzialania dla wspolnego dobra pozwa-
laja na zmian¢ zachowan biznesowych, w tym i zdolno$¢ do tworzenia relacji
partnerskich, a najwazniejszymi cechami tych relacji sa uczciwos$¢, obopodlna sa-
tysfakcja oraz zaangazowanie.

Tworzone obszary wspotpracy partner6w w ramach marki maja istotny
wplyw na poglebianie juz istniejacych relacji. Dazenie do dalszego rozwoju re-
lacji wyraza si¢ w nowych dziataniach, i tak zarzadzajacy marka w 2012 r. roz-
poczeli nowy proces, ktorym jest system rejestracji skarg. Wdrazanie systemu
ma zosta¢ zakonczone w 2015 r. Mozliwo$¢ rejestracji skarg i ich monitorowa-
nie stanowi kluczowe dzialanie w budowaniu partnerstwa, nie tylko migdzy
partnerami marki, ale rowniez pomigdzy klientami a firmami. Wedtug badan do-
brze przeprowadzona reklamacja — zgodnie z oczekiwaniami klienta — jeszcze
bardziej wzmacnia relacje 1 zaufanie [Rudawska, 2005, s. 112].

Powiazanie, szczego6lnie matych firm w ramach marki regionalnej, wptyne-
fo na wzrost ich §wiadomos$ci i poczucia, ze przynaleza do regionu, a powstala
wspotpraca jest pewnego rodzaju przymierzem migdzy partnerami akcji. Stwo-
rzony tancuch partnerstwa (najczegsciej B2B) stanowi warto$¢ dodana, jaka data
wspolna marka. Wzrosta rowniez $wiadomo$¢ odpowiedzialnosci oraz wspot-
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uczestnictwa w rozwoju regionu. Nalezy podkresli¢, ze to poczucie wspotodpo-
wiedzialnosci taczy podmioty, co stanowi wazny czynnik budowania relacji
partnerskich, natomiast wiarygodno$¢ poszczegélnych podmiotéw jest jednym
z kryteriow gwarancji jakoSci tej marki.

Zainteresowanie marka Uckermark wérod regionalnych firm jest z roku na
rok coraz wigksze, szczeg6lnie w obszarze partneréw kontraktowych. Nie zmie-
nia si¢ liczba partnerow premium, natomiast udziat firm, gospodarstw uzytkuja-
cych logo jest na podobnym poziomie (zob. rys. 4).

200

150 B

100
50

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 lata
B uzytkownicy loga partnerzy marki B premium partner

Rys. 4. Partnerzy marki Uckermark w latach 2007-2014

Zrodio: Wewnetrzne materiaty ICU Investor Center Uckermark GmbH Regionalmarken-Management Uckermark.

Dziatania proponowane w ramach marki regionalnej odpowiadaja potrzebom
rynku, czyli wspolnym interesom partnerow. Wyznaczanie tych obszaré6w ma
miejsce na spotkaniach grup roboczych. Partnerzy korzystaja z mozliwosci
zmniejszenia kosztow dziatan marketingowych, w tym promocji oraz zastosowa-
nia jednolitego systemu identyfikacji wizualnej. Podejmuja oni wspdlne inicjaty-
wy dotarcia z komunikatem do potencjalnych klientow. Efektem takich dziatan
w regionie Uckermark jest utworzenie si¢ grup wspolnie pozyskujacych dofinanso-
wanie, wspolnie wystepujacych poza regionem, wspdlnie rozwigzujacych problemy,
ale rowniez powstanie zrzeszen i organizacji dzialajacych w danym sektorze.

Podsumowanie

Zaprezentowany w artykule program budowania relacji za pomoca marki
regionu jest na terenie Brandenburgii programem unikatowym. Region Ucker-
mark jest pionierem w tym zakresie, a podejmowane dziatania znajduja juz na-
sladowcow. Nalezy jednak zaznaczyC, ze utrzymanie dlugookresowych relacji
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bedzie mozliwe tylko wtedy, gdy wszyscy partnerzy begda wspotpracowali
uczciwie 1 zgodnie z przyjetymi zasadami, co bedzie wyrazone w ich poziomie
zaangazowania, a takze wspolnych dzialaniach oraz poziomie zadowolenia (sa-
tysfakcji) z realizowanych zadan. Z tej przyczyny wazne staje si¢ podejmowanie
dziatan marketingowych ksztattujacych relacje na poziomach finansowym (r6z-
ne mozliwosci partycypacji w dziataniach marketingowych), spotecznym (kultu-
ra, uczciwo$¢, wspdlpraca, zaangazowanie) i strukturalnym (formy kooperacji)
[Rudawska, 2008, s. 386].

Istotne jest rowniez, by partnerzy marki ewoluowali z roli biernych uzytkowni-
kéw logo do grup zaangazowanych w prace nad dalszym rozwojem dziatan.

Wyzwaniem dla zarzadzajacych marka jest budowanie relacji z polskimi
firmami, a potencjat i impulsy, jakie moze dostarczy¢ do dalszego rozwoju taka
kooperacja, sa widoczne.

Nalezy zaznaczy¢, ze nadrzednym celem zarzadzajacych marka jest skupienie
si¢ na relacjach wewnatrz regionu. Daza oni do stworzenia spdjnego, wspdlnego wi-
zerunku, poniewaz tylko region jako spojna cato$¢ — ze swoja specyfika, walorami
i oferta — bedzie konkurencyjny na arenach krajowej oraz migdzynarodowe;.
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THE UCKERMARK BRAND AS A TOOL FOR BUILDING
A RELATIONSHIPS IN THE REGION

Summary: Creating a regional brand has become very common in territorial marketing.
Despite the need to create a regional brand strategy, regional activities are primarily fo-
cused on creating a logo. This approach does not reduce the fragmentation of entities
operating in the region, nor does it have an affect on the creation of a uniform system of
communication or the development of relations between those entities. The aim of this
article is to present the experiences that manage the Uckermark brand and the steps taken
to create relationships with the brand’s partners.

Keywords: regional brand, partnership, territorial marketing.



