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Abstract

Artykut prezentuje wyniki badan nad znaczeniem architektury jako marki przestrzeni miejskiej. Przedsta-
wiono koncepcje marki architektonicznej, oméwiono kluczowe cechy marki i atrybuty form architektonicz-
nych budujgcych marke. Zaprezentowano wyniki pomiaréw swiadomosci marki oraz sporzadzony na tej
podstawie unikalny wzorzec marki. Przedstawiono wyniki kwerendy terenowej dotyczacej oceny sity mar-
ki architektonicznej reprezentowanej przez istniejaca zabudowe w 18 gminach aglomeracji poznanskiej.

Stowa kluczowe: architektura, marka, tozsamosc, identyfikacja wizualna

The paper presents the results of a research into the significance of architecture as an urban space
brand. The article presents the concept of an architectural brand, discusses key features of the brand
and attributes of architectural forms which form the brand. It presents the results of a brand awareness
measurement and a unique model of a brand which was prepared on this basis. It includes the result of
a field query related to the assessment of the strength of an architectural brand presented by existing
development in 18 Poznan Metropolitan Area municipalities.
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1. Cel naukowy

W artykule przedstawiono oryginalng metode oceny jakosci architektury jako unikalnej marki przestrzeni.
Badania maja przyblizy¢ odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:
— jakie dziatania nalezy podjac¢, zeby forma architektoniczna ksztattowata silng marke, tj. byta dostrzegana i doce-
niana jako istotny element atrakcyjnosci przestrzeni?
— co nalezy zrobi¢, zeby poprawi¢ jakos¢ architektury jako marki, to jest zdolnos¢ do budowania przewagi konku-
rencyjnej miejsca lokalizaciji?
— czy i w jakim stopniu jako$c¢ architektury kreuje marke gmin aglomeracji poznanskiej?

2. Znaczenie badan

Marketing terytorialny, promujacy korzystny wizerunek miasta, najczesciej utozsamiany jest z tworzeniem
mniej lub bardziej skutecznych strategii reklamowych, kampanii prasowych i telewizyjnych. Zapomina sie, ze naj-
bardziej efektywnym narzedziem kreowania wizerunku miasta jest jakos¢ architektury. To wtasnie bezposredni
kontakt z otoczeniem architektonicznym wptywa na decyzje inwestycyjne. Nawet najlepsza reklama i promocja nie
bedzie skuteczna, jezeli rzeczywisto$¢ przestrzenna — chaos kompozycyjny i odpychajgce otoczenie — zniecheci
inwestorow.

W ujeciu marketingowym (marketing terytorialny) forma architektoniczna to czytelnie przemawiajacy znak,
ktorego funkcje mozna poréwnac do marki produktu. Forma architektoniczna niesie z sobg funkcje identyfikacyjne
(pozwala sie odrozni¢ na tle konkurencji), promocyjng (przyciaga uwage potencjalnych klientéw i zacheca ich do
inwestycji), wartosciujaca (przedstawia soba niepowtarzalne walory zwigzane z tradycja i kulturg).

Teoria marketingu wskazuje, Ze silna marka daje przewage konkurencyjng, pomaga kreowac pozytywny wi-
zerunek rynkowy, zacheca klientéw, buduje lojalno$¢, pomaga identyfikowac i rozpoznawac produkt. Wszystkie te
cechy odnosza sie do formy architektonicznej jako marki, dajacej przewage konkurencyjna przestrzeni, w ktorej jest
zlokalizowana. Tak wiec forma architektoniczna (wyglad) jest elementem tzw. komunikacji marketingowej. Architek-
tura wyrézniajaca sie ,0sobowoscig”’ nabiera szczegdlnego charakteru jako swojego rodzaju przekaz reklamowy,
ktory ma zafascynowac odbiorcow. Architektura wyrastajgca z tradycji i kultury jest $wiadectwem wartos$ci miejsca,
w ktorym powstata, a ktéry ma by¢ przez nig promowany. Architektura obca kulturowo promuje kulture innych
regiondw (konkurencyjnych), z ktérymi sie identyfikuje. Stad tak wazne jest wykreowanie witasnego, unikalnego
wizerunku architektury jako marki zwigzanej z miejscem lokalizacji. W tym tkwi znaczenie jako$ci architektury jako
elementu konkurencyjnosci przestrzeni.

3. Metodyka badan

Metodyka badan obejmuje:

a. Analize tozsamosci marki architektonicznej — budowe wzorca marki dla aglomeracji poznanskie;.

b. Kwerende architektoniczno-urbanistyczng stuzgcq do oceny sity marki na podstawie proby reprezentatywne;.
c. Poréwnanie stanu istniejacego ze wzorcem marki.

d. Whnioski i rekomendacje.

4. Model badawczy

Punktem wyjscia proponowanego modelu badawczego jest zdefiniowanie tozsamosci marki architektonicz-
nej wyrozniajgcej aglomeracje poznanska.
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Tozsamos$¢ marki jest przede wszystkim odzwierciedleniem mentalnego obrazu marki zwigzanego z miej-
scem lokalizacji. Wyobraza te wartosci, ktore przestrzen powinna da¢ cztowiekowi. Tozsamos¢ marki jest wiec
zwigzana z aspiracjami, osobowos$cia, systemem warto$ci, kulturg mieszkancéw [3]. Niesie z sobg rowniez warto-
$ci symboliczne i emocjonalne [8].

Nastepnym krokiem badawczym jest identyfikacja wizualna marki.

Identyfikacja wizualna marki architektonicznej jest zwigzana z zespotem atrybutéw formy architektonicznej,
ktore kreujg wizualny obraz otoczenia.

Kolejnym etapem badan jest pomiar relacji pomiedzy tozsamoscig marki a identyfikacjg wizualng marki ar-
chitektonicznej. Ten etap stuzy do stworzenia wzorca marki architektonicznej dla okreslonej lokalizacji.

Luka pomiedzy tozsamoscig a identyfikacjg wizualng marki $wiadczy o niedopasowaniu architektury do
kontekstu lokalizacyjnego. Efektem jest staba marka architektury.

5. Tozsamos$¢ marki architektonicznej

Do najwazniejszych cech budujgcych tozsamos¢ marki architektonicznej zaliczono:

1. Niepowtarzalnos$¢ — odréznienie lokalnej architektury od konkurencyjnych odpowiednikdw Eksponowanie takich
wartosci jak tradycja miejsca, nastréj wnetrz urbanistycznych, unikalny wyraz. Przyktadem moze by¢ zindywi-
dualizowanie detalu architektonicznego, charakterystyczne proporcje wnetrz urbanistycznych, kameralna skala,
interesujgce wpisanie w lokalny kontekst.

Niepowtarzalno$¢ zwigzana z lokalng tradycjg jest potencjalnym zrédtem nowych inspiracji twérczych, ktére
moga by¢ innowacyjnie interpretowane, wzbogacajac wspoétczesny wyglad przestrzeni, nadajac jej zindywidua-
lizowany charakter.

2. Swojskos¢ — ksztattowanie otoczenia architektonicznego przez pryzmat przyzwyczajen i doswiadczen odbior-
coéw (konsumentow). Swojskos¢ ma istotne znaczenie dla spotecznej akceptacji architektury, wywotuje silne
zwigzki mieszkancow z domem, ulicg, osiedlem, miastem.

Poczucie swojskosci korzystnie wptywa na wzmocnienie wigzi spotecznych, stan bezpieczenstwa, dbatosc
o dobro wspoine.

3. Personifikacje — mozliwos¢ korzystania z otoczenia architektonicznego noszacego znamiona wiasnych gustow
i systeméw wartosci. Jest wyrazem odrebnosci i oryginalnych upodoban mieszkancéw.

Charakterystyczny wyglad takich elementéw architektonicznych jak ogrodzenia, wejscia do budynkéw i miesz-
kan, cokoty, gzymsy, ozdoby balkonoéw, kolory fasad, itp. jest przejawem personifikacji architektonicznej, aspira-
cji, smaku i ambicji mieszkancow, wiascicieli domow, sklepow, kawiarni.

Personifikacja przejawia sie w:

— stylistyce majacej odniesienie do preferencji mieszkancow,

— formach architektonicznych nawigzujacych do upodoban i wrazliwosci lokalnej spotecznosci.

4. Prestiz — subiektywne odczucie satysfakcji zwigzane z obcowaniem z ,markowg” architekturg, dajace poczucie
dumy, znaczenia i powazania.

5. Czytelnos¢ — istotg czytelnosci jest umozliwienie ludziom jasnego i precyzyjnego wyobrazenia o przestrze-
ni, dzieki formom architektonicznym w uporzadkowany sposoéb tgczacym walory kompozycyjne i funkcjonalne.
W tym znaczeniu obiekty architektoniczne sg rozpoznawalnymi elementami struktury przestrzennej. Czytel-
nos¢ oznacza dobrg orientacje w otoczeniu oraz pozwala rozpoznac role i znaczenie poszczegodlnych form
architektonicznych w strukturze urbanistycznej. Jest ukierunkowana na przyjazny i zrozumiaty odbior wrazen
przestrzennych. Czytelna architektura kreuje srodowisko bardziej zrozumiate, dostarczajace wiekszej ilosci
bodzcow emocjonalnych.

6. ldentyfikacje kulturowg — system wartosci symbolicznych i emocjonalnych, bedacy wynikiem utozsamiania sie
z kultura, tradycja, historig i pamigcig zbiorowg miejsca lokalizacji. Identyfikacja kulturowa jest waznym elemen-
tem odrebnosci stylistycznej w architekturze.

7. Mode — pragnienie zwrdcenia uwagi poprzez ,bycie na czasie”. W pierwszym impulsie, bodzcem tworzacym
mode jest che¢ odréznienia sie od otoczenia. Jest to etap wyrdznienia i obejmuje niewielkg grupe dziet pro-
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jektowanych przez elite Swiatowych architektow. To dzieki nim niektére formy architektoniczne stajq sie mod-
ne. Nastepnie moda elitarna jest coraz szerzej powielana i staje sie modg masowa. Nasladownictwo wynika
z podswiadomego pragnienia identyfikacji z modnymi wzorami. Wreszcie moda masowa ,przezywa sie”, ludzie
odwracajg od uprzednio modnych wzoréw, poszukujg nowej mody.

W badaniach ankietowych ustalono znaczenie wyzej wymienionych czynnikéw dla budowy tozsamosci mar-
ki architektonicznej na obszarze aglomeracji poznanskiej.

Badaniami objeto grupe 40 respondentow: architektow, deweloperdw, posrednikéw nieruchomosci. Pytanie
dotyczyto tego, ktdre czynniki dajg przewage konkurencyjna, a poprzez to wptywajg na trwate podniesienie wartosci
przestrzeni. Kazdy ekspert miat wskazac trzy, jego zdaniem najwazniejsze czynniki budujgce marke architektonicz-
na, sposrod siedmiu wymienionych mozliwosci.

Zastosowang procedure badawcza oparto na standardowych metodach pomiaréw jakosciowych wizerunku
marki (freelist), szeroko opisywanych w literaturze przedmiotu [1, 6, 9]. Tabela 1 przedstawia wyniki badan.

Tabela 1
Rangi cech budujacych tozsamos¢ marki architektury na terenie aglomeracji poznanskiej
(agregacja wynikow pomiaréw dla 18 gmin aglomeracji poznanskiej)
Cecha budujgca tozsamos$¢ marki architektury llo$¢ wskazan Ranga cechy
1 Niepowtarzalnosc¢ 109 0,909
2 Swojskosé 65 0,545
3 Personifikacja 44 0,364
4 Prestiz 98 0,818
5 Czytelnosc 76 0,636
6 Identyfikacja kulturowa 120 1,000
7 Moda 33 0,273

6. Identyfikacja wizualna marki

Identyfikacja wizualna marki ma odpowiedzie¢ na pytanie, co sprawia, ze jedne obiekty architektoniczne
moga by¢ uwazane za markowe, a inne nie? Jakie cechy kompozycyjne przesadzaja, ze o danym budynku moze-
my mowié, ze wyrdznia sie niepowtarzalnoscia, swojskoscia, tozsamoscig? Co decyduje, ze uczytelnia otoczenie
i wpisuje sie w lokalne upodobania, personifikujac przestrzen? Innymi stowy, jakie atrybuty formy architektoniczne;j
sprawiaja, ze budynek moze spetniac role silnej marki w konkretnej lokalizac;ji?

Odpowiedz na to pytanie pochodzi z teorii budowy form architektonicznych i badan wigzacych te formy
z miejscem lokalizacji

Na podstawie literatury przedmiotu [4, 5] wyrézniono 25 standardowych atrybutéw formy architektoniczne;j,
zwigzanych ze struktura, artykulacja, spéjnoscia, podobienstwem, rownowaga kompozycyjna, kontekstem urbani-
stycznym, skalg, materiatem, kolorem, fakturg, detalem architektonicznym.

W dalszej kolejnosci dokonano pomiaru relacji pomiedzy atrybutami formy architektonicznej, a czynnikami
ksztattujacymi tozsamosci marki.

Ocena ekspercka objeta 175 relacji miedzyczynnikowych. W badaniach wykorzystano standardowe metody
pomiaréw jakosciowych opartych na skali Likerta [2].

W wyniku otrzymano wykres 1 pokazujacy, ktére atrybuty formy wywierajg najwiekszy wptyw na tozsamos¢
marki. Jest to swojego rodzaju wzorzec marki architektonicznej, ustalony dla gmin aglomeracji poznanskiej.
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Poréwnanie reprezentatywnych przyktadéw ze wzorcem dato mozliwo$¢ oceny sity marki w wyodrebnionych
grupach uzytkowych zabudowy na terenie aglomeracji poznanskiej (wykres 2, 3).

7. Wnioski

Sporzadzony wzorzec marki postuzyt do oceny sity marki architektonicznej w gminach aglomeracji poznan-
skiej, wedtug przyjetego podziatu typologicznego.

Badania wskazaty, ze zdecydowana wiekszo$¢ zabudowy plasuje sie w przedziale $redniej i niskiej wartosci.

W poszczegolnych gminach nastepuje ujednolicenie stylistyczne zabudowy, zanik charakterystycznych form
zwigzanych z lokalng tradycjq i unikalnymi materiatami.

Nowa zabudowa charakteryzuje sie ,rozmyta” marka i jest bardziej zapozyczeniem stylistycznym ,modnych”
wzorow z Europy niz kreatywng interpretacjg wzorow lokalnych.

Stosowane materiaty i kolorystka nie nawigzujg do kontekstu lokalizacyjnego, w niewielkim stopniu wpisujg
sie w tradycje budowlang Wielkopolski.

Elementem charakterystycznym niekorzystnie wptywajgcym na marke architektoniczng jest mata uwaga
przyktadana do detalu architektonicznego.

8. Rekomendacje

Pobudzi¢ zainteresowanie wtadz samorzadowych wykreowaniem marki architektoniczne;j.

Uzupetni¢ Strategie Rozwoju Powiatu Poznanskiego o program ,Architektura jako marka gmin powiatu poznan-
skiego”.

Wykorzysta¢ dorobek Instytutu Architektury i Planowania Przestrzennego Politechniki Poznanskiej w zakresie
wzoréw markowej zabudowy.

Wzory markowej zabudowy traktowac jako oferte dla inwestoréow wpisujacych sie w strategie dobrych praktyk
inwestycyjnych na terenie aglomeracji poznanskiej.
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1. Scientific goal

The article presents an original assessment method of the quality of architecture as a unique space brand.
The research is to provide an answer to the following questions:
— what actions should be taken to ensure the architectural form shapes a strong brand, e.g. is seen and appreciated
as an important element of the attractiveness of the space?
— what needs to be done to improve the quality of architecture as a brand, i.e. ability to build a competitive advantage
of its location?
— does the quality of architecture create a brand of Poznan Metropolitan Area municipalities and to what degree?

2. Significance of the research

Territorial marketing that promotes good image of a city, is usually identified with the creation of more or less
effective advertising strategies, and press and TV campaigns.
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The fact that it is the quality of architecture that is the most effective tool used to create the image of a city
is forgotten. It is the direct contact with architectural surroundings which has an impact on investment decisions.
Even best advertisements and promotion will not be efficient if spatial reality — compositional chaos and repellent
surroundings — discourages investors.

From marketing point of view (territorial marketing), architectural form is a clearly appealing sign, whose
functions can be compared to a product brand. Architectural form brings about the functions of identification (it can
be distinguished from the competition), promotion (attracts attention of potential clients and encourages them to
invest), evaluation (presents unique values related to tradition and culture).

Marketing theory indicates that a strong brand gives competitive advantage, helps to create a positive
market image, attracts clients, builds loyalty and helps to identify and recognize product. All these features refer to
architectural form as a brand which provides the space where it is located with a competitive advantage. Therefore,
architectural form (appearance) is an element of so called marketing communication. Architecture which is stands
out due to its “personality” acquires special character as a kind of advertising message which is supposed to
fascinate the receivers. Architecture which grows out of tradition and culture is an evidence of the value of a place
where it was created, and which it is supposed to promote. Culturally alien architecture — promotes culture of other
regions (competitive), which it is identified with. Therefore, its is so important to create an individual, unique image
of architecture as a brand connected with its locations. This is why quality of architecture is so important as an
element of space competitiveness.

3. Research methodology

Research methodology includes:
a. Analysis of the identity of an architectural brand — creating a model of a brand for Poznan Metropolitan Area.
b. Architectural and urban query used to assess the strength of an architectural brand based on the representative
sample.
c. Comparison of the existing situation with a model of a brand.
d. Conclusions and recommendations.

4. Research methodology

Starting point of a proposed research methodology includes providing a definition of the identity of an
architectural brand that distinguishes Poznan Metropolitan Area.Brand identity is mainly a reflection of a mental
image of a brand, associated with its location. It represents values which people should be provided with by the
space. Brand identity is therefore connected with residents’ aspirations, personality, system of values, and culture
[3]. It also brings about symbolic and emotional values [8].

The next step of the research includes visual identification of a brand.

Visual identification of an architectural brand is connected with a group of attributes of architectural form
which create a visual image of surroundings.

Another stage of the research includes the measurement of relations between the identity of a brand and
visual identification of an architectural brand. This stage is used to create a model of an architectural brand for
specific location.

The gap between the identity and visual identification of a brand indicates that architecture does not match
its location. This results in a weak architectural brand.
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5. Identity of an architectural brand

The most important features which create the identity of an architectural brand include:

1. Uniqueness — differentiating local architecture from its competitive equivalents. Promoting features such as

tradition of a place, urban interiors atmosphere, unique expression. An example includes individualisation of an
architectural detail, characteristic flags in urban interiors, small scale, interesting location within local context.
Uniqueness connected with local tradition is a potential source of new creative inspirations which can

be interpreted in an innovative way while enriching contemporary appearance of the space, providing it with an
individualised character.

2.

Familiarity — shaping architectural surroundings from the point of view of recipients’ (consumers’) habits and
experiences. Familiarity is significant for social approval of architecture, brings about strong residents’ relations
with home, street, settlement and a city.
The feeling of familiarity plays a positive role in improving social bonds, security and looking after common
goods.
Personification — ability to make use of architectural surroundings which depict individual taste and systems of
values. It represents distinctiveness and original likings of residents.
Characteristic appearance of architectural elements such as fences, entrances to buildings and flats, pedestals,
cornices, balcony decorations, facade colour, etc. is a manifestation of architectural personification, expression
of aspirations, taste and ambitions of residents, and owners of houses, shops and coffee shops.
Personification is visible in:
— style referring to residents’ preference.
— architectural forms referring to the likings and sensitivity of local community.
Prestige — subjective feeling of satisfaction related to the contact with “brand-name” architecture which is
a source of pride, significance and respect.
Legibility — the most important point of the legibility is to provide people with clear and precise image of the
space, thanks to architectural forms which combine compositional and functional values in a orderly way. In
this meaning, architectural objects constitute recognisable elements of spatial structure. Legibility determines
good orientation in the surroundings and makes it possible to recognise the role and significance of particular
architectural forms in urban structure.
It is focused on friendly and comprehensible reception of spatial impressions. Clear architecture creates
environment that is more understandable and provides more emotional stimuli.
Cultural identification — a system of symbolic and emotional values which come from an identification with
culture, tradition, history and collective memory of the location. Cultural identification is an important element of
stylistic autonomy in architecture.
Fashion — desire to attract attention by “keeping up”. At the beginning fashion is created by desire to distinguish
oneself from the surroundings. It is a stage of differentiation and includes a small group of works designed by
world’s elite architects. Thanks to them some architectural forms become fashionable. Then, elite fashion is
more and more widely reproduced and becomes mass fashion. Imitation is a result of subconscious desire
to identify with fashionable models. Finally, mass fashion “becomes outdated”, people go back to previously
popular models and look for new trends.

The significance of the above mentioned factors when building the identity of an architectural brand in

Poznan metropolitan area was determined in a survey research.

The research was carried out among 40 respondents: architects, developers, estate agents. The question

referred to factors which give competitive advantage and therefore influence stable increase of the value of the
space. Each expert was to indicate three most important factors which in his/her opinion create an architectural
brand, out of seven options.

The research followed procedure based on standard methods of qualitative measurements of an image of

a brand (freelist), widely discussed in subject literature [1, 6, 9]. Table 1 shows the results of the research.
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Table 1
Significance of features that build the identity of an architectural brand in Poznan Metropolitan Area
(aggregation of the results of measurements for 18 municipalities)
Feature that builds the identity of an architectural brand Number of indications Feature significance
1 Uniqueness 109 0.909
2 Familiarity 65 0.545
3 Personification 44 0.364
4 Prestige 98 0.818
5 Legibility 76 0.636
6 Cultural identification 120 1.000
7 Fashion 33 0.273

6. Visual identification of a brand

Visual identification of a brand is meant to provide an answer to the question why some architectural objects
can be thought of as ‘brand-name’ whereas other cannot? Which compositional features decide whether a given
building can be referred to as distinguished by its uniqueness, familiarity and identity? Why does it improve the
legibility of the surroundings and include local likings, personifying the space? In other words, which attributes of
architectural form decide that a building can play a role of a strong brand in a particular location?

An answer to this question can be found in the theory of a structure of architectural forms, and research that
combines these forms with their location.

There are 25 standard attributes of architectural forms distinguished based on subject literature [4, 5], which
are related to the structure, articulation, integrity, similarity, compositional balance, urban context, scale, material,
colour, texture, and architectural detail.

Further on, the relation between the attributes of architectural form and factors which shape the identity of
a brand was measured.

Expert assessment included 175 relations between factors. The research used standard methods of
qualitative measurements based on Likert scale [2].

The results are shown in Diagram 1 which indicates which attributes of the form have the largest impact on
the identity of a brand. It is a type of a model of an architectural brand determined for Poznan Metropolitan Area
municipalities.

By comparing representative examples with the model, it was possible to assess the strength of a brand in
identified groups of users of developments in Poznan metropolitan area (diagrams 2 and 3).

7. Conclusions

The prepared model of a brand was used to asses the strength of an architectural brand in Poznan
Metropolitan Area municipalities according to the assumed typology.

Research indicates that vast majority of developments are classified as medium or low-value.

In individual municipalities, the style of buildings is made uniform, characteristic forms related to local tradition
and unique materials disappear.
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The brand of developments is ‘unclear’ and it includes ‘fashionable’ models in the style borrowed from

Europe rather than creative interpretation of local patterns.

Materials and colours fail to refer to the context of the location and only slightly refer to the building tradition

in Wielkopolska.

A characteristic element that has a negative impact on the architectural brand includes paying little attention

to the architectural detail.
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8. Recommendations

Stimulate local authorities to become more interested in the creation of an architectural brand.

Supplement the Development Strategy for Poznan District with programme called “Architecture as a brand of
the Poznan District municipalities”.

Take advantage of the achievements of the Department of Architecture and Spatial Planning at Poznan Univers-
ity of Technology in the field of “brand-name” development models.

“Brand-name” development model should be treated as an offer for investors who are included in the strategy
of good investment practice in Poznan Metropolitan Area.
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Wykres 1. Wzorzec marki architektonicznej dla aglomeracji poznanskiej

Diagram 1. Model of an architectural brand for Poznan metropolitan area
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Wykres 2. Case study #1, nowe osiedle deweloperskie w Dopiewie. Odchylenie
od wzorca marki architektonicznej

Diagram 2. Case study #1, new development in Dopiewo. Deviation from the model of
an architectural brand
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Wykres 3. Case study #2, zabudowa mieszkaniowa w Poznaniu. Odchylenie od wzorca marki
architektonicznej

Diagram 3. Case study #2, residential buildings in Poznan. Deviation from the model of an
architectural brand





