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STRESZCZENIE

W artykule poruszono zagadnienia dotyczace marki miasta Szczecina — jej wdrazania
i komunikacji. W marce bardzo wazne jest znalezienie elementu wyrézniajgcego. Kazde
miasto musi mie¢ unikalng ceche. Podkreslono, iz nie wystarczy jednak sama marka.
Podano przyktady, jak miasto Szczecin komunikuje sie ze swoimi odbiorcami marki
w celu jej akceptaciji, w jaki sposéb sami mieszkancy uczestniczg w tych dziataniach,
stajac sie ambasadorami marki.

Stowa kluczowe: marka, komunikacja marketingowa, miasto.

ABSTRACT

The following article raises some issues related to the brand of Szczecin — its implemen-
tation and communication. It is very important to find the unique element for the brand.
Every city should find the unique quality. It is underlined, that the brand itself is not
enough. Authors present examples, how the city of Szczecin is communicating with its
recipients and how the inhabitants participate is such activities, becoming ambassadors
of the brand.

Key words: brand, marketing communication, city.

! Informacja o autorach na koncu artykutu / Note about authors on the end of paper.
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WPROWADZENIE

Zarzadzanie markg miasta to zadanie dtugofalowe, ktére powinno zosta¢ zapisane
w strategii, a nie by¢ realizowane w perspektywie kadencji wiadz. Wazne jest, aby dzia-
tania podjete przez jedna ekipe rzadzaca byly kontynuowane przez nastepcéw. Obecnie
coraz czesciej miasta, aby sie wyrdznié¢ tworzg wiasnie strategie marki. Mimo skompliko-
wanej natury, samorzady doceniajg jej mozliwosci, gdyz nie wystarcza juz sama nazwa
np. Szczecin, Gdansk, Warszawa i proste skojarzenia, czesto podswiadome odczucia,
ktore sie z tymi nazwami wigza. Samorzady wchodzg na sciezke eksponowania lub kre-
owania skojarzen, ktére chcg do swych nazw przywigzac¢. Samo atrakcyjne potozenie tez
nie jest wystarczajace. Kazde miasto ma bowiem pewne podobne cechy, dysponuje zbli-
zong infrastruktura, dlatego tak istotne jest znalezienie elementéw, kiére mogtyby pozwo-
li¢ na osiggniecie przez niego przewagi konkurencyjnej. W ten sposdb powstajg marki
samorzgdowe, ktére konkurujg ze sobag o zainteresowanie i uwage, a w konsekwencji
swoich odbiorcéw, gtéwnie: turystow, inwestoréw, mieszkancoéw. Najwazniejszy w marce
jest zestaw wyrézniajgcych cech, ktére sie w niej kryja. Bardzo istotne jest stworzenie
Swiadomosci marki, ktéra oznacza zdolno$¢ potencjalnego klienta do rozpoznania lub
przypomnienia sobie, ze dana marka nalezy do okreslonej kategorii produktu. Niezbedny
jest by¢ wyroznik marki, tzw. USP — Unique Selling Proposition, element wywotawczy,
ktory przychodzi od razu na mysl, gdy mowa o danym miescie.

Marki miejskie powinny dostarcza¢ swoim odbiorcom wielu korzysci, zaréwno emocjonal-
nych, jak i funkcjonalnych. Zarzadzanie markg to tworzenie i utrzymywanie wartosci ryn-
kowej symboli stosowanych przez witasciciela, poprzez budowanie trwaiych zwigzkoéw
miedzy tymi symbolami a korzySciami postrzeganymi przez otoczenie®. Marke mozna
rozpatrywac pod katem kilku znaczen symbolicznych Jako

— ceche — marka kojarzy sie z cechami produktéw, ktérych konsumenci poszukuija;
cechy te nastepnie moga by¢ wykorzystane w réznych akcjach promocyjnych,

— korzysci — marka w tym aspekcie odnosi sie do zapewniania uzytkownikom zaréwno
korzysci funkcjonalnych jak i emocjonalnych,

— wartosci — marka mowi o wartosciach dostarczanych przez nadawce,
— kulture — moze reprezentowa¢ pewng kulture np. narodu,

— osobowos$é — marka poprzez ré6znego rodzaju skojarzenia moze sugerowac osobo-
wos$¢ produktu lub nadawcy,
— uzytkownika — marka sugeruje rodzaj nabywcy.
Poziomy te mozna utozy¢ w pewng piramide, w ktorej na najnizszym poziomie znajdujg
sie cechy produktu, wyzej — korzysci dla nabywcy, a na szczycie — zwigzane z markg
wartosci, jakie sg przypisywane Produktom i emocje, jakie sie z nimi wigzg (uzytkownik,
osobowos¢, kultura i wizerunek)®. Zarzagdzanie marka to proces niezwykle skomplikowa-
ny, jesli wzig¢ pod uwage mnogosc¢ realizowanych przez miasto funkcji, ztozonos¢ grup
interesariuszy oraz czynnikéw m.in. historycznych, spotecznych i kulturowych, ktére stale
wplywajg na postrzeganie miasta.

W kreowaniu marki miasta, poza uzmystowieniem sobie, co jest najmocniejsza, a do tego
unikalng jego cechg, szczegdlnego znaczenia nabiera konsekwentna i dtugoterminowa
perspektywa budowanla tej marki. Marka musi by¢ oryginalna, odwazna, autentyczna.
Jak podkresla All Ries®, silng marke buduje sie, wytyczajac nieprzekraczalne granice
i konsekwentnie, ciggle sie ich trzymajac nie przez kilka, lecz kilkadziesiat lat. Budowanie

2 M. Rydel: Zarzadzanie markg. W: Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. Osrodek Doradztwa

i Doskonalenia Kadr sp. z 0.0., Gdansk 2001, s. 41.

® Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wyd. Gebethner i S-ka Warszawa,
1994, s. 410.

4 K.L. Keller: Building Customer — Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands. ,Marketing
Management” 2001, Vol. 10, No. 2, s. 15-19.

° Specjalista w dziedzinie marketing i zarzadzania, m.in. marka.
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marki przebiega wieloetapowo, poczawszy od analizy stanu wyjsciowego, przez stworze-
nie jej koncepciji, okreslenia jej celéw i adresatow, wizji, misji, systemu komunikaciji,
a konczac na wdrazaniu marki. Opracowanie marki bardzo czesto jest o wiele tatwiejsze
niz utrwalenie jej wizerunku i tozsamosci w Swiadomosci nabywcow. Wdrazanie marki
miasta jest procesem statej i aktywnej pracy, a nie jednorazowym przedsiewzieciem.
Buduje sie jg systematycznie, wykorzystujgc wszystkie mozliwe Srodki komunikowania
sie z otoczeniem. Rodzaj komunikacji marki zalezy od wielu czynnikéw, m.in. od rodzaju
nabywcy, innych form uzywa sie kierujac ja do inwestorow, innych do mieszkancéw,
a jeszcze innych do turystéw. Kazda bowiem grupa oczekuje innych korzysci. Najtrud-
niejsze jest znalezienie elementéw wspdlnych.

W komunikacji marketingowej miasta warto skorzysta¢ z kanatow, ktére wptywajg na
emocje. Nalezy zadba¢ o to, by jakakolwiek akcja, nawet pojedyncza, najmniejsza, po-
wiekszata zasoby, rozpoznawalnos¢é marki. Nie nalezy zaniedbywaé komunikacji miasta
Z jego mieszkancami. Trzeba pamietac, ze pozytywna relacja z mieszkarcami wptywa na
wizerunek samorzadu. Mieszkancy miasta mogg by¢ czesto ,ambasadorami” wartosci
marki w kontaktach z turystami lub przysztymi inwestorami.

Jak sugeruje J. Kunde®, sitg napedowag wspdétczesnych gospodarek bedg marki posiada-
jace zdolnos¢ ,uchwycenia” wyjatkowych i niepowtarzalnych z punktu widzenia konsu-
menta wartosci. Regiony posiadajace silng maer7 mozna okresli¢ jako posiadajace
okreslony zasoéb ,kapitatu”, tym wyzszy im wieksza jest lojalnos¢, swiadomos¢, postrze-
gana jakosc¢, silne skojarzenia, utozsamiane z markg wartosci. Kreowanie marki
jest aktywnym i konsekwentnym przedstawianiem zalet odrdzniajacych dang marke
i jej produkty od konkurencyjnychs. Warto marke spersonifikowaé, gdyz daje to obraz
bardziej ludzkich cech, a wtedy zwykle marka staje sie blizsza i budzi wieksze zaufanie
ws$rdd odbiorcow.

Nalezy pamieta¢ o tym, iz aby stworzy¢é dobrg marke, powinny byé wytyczone kierunki
rozwoju miasta. Znajomos¢ marki nie gwarantuje jednak jej sukcesu. Silna marka ma
wywotywacé pozytywne skojarzenia. Czescig marki jest jej forma graficzna — Iogog. Ma
ono komunikowac¢ sie ze swoimi odbiorcami w dowolnym miejscu. Gtéwnym jego celem
jest odréznianie sie od konkurencyjnych marek oraz sprawienie, aby grupy docelowe
zapamietaty dany znak. Logo jest osig identyfikacji wizualnej danego podmiotu. Wokot
niego obraca sie cata komunikacja wizualna i jest ono najczesciej eksponowanym zna-
kiem. Komunikat, ktéry niesie ze sobg logo, ma by¢ rozumiany tak samo przez nadawce,
jak i odbiorce. Wazny jest zatem system tozsamosci wizualnej, ktéry okresla sposob wi-
zualnej prezentacji tozsamosci marki, czyli kultury, filozofii i wizerunku, ktéry marka po-
siada w otoczeniu. Tozsamos¢ wizualna to jakby styl marki, zas System Identyfikacji Wi-
zualnej to opis tego stylu. Przedstawia on, z czego skitada sie styl, jak wygladajg po-
szczegoblne elementy i jakie detale sprawiajg, ze styl jest unikalny. Jest on zbiorem regut
okreslajacych, jak nalezy postugiwac sie symbolami marki. Warto stworzy¢ Ksiege ldenty-
fikacji Wizualnej, gdyz m.in. zabezpiecza ona miasto przed niepotrzebnymi niejasno-
Sciami, niedopowiedzeniami, np. przy drukach, kontroluje spéjnosc¢ i synergie w komuni-
kacji marketingowej. Jest ona zbiorem zasad i praktycznych rozwigzan graficznych, ktére
dane miasto powinno stosowac przy brandingu.

® Por. J. Kunde, Unique now...or Never, Prentice Hall, London 2002, s. 34.

" Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 411.

8 J. Kall: Silna marka. Istota i kreowanie. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 25.

°w jezyku potocznym logo i logotyp to synonimy, nalezy jednak pamietaé, ze logo jest pojeciem szerszym
i moze sktadac¢ sie nawet (ale nie musi) z czterech czesci tj.: logotyp (nazwa podmiotu przedstawiona w postaci
liter w okreslonym stylu), sygnet (graficzny wyréznik, symbol), hasto (brand clair, tagline), czas (tto wystepujace
pod poprzednimi trzema elementami.
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TWORZENIE MARKI MIASTA SZCZECINA"

W 2007 roku ogtoszono przetarg na opracowanie strategii marki Szczecina. Zostato wy-
tonione konsorcjum Corporate Profiles Consulting firma zajmujaca sie szeroko rozumia-
nym doradztwem w zakresie marketingu, przede wszystkim kompleksowym doradztwem
dla marek i BNA (Brand Nature Access) agencja specjalizujgca sie w budowaniu syste-
mow identyfikacji wizualnej. Projekt zostat podzielony na trzy fazy:

a) analityczng, polegajaca na uzyskaniu informacji niezbednych do stworzenia strategii
marki Szczecin; przeprowadzano badania rynku i analizy stuzgce odtworzeniu wize-
runku Szczecina i konkurencji, a takze okresleniu pozycji Szczecina na tle innych
miast, czyli diagnoze kondycji marki; wynikiem tej fazy bylo opracowanie raportu
otwarcia, jako podstawy do dalszych prac strategicznych,

b) koncepcyjng, w ktorej powstawaty wstepne koncepcje dla marki Szczecin, reko-
mendacje do pozycjonowania, projekty rozwigzan systemu identyfikacji wizualnej,

c) implementacyjng obejmujaca opracowanie praktycznych wytycznych i wskazéwek
strategii komunikacji marki, dokumentacji wraz z ,ksiegq identyfikacji marki”.

W pracach nad markg Szczecina zostaty przeprowadzone badania wsréd réznych grup,
m.in. badania ankietowe wsrod mieszkancéw, spotkania i konsultacje z ekspertami,
przedstawicielami swiata nauki, mediéw, samorzadowcami, analiza informacji prasowych
na temat miasta itp. — rys. 1. Podstawqr brandingu byta wczes$niej uchwalona przez Rade
Miasta ,Polityka promociji Szczecina”!!, ktora zostata stworzona w oparciu m.in. takze
o przeprowadzone badania wsréd odbiorcow — turystow, mieszkancow i inwestoréw.

Polskie miasta:
Analiza komunikacji
Analiza systemow identyfikacji

Badania jakosciowe:
mieszkancy Szczecina,
Poznania i Wroctawia

Prasa:
Opinie o sytuacji
polskich miast

Badania ilo$ciowe:
reprezentatywna proba miesz-
kancow miast powyzej 100 tys.
oraz na przejsciach granicznych

Diagnoza kondycji
Przyklady zagraniczne: marki Szczecin

,.benchmarki”

Konsultacje z grupami
opiniotworczymi ze Szczeci-
na:

- Przedstawiciele $wiata

Studenci:
spotkanie ze studentami
ktérzy zdecydowali sig

wyjecha¢ ze Szczecina na
studia do Warszawy

Spotkania i warsztaty: .
1. SWOT blznesu' )
2. Tozsamo$¢ marki - Zarzad i Rada Miasta

3. Brand Foundations - Przedstawiciele $wiata nauki
4. Latarnia” - Dziennikarze, liderzy opinii

II. 1. Grupy konsultacyjne. Zrédto: opracowanie CPC/BNA — dokumentacja projektu Opracowanie dfugotermi-
nowej strategii zarzgdzania markg Szczecin

Pic. 1. Consulting groups. Source: documentation of the project: Opracowanie dfugoterminowej strategii zarza-
dzania markg Szczecin

Przeprowadzone przez SMG/KRC Millward Brown badania pokazaty, iz najwazniejszg
cechg wizerunku Szczecina jest zielen. Dzieki niej Szczecin ma walory miasta aktywnego
wypoczynku, wyciszenia sie, dobrego do zycia. Szczecinowi brakuje jednak impulsu oraz
atrakciji, ktére przyciggnetyby turystow i zainteresowaty mieszkancow. Miasto ma wielki

'° Por. A. Smalec, P. Wachowicz: Kreowanie, wdrazanie i komunikacja marki regionu na przykfadzie miasta
Szczecina, w: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspétczesne wyzwania komunikacji mar-
ketingowej. Red. A. Smalec, G. Rosa. ZN US nr 558, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 41, Wyd. Naukowe US,
Szczecin 2009, s.673-682.

" Polityka promocji. http://www.szczecin.pl/Strategia/_pl/uchwalone/polityka_promocji.pdf.
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potencjat ,duchowy”, odkrywane przez turystow urzeka. Szczecin kojarzy sie réwniez
z Watami Chrobrego, morzem, portem, stocznig, duzg liczbg obcokrajowcéw oraz blisko-
Scig Berlina. Mieszkancy Szczecina byli jednak bardziej sceptyczni i krytyczni. Ich zda-
niem miasto najbardziej wyrdznia blisko$¢ Berlina oraz morza. Elementami negatywnie
wyrozniajacymi miasto sg: brak obiektéw sportowych i rekreacyjnych, warunki Zycia
mieszkancow oraz rozwoj przemystu i brak zycia kulturalnego w miesdcie, poza nieliczny-
mi wyjatkami. Mieszkancy nastawieni sg pozytywnie do zmian, chca, aby miasto rozwijato
sie. Szczecin taczy w sobie zardwno cechy metropolii, jak réwniez mniejszego miasta
przyjaznego mieszkancom. Z poréwnania miasta Szczecin z miastami ,pierwszej pigtki”,
czyli Warszawy, Krakowa, Wroctawia, Gdanska i Poznania wynikato, ze Szczecin rozni
sie istotnie ze wzgledu na potozenie geopolityczne, réznorodnos¢ ludzi, ktérych mozna
spotkac, zyczliwe nastawienie do obcokrajowcéw, jak réwniez akcentuje sie w nim zielen,
dostep do wody. Unikalne potozenie Szczecina, w ktérym ponad potowe jego powierzchni
zajmujg tereny zielone i woda, postuzyto zatem firmie BNA do przedstawienia wizji ,pty-
wajacych ogrodow” jako kierunku, ku ktéremu winny zmierza¢ zmiany w miescie.

Budowanie wizji miato miejsce w IV kwartale 2007 roku. Gtéwnymi barierami dla rozwoju
Szczecina okazat sie zastoj, potrzeba duzych inwestycji oraz brak widocznych efektow
zmian zapowiadanych przez kolejne ekipy rzgdzace miastem. Miasto obcigzone byto
réwniez wizerunkiem miasta portowego i przemystowego, zas niewykorzystanymi zaso-
bami okazaty sie zieleh oraz woda.

Przyjeto zatozenie, by kreowa¢ marke w oparciu o to, jak miasto moze wygladac¢ w przy-
sztosci, wykorzystujac atuty geograficzne, lokalizacyjne, a takze geopolityczne. W ten
sposob idee przysztego Szczecina, eksploatujgcego niezwykte walory naturalne — wode,
zielen i przestrzen w ,$rodku” duzego miasta, ,przekuto” na wizje miasta przysziosci. Tak
powstata wizja miasta ,ptywajgcego ogrodu”, a w efekcie marka Szczecin Floating Gar-
den, zgodnie z ktorg Szczecin w diluzszej perspektywie moze stac sie niezwyklym miej-
scem w tej czesci Europy.

Zgodnie z zasadami, ktére rzadzg projektami strategicznymi okreslono takze misje marki
Szczecin Floating Garden. Mowi ona o tym, ze Szczecin potaczy w sobie dynamike i kre-
atywnos$¢ metropolii oraz przestrzen i spokdj miejsca przyjaznego ludziom i naturze —
nowoczesna metropolia bowiem nie musi przyttacza¢. Celem, jaki postawiono przed mar-
ka jest podzwigniecie siebie i catego regionu oraz zajecie mocnej, centralnej pozyciji
w Pomeranii. Na tym etapie okreslono i zdefiniowano wartosci brandu tj.:

1. Otwartos$¢ — nie zamykamy sie na innych, dopuszczamy i popieramy r6znorodnosgé.

2. Wolnos¢ - przestrzen do zycia, rozwoju biznesowego jak i duchowego; wolnosc¢ to
takze pochwata przedsiebiorczosci i kreatywnosci.

3. Szacunek dla ludzi i przyrody — harmonia wzajemnych powigzan — jej dochowanie
jest szczegdlnie istotne w ,zielonym” miescie, ktére planuje swdj intensywny rozwo;.

Okreslone wartosci marki wspotbrzmig z zasada ekologicznosci, w ktérej powinna istnie¢
harmonia. Przyjeto takze model klienta marki Floating Garden, ktérego scharakteryzowa-
no jako osobe otwartg, kreatywna, przedsiebiorczg, z duchem ,pioniera”. Te cechy ,wy-
marzonego”, idealnego klienta marki przeniesiono nastepnie na trzy podstawowe grupy
zwigzane z marka. Mieszkaniec, w my$l idei floating garden, jest otwarty, kreatywny,
chcacy wzig¢ udziat w kreowaniu miasta. Wchodzi w spotecznos¢ miasta, nawet jesli
pozostaje w niej tylko kilka miesiecy/lat (np. student), wierzy w siebie, jest przedsiebior-
czy, nalezacy do kategorii ,can do people”. Nastepna grupa to przybysz, ktory jest takze
uczestnikiem spotecznosci, doktadajgcym czastke swojej réznorodnosci (cecha portu).
Ostatnig grupe tworzy lider — wizjoner, dla ktérego Szczecin jest wyzwaniem, ale ma mu
réwniez wiele do zaoferowania, jest inspirujacy i ma rzeczywisty potencjat.

Nowg marke miasta stworzono z wyréznionych przez odbiorcéow atutéw i cech osadzo-
nych w zbiorowej Swiadomosci, ze Szczecin to miasto:



-
-
N

przestrzen i FORMA '12

— wody (konglomerat wysp i kanatéw, rzeki Odra, Regalica, Parnica i wiele mniej-
szych, jezioro Dabie, Szmaragdowe, Gtebokie, kanaty i rozlewiska Miedzyodrza),

— zieleni (wielkie parki: Kasprowicza, Zeromskiego, Centralny, ogrody botaniczne, ro-
zany, trzy puszcze: Wkrzanska, Bukowa i Goleniowska, tereny obszaru Natura2000
oraz Parku Krajobrazowego Doliny Dolnej Odry),

— o ogromnym potencjale i przestrzeni do zagospodarowania.
Floating Garden — Plywajacy Ogréd to komunikat, ktéry Szczecin wysyta do innych. Od-

wotujac sie do naturalnych cech miejsca méwi o otwartosci miasta, jego transgraniczno-
&ci i wizjonerstwie. Podkresla jego wielokulturowo$¢ i wielojezyczno$c.

Kolejna — trzecia faza (przetom 2007/2008 r.) obejmowata przygotowanie strategii marki,
metod jej wdrozenia oraz systemu identyfikacji wizualnej (SIW). System identyfikacji wi-
zualnej Szczecina opiera sie o specyficzng niebiesko-zielong kolorystyke. Niebieski kolor
symbolizuje wode, za$ zielony — szate roslinng, caty znak wystepuje na biatym tle — biel
stanowi odniesienie do przestrzeni, czystosci. Cato$¢ uzupetnia zapis nazwy miasta
w miedzynarodowym alfabecie fonetycznym IPA (il. 2), ktéry ma symbolizowaé¢ otwarcie
miasta na $wiat.

j ¢ flOating garden

2050

mmproject

—
S
M

Miasto Szczecin

Il. 2. Wizualizacja marki Szczecina. Zrédto: Logo-www.szczecin.eu/marka/system_identyfikacji
Pic. 2. Visualisation of brand of Szczecin. Source: www.szczecin.eu/marka/system_identyfikacji

Elementem uzupetniajacym symbolike systemu marki Szczecin Floating Garden jest logo
Urzedu Miasta (nowoczesny wizerunek gryfa odwotujacy sie do statutowego herbu
Miasta Szczecin) — jednostki organizacyjnej, ktora inicjuje dziatania nakreslone w stra-
tegii marki.

Zgodnie ze strategig podejmowane dziatania muszg odnosi¢ sie do celu, jakim jest Flo-
ating Garden. Stad w znaku wizji znajdujg sie takie elementy jak data 2050 oraz stowo
project, ktére wskazujg na systemowe podejscie do wdrozenia. W mysl zasady, ze ,rze-
czy wielkich nie da sie zrobi¢ w krétkim czasie”, zakreslono symboliczny horyzont czaso-
wy — rok 2050. Odwotanie do konkretnej daty i wprowadzenie stowa project osadza
wizje w rzeczywistosci i nadaje jej cechy konkretnego celu, przez co odréznia jg od
marzenia — bajki.

Komunikacja marki Szczecina w pierwszej kolejnosci nakierowana jest na spotecznosé
lokalng, mieszkancéw. Dziatania sg tez adresowane do grup opiniotwérczych. Realizo-
wane sg réwniez dziatania taktyczne — kazdorazowo profilowane na grupy.
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Wraz z utworzeniem marki Floating Garden powstata strategia jej rozwoju. Wdrozenie
strategii podzielone zostato na trzy okresy:

a) poznaj wizje (2008-2009), w ktérym idea jest gloszona, mieszkancy sg przekonywa-
ni do niej, likwidowane sg ograniczajgce jg bariery,
b) zobacz wizje (2010-2015), w ktdérym przygotowywane sg projekty zmian,

c) dotknij wizje (2015 +), w ktérym wizja jest wdrazana poprzez realizacje kluczowych
inwestycji.
Wdrozenie strategii — zgodnie z wytycznymi wskazanymi w dokumencie — rozpoczeto sie
14.04.2008 r. od oficjalnego przedstawienia wizji, Trzydniowe wydarzenie (event) adre-
sowane byto do okreslonych grup odbiorcéw — grupy wewnetrznej urzednikow, grupy
liderow opinii oraz mieszkancéw. Prezentacje, ze wzgledu na ich skale, odbywaly sie
w halach Miedzynarodowych Targéw Szczecinskich.

IIl. 3. Prezentacja marki Szczecina, kwiecien 2008. Zrodto: www.szczecin.eu
Pic. 3. Presentation of the brand; April 2008. Source: www.szczecin.eu

Zgodnie z zatozeniem, przedsiewziecie miato by¢ jedng prezentacjg realizowang na
3 tys. metréw kwadratowych, w specjalnie zaaranzowanych halach targowych, ktére po-
dzielono na trzy sale prezentacyjne, przez ktére przeprowadzano uczestnikow wydarze-
nia. Kazdy z cyklow realizowany byt wedtug jednego scenariusza. Pierwsza sala ,tozsa-
mosci miasta” zbudowana byfa z dziewietnastu boxéw przestrzennych z wydrukami wiel-
koformatowymi, catos¢ tworzyta wystawe utozong w labirynt. Styl wystawy utrzymany byt
w starej kolorystyce miasta nawigzujgcej do kolorow herbu miasta. Przedstawiono wazne
momenty w dziejach Szczecina (niemieckiego i polskiego). Po przejsciu wystawy uczest-
nicy wchodzili do tunelu prowadzacego do sali ,prezentacji wizji”. Na jego scianach wy-
Swietlana byta zintegrowana animacja, przez co cata powierzchnia tworzyta jednolity ob-
raz prezentujacy niezwyktg przestrzen miasta. Gtéwna prezentacja odbywata sie w srod-
kowej sali mogacej pomiesci¢ jednorazowo ponad 600 gosci. Prezentacje poprowadzit
Prezydent Miasta Piotr Krzystek. Byta ona transmitowana w Internecie poprzez dedyko-
wany serwis www.szczecin.eu oraz w lokalnej telewizji kablowej TV7. Po prezentaciji,
goscie zostali zaproszeni do sali ,Floating Garden”, gdzie ustawiono kilkadziesiat
ekranéw plazmowych, na ktdrych wyswietlano manifest wizji oraz elementy systemu iden-
tyfikacji wizualne;.



-
-
H

przestrzen i FORMA '12

Prezentacji strategii towarzyszyta zintegrowana kampania wprowadzajgca marke Floating
Garden. Na terenie miasta zrealizowano m.in. kampanie outdorowg prezentujacg ,rozmy-
te logo” i slogan Szczecin — ,most visionary city in Europe”, kampanie w portalu Onet.pl
geolokalizowang na region, kampanie w mediach branzowych (Brief, Media&Marketing,
Press), dziatania PR’owe skierowane do prasy lokalnej i ogolnopolskiej (wizyta studyjna
w Szczecinie). Réwnolegle z tymi dziataniami, zrealizowano badania wyjsciowe okresla-
jace poziom znajomosci marki oraz postrzegania miasta. Uruchomiono takze techniczne
wdrozenie systemu identyfikacji wizualnej. Kolejne kroki to dalsze dziatania PR oraz
wprowadzanie marki do komunikacji, w mysl zasady: ,mniej méwi¢ o marce — niech mar-
ka bardziej mowi sobg, niech daje pretekst do moéwienia o sobie”.

Zgodnie z zasadg spojnej komunikacji marka Floating Garden od 2008 r. ma swojg statg
ekspozycje w dziataniach promocyjnych Szczecina i towarzyszy kampaniom taktycznym
realizowanym przez miasto. Przyktadowo w sezonie letnim 2008 na drogach wjazdowych
do Szczecina zrealizowano kampanie z powitaniami przyjezdzajgcych do miasta
m.in. po czesku (Vitdme vas!), dunsku (Vilcomen til os!), gwarg kurpiowska (Zitajta do
nas!) i goéralska (Witojcie barz piyknie!) oraz $laska (Witojcie Slonzoki!) i Wielkopolski
(Witejcie Poznanioki!).

Il. 4. Przyktady wdrozenia systemu identyfikacji wizualnej, 2008-2009. Zrédto: www.szczecin.eu
Pic. 4. Examples of initiation of system of the visual identification; 2008-2009. Source: www.szczecin.eu

Miasto Szczecin od kilkunastu miesiecy wdraza System ldentyfikacji Wizualnej Miasta
(SIW). Barwa niebieska, zielong i granatowg obejmowane sg wszelkie formy komunikacji
wizualnej miasta: promocja, architektura, przestrzen miasta, takséwki, wiaty przystanko-
we autobusy i tramwaje.18 grudnia 2009 roku rozstrzygnieto postepowanie przetargowe
na ,Opracowanie projektu Systemu Informacji Miejskiej”. Wygrata firma z Gdanska —
Loza A5 Sp. z 0.0. W punktaciji liczyta sie zarbwno cena, jak i koncepcja opracowywania
nowych znakéw miasta. Celem projektu jest: jednolity wizerunek miasta spéjny z wizjg
Floating Garden, poprawa tadu przestrzennego, podnoszenie rangi turystycznej
Szczecina i poprawa bezpieczehstwa w przestrzeni miejskiej. Przedmiot zaméwienia
obejmuje m.in.:

1. Badania w przestrzeni miejskiej.

2. Opracowanie raportu otwarcia i analiza obecnych elementéw, wyznaczenie celow
projektowych.
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3. Projektowanie katalogu (m.in.: opisy budynkéw, ulic, parkéw, nabrzezy, tras rowero-
wych i wodnych, tras turystycznych, terenéw rekreacyjnych, formy mebli miejskich
czy np.: fawek, koszy na $mieci, stojakow rowerowych).

4. Plan wdrozen, oszacowanie kosztow

Marce Floating Garden podporzadkowany jest branding przestrzeni miejskiej, srodkow
transportu, drukoéw i materiatdw promocyjnych. Wdrazana jest identyfikacja grupowa
podmiotéw zaleznych od miasta, opracowano zasady i zaproszono spotki do rebrandin-
gu. Obecnie trwa wymiana srodkéw transportu obrandowanych zgodnie z wymogami,
jakie niesie SIW marki. Podjeto dziatania majace na celu ujednolicenie szczecinskich
takséwek oraz skatalogowanie narzedzi opisu przestrzeni miejskiej (SIM). W miescie
znajduje sie juz kilkanascie wiat przystankowych w konwencji nowej marki Floating Gar-
den. W ramach promocji miasta wprowadzono réwniez Szczecihskg Karte Turystyczna.
Karta zapewnia zwiedzajgcym znizki w niektoérych instytucjach kulturalnych, restaura-
cjach, takze upowaznia do bezptatnych przejazdéw komunikacjg miejska. W magistracie
wprowadzono jednolity system identyfikacji obejmujacy swym zakresem wszelkie formy
komunikacji wizualnej, w tym: druki, wizytéwki, identyfikatory, dokumenty i wydawnictwa.
Wiele elementéw SIW wystepuje przy znakowaniu imprez plenerowych i kulturalnych
organizowanych lub wspétfinansowanych przez Miasto Szczecin.

Miasto angazuje w swoje dziatania komunikacyjne marki réznych odbiorcéw. Przyktado-
wo, w listopadzie 2009 roku przeprowadzono konkurs na projekt tkaniny miasta, ktorej
wzoér zostanie zastosowany m.in. w srodkach komunikacji miejskiej. Pojawity sie bowiem
mozliwosci techniczne ujednolicenia tkanin stosowanych w nowych autobusach
i tramwajach. Stosowane tkaniny sg trwatym elementem wyposazenia pojazdow, dlatego
moze to byc¢ istotny element komunikacji warto$ci marki. Konkurs cieszyt sie ogromnym
zainteresowaniem, zgtosito sie 63 projektantéw, wiekszos$¢ spoza Szczecina. Nadestali
oni w sumie 124 prace. Konkurs adresowany byt gtéwnie do projektantow, grafikow
i designerow. Projekty miaty byé wyrazem wizji Miasta Szczecin Floating Garden oraz
uwzglednia¢ wymogi technologiczne. Nadestane projekty zostaty ocenione przez 9-cio
osobowe jury, w sktad ktérego wchodzili specjalisci ze swoich dziedzin: architekci, projek-
tanci, osoby zwigzane z designem, komunikacjg miejska oraz kadra naukowa szkét arty-
stycznych. Przy ocenie wzieto pod uwage: oryginalnos¢ wzoru oraz spojnos¢ z wizjg
miasta w tym systemem identyfikacji wizualnej. Zwycieska praca Pani Darii Kowerczuk
z Lisiej Gory zostanie sprawdzona podczas wstepnej produkcji i po pomys$inych testach
przekazana do stosowania jako oficjalny wzér tkaniny w komunikacji miejskiej Szczecina
obowigzujacy juz od poczatku 2010 roku.

Na przetomie pazdziernika i listopada 2009 roku przeprowadzono badania (wykorzystano
ankiete internetowa) w celu sprawdzenia m.in. zrozumienia warto$ci marki. Badania zo-
staly zrealizowane przez firmy Brand at Heart oraz Gemius. Wzieto w nich udziat 1800
respondentéw, zaréwno ze Szczecina, jak i z innych wiekszych miast, np. Gdanska, Ko-
szalina, Warszawy.

Ponad potowa mieszkancéw Szczecina pozytywnie ocenita dziatania komunikacyjne re-
alizowane przez miasto. Szczecinianie znajg i rozumiejg zatozenia wizji Floating Garden
oraz trafnie rozpoznajg jej symbol. Wiadzom miasta udato sie zatem osiagng¢ wysoki
poziom rozpoznawalnosci symbolu Floating Garden. Nie kojarzy go jedynie co trzeci
mieszkaniec miasta (37% respondentow).

Wizja rozwoju Szczecina spotkata sie z akceptacja ponad 80 proc. respondentow,
a poszczegolne jej elementy zostaty ocenione jako korzystne dla miasta. Mieszkancy
Szczecina uwazajg takze, ze strategia rozwoju miasta opiera sie na realnych zatoze-
niach. Szczecinianie zgadzajg sie, ze ich miasto wyrdzniajg duze obszary wody i znaczny
procent terendw zielonych w granicach miasta (75% ankietowanych). Szczecin postrze-
gaja jako spokojng metropolie, przyjazng ludziom i naturze (72% szczecinian). Wsrdd
mieszkancow miasta istnieje silne poparcie dla budowy marin (82% respondentéw), rewi-
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talizacji Srododrza (82%), oparcia strategii rozwoju na ekologii (82%) oraz koniecznoéci
zreorganizowania przestrzeni miejskiej (80%).

Co drugi mieszkaniec miasta (53%) uwaza, ze dziatania promocyjne realizowane przez
ich miasto zmierzajg w dobrym kierunku. Z takg tezg nie zgadza sie jedynie co piaty re-
spondent (22% ankietowanych). Powszechnie znane sg réwniez kampanie reklamowe
realizowane przez miasto — miato z nimi kontakt ponad 70% mieszkancéw miasta. Wyniki
badan postuzg miastu w realizacji kolejnych etapéw strategii Floating Garden.

Interesujacym projektem, do ktérego zaangazowano mieszkancow jest m.in. pomyst na
kalendarze na 2010 rok. Powstaly one przy wspétudziale szczecinian i studentéw Wyz-
szej Szkoty Sztuki Uzytkowej. W pierwszym etapie akcji brali udziat szczecinianie. Kazdy
z uczestnikdw mogt przestaé maksymalnie cztery zdjecia Szczecina, prezentujgce atuty
miasta przez pryzmat wizji Floating Garden. Do projektu wigczyto sie 50 oséb, ktore tacz-
nie przestaty 168 fotografii. Zdjecia zostaty ocenione przez jury z Wyzszej Szkoty Sztuki
Uzytkowej, a najlepsze wykorzystane w projektach kalendarzy Szczecina realizowanych
przez WSSU.

Miasto wspotorganizuje rowniez wystawe prac ,Szczecin Floating Garden 2050”, ktéra
zostata otwarta 7 grudnia 2009 roku, w siedzibie Instytutu Architektury Zachodniopomor-
skiego Uniwersytetu Technologicznego przy ul. Zotnierskiej 50, a od 19 grudnia mozna jg
obejrze¢ przed Urzedem Miasta. Studenci ZUT zaproponowali m.in. ekologiczne osiedla
mieszkaniowe, marine na Dziewokliczu, ptywajace osrodki kultury i sztuki czy ladowisko
zeppelinow w Czarnej Lace.

Projekty ,Szczecin —Floating Garden 2050” przygotowywane byty w roku akademickim
2008/2009 w ramach przedmiotu ,Zarzadzanie Miastami”, ktéry jest autorskim progra-
mem prof. Wojciecha Peskiego wprowadzonym do programu studiéw na kierunku archi-
tektura i urbanistyka w 1997 roku. Podczas projektowania ,Szczecin Floating Garden
2050” studenci podzieleni byli na zespoty projektowe funkcjonujace na potrzeby przed-
miotu jako .firmy”. Kazda firma opracowywata projekty urbanistyczno-architektoniczne
pieciu inwestycji w indywidualny sposéb odpowiadajgcych na hasto ,Floating Garden”
wraz z harmonogramem ich wykonania, zrédtami finansowania i mozliwosciami nawigza-
nia wspotpracy z partnerami publicznymi i prywatnymi. Zdaniem autoréw tych koncepciji
strategia Floating Garden wytycza stuszny kierunek rozwoju dla miasta i jest inspirujaca,
uwalnia pozytywng energie, a wykonane projekty moga by¢ istotnym impulsem dla dal-
szych opracowan, szczegolnie w obszarze turystyki wodnej i budowy zaplecza zeglar-
skiego. Podobng opinie wyrazit prezydent Szczecina Piotr Krzystek, obecny podczas
otwarcia wystawy prac studentéw architektury, ktory stwierdzit, iz wszystkie te projekty na
pewno bedg przeanalizowane i stanowi¢ mogq inspiracje dla planistow miejskich.

Miasto Szczecin wraz z Blog.mediafun.pl zorganizowato konferencje ,Skrzyzowanie 2009
— Dobre praktyki w brandingu miast”, ktéra odbyta sie 11 grudnia 2009 w warszawskim
Multikinie Ursynoéw. Organizatorzy konferencji zaprosili do udziatu osoby zainteresowane
tematyka marketingu terytorialnego. Podczas konferencji omoéwione zostaty wspodine
elementy, ktére decydujg o powodzeniu dziatarh promocyjnych realizowanych przez mia-
sta. Gosciem specjalnym byt Hans Dominicus, odpowiedzialny za opracowanie oraz im-
plementacje strategii marki Amterdamu — lamsterdam. Oprécz niego udziat w debacie
wzieli polscy eksperci na co dzieh zajmujacy sie budowg wizerunku miast, przedstawicie-
le miast: Szczecina, todzi, Poznania, Wroctawia, Radomia i Olsztyna, eksperci z agencji
Public Relations, agencji brandingowej oraz dziennikarze.

Prezentacji miasta, zgodnie z wprowadzong marka, stuzy réwniez portal szczecin.eu,
aktualizowany w trzech wersjach jezykowych: polskim, angielskim i niemieckim. Portal
stanowi multimedialng prezentacje miasta i nawigzuje do niebiesko-zielonej kolorystyki
Floating Garden. Bazuje on na trzech wortalach tematycznych. Zawiera ,Jachting i eko-
logia” czyli cze$¢ o zeglarstwie i ekologii, ,Zycie w miescie” poruszajace najbardziej aktu-
alne dla miasta aspekty oraz dziat o gospodarce i nowych inwestycjach — ,Baltic Neopo-
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lis”. W konkursie Webstarfestival, www.szczecin.eu zostata oceniona jako najlepsza stro-
na w kategorii Administracja Publiczna. Portal miasta otrzymat pierwszg nagrode Webstar
Akademii Internetu uzyskujac tytut Strony Roku 2009 w kategorii Administracja Publiczna.
Strona zdobyta réwniez uznanie Internautéw, zajmujgc pierwsze miejsce w swojej kate-
gorii w gtosowaniu uzytkownikéw Internetu, za co otrzymata Webstar'a Internautow.

Il. 5.0twarcie wystawy studentéw architektury ZUT, grudzien 2009. Zrédto: fot. autora
Pic. 5. Opening of exhibition of projects made by students from ZUT; December 2009. Source: photo by author

Webstarfestival, to najbardziej prestizowy konkurs na najlepsze strony w polskim Interne-
cie, odbywajacy sie od pieciu lat. Preselekcji stron zgtoszonych do konkursu dokonuje
Akademia Internetu skupiajaca najwybitniejszych przedstawicieli polskiego przemystu
internetowego nominowanych przez organizacje branzowe, zatozycieli oraz laureatow
poprzednich edycji konkursu. Wybér stron dokonywany jest w 26 kategoriach, pod
katem celéw jakie powinny spetniaé oraz wedlug kryteribw najistotniejszych
z punktu widzenia internauty: zawartos¢, funkcjonalnosé, wyglad graficzny, struktura i na-
wigacja, innowacyjnosc.

Dziatania zwigzane z wdrazaniem marki sg réwniez doceniane na zewnatrz. W kwietniu
2009 roku Szczecin otrzymat nagrody za promocje miasta. W ogdélnopolskim konkursie
Ztote Formaty organizowanym przez Grupe Stréer w ramach Festiwalu Promocji Miast
i Regiondw projekty Szczecina znalazty sie w finale w dwéch kategoriach. Projekt ,Flo-
ating Garden 2050” rywalizowat w prestizowej kategorii ,Dziatalnos¢ promocyjna”,
a wydarzenie prezentujgce nowg marke miasta w kategorii ,Event’. W obu kategoriach
projekty Szczecina zajety drugie miejsce. Szczecin prezentuje swojg marke réwniez
w wielu miastach m.in. w ramach Dni Wojewddztwa Zachodniopomorskiego.

Szczecin zostat wyrdzniony takze w ogolnopolskim konkursie Machina Design Awards.
W konkursie, w ktérego jury zasiadajg specjalisci ze $wiata sztuki projektowania z Polski
i Europy, nagradzani sg polscy projektanci oraz twércy najbardziej designerskich przed-
miotéw, obiektow i miejsc. Do plebiscytu, ktérego celem jest wytonienie najciekawszych
i najbardziej designerskich produktéw i ustug dostepnych na polskim rynku, wptyneto
w tym roku ponad 1000 zgtoszen. Formuta konkursu jest otwarta, odwotuje sie do szero-
ko rozumianego designu. Dlatego wsréd osiemnastu gtéwnych kategorii znalazty sie takie
pozycje jak meble, oswietlenie, wnetrza, przestrzen publiczna, ale tez ustuga i miejsce.
Szczecin zdobyt nagrode Rdzen Machina Design Awards 2009 za Strategie Floating
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Garden 2050. Niewatpliwym sukcesem byt réwniez Miedzynarodowy Festiwal Ogni
Sztucznych i towarzyszaca mu kampania ,Zjawiskowo nad Szczecinem” — w dwa dni na
Watach Chrobrego zgromadzito sie 100 tysiecy osob.

ZAKONCZENIE

Miasto funkcjonuje w dynamicznie zmieniajacym sie otoczeniu i dlatego nalezy umiejetnie
dostosowywac strategie dziatan do aktualnych potrzeb, ale takze je wyprzedzac oraz
kreowac. Aby marka byfa silna, musi by¢ uzyteczna i wyrdézniajaca sie. Nowa wizja mia-
sta Szczecina opiera sie na potaczeniu trzech charakterystycznych unikalnych wartosci:
wody, zieleni i przestrzeni. Nowe logo Szczecina nawigzuje do herbu miasta, zas nowy
symbol, reklamujgcy miasto to: ,Szczecin Floating Garden 2050” jest wizualizacjg wizji.
Jednym z jego elementdw jest inspirowany alfabetem fonetycznym zapis nazwy miasta,
ktéry w zatozeniu ma przyblizy¢ jg wszystkim jej odbiorcom. Miasto musi stale wspotpra-
cowac z mieszkancami, wspadlnotg biznesowg i innymi odbiorcami, aby razem realizowac¢
opracowang strategie marki. Plywajacy ogrdd, zielona Wenecja Pétnocy, najwieksza
i najnowoczesniejsza marina na Battyku — tak ma by¢ postrzegane miasto Szczecin za
kilkadziesigt lat. Mozna zauwazy¢, ze mieszkancy sg rowniez angazowani w komuniko-
wanie marki, czemu stuzg realizowane projekty. Jest to pozytywne dziatanie, gdyz moga
oni sta¢ sie ambasadorami marki.

COMMUNICATION AND IMPLEMENTATION
OF VALUES OF THE CITY BRAND OF SZCZECIN

The following article raises some issues related to the brand of Szczecin — its implemen-
tation and communication. Authors present examples, how the city of Szczecin is com-
municating with its recipients and how the inhabitants participate is such activities, be-
coming ambassadors of the brand. It can be observed, that units of local governments
more often carry out activities to promote brand of city / region. It is an important element
distinguishing among different regions. Every city should find the unique quality. It should
be remembered, that this is multi-stage process and the communication in each stage is
very important. Therefore, it is impossible to introduce a brand without general accepta-
tion of environment and recipients. Mutual effort of inhabitants and local authorities are
one of the key factors deciding on potential of the brand of city.

Creation of a brand decides on trust to a city, allows differentiation of its offer, so it influ-
ences decisions related to taking advantages from city offer and creating ties with
the recipients.

Due to such context, the branding of cities is very necessary and its significance perma-
nently increases, particularly in situation of competitiveness and European integration.
Well-promoted brands assure not only functional benefits, but also non-functional added
value. The strong brands have to be associated with added value, which normally has
a non-functional character. It comes from our experiences of brand, for example arrivals
to particular city. The city branding is mostly dependent on feelings of inhabitants. The
development of city brand can not be limited only to printing few promotion catalogs or
single bill-board campaign. The brand of city can perform different functions. Besides the
element of distinction, it assures keeping the city offer on particular level, attracts atten-
tion, allows recipients to organize many information on offer of the city, its competitors
and hopefully facilitates easier choices among the offers. It is also significant value for
city, because it is strengthening its position on the market.
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The city branding is difficult and complicated process. However some cities are success-
ful. The city of Szczecin has began this process in 2007, when the bidding for developing
strategy for the brand of city is announced. It was won by consortium Corporate Profiles
Consulting. The project was divided in 3 phases:

a) analytical, depending on receiving information indispensable for development of
strategy for the brand of Szczecin; the outcome was preparation of the opening re-
port as a basis for further strategic tasks,

b) conceptual, including preparation of preliminary concepts for the brand of Szczecin,
recommendations for positioning, projects of solutions for visual identification
system,

c) implementation, containing development of practical guidelines and directives for
strategy of communication of the brand, documentation with the “book of identifica-
tion of the brand”.

This article presents selected results of complex research carried out among different
social groups, for example inhabitants, meetings and consultations with experts, repre-
sentatives of scientific environment, media, local authorities. The outcome of such activi-
ties completed by city of Szczecin was establishment of vision of “floating garden” city
and the brand of Szczecin Floating Garden. The article points out main values of the
brand: openness, freedom and respect for people and nature and its most important dis-
tinguishing marks: water, greenery and huge spatial potential for development. The
model of client of the brand was specified, as well as visual identification system based
on characteristic blue and green colors. It is supported by name of the city written in In-
ternational Phonetic Alphabet IPA, symbolizing openness of the city to the world. Within
the sign of vision, there are also such elements, as date 2050 and word “project” pointing
out system approach for implementation.

The third part of the article describes selected activities carried out by the city of Szczecin
for communication with its recipients, mainly inhabitants. Implementation of strategy of
the brand was divided in three periods: recognize the vision (2008-2009), watch the vi-
sion (2010-2015) and touch the vision (2015+). Implementation of visual identification
system (SIW) including all forms of visual communication of the city: promotion, architec-
ture, urban space, taxi, bus stops and trams, is described as well. The branding of urban
space, transportation means, publications and promotional materials, is supporting the
brand of Floating Garden. The municipality has introduced also uniform identification
system including forms, identity cards, business cards and publications. Many elements
of SIW appear during open-air and cultural events organized and financed by the
city of Szczecin.

The city involves different recipients in its communicative activities of the brand — these
are described in the article. Some of the examples are competitions, such as competition
for fabric of the city, 2010 calendar. The brand of city of Szczecin is presently noticeable
and it is proved by presented results of research completed by Brand AT Heart and
Gemius as well as numerous prizes and distinctions obtained by city of Szczecin.
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