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KREOWANIE WIZERUNKU MARKI MIASTA NA ARENIE MIEDZYNARODOWEJ
W KONTEKSCIE NOWEJ STRATEGII MARKI MIASTA POZNANIA

W dzisiejszym zglobalizowanym, pelnym wzajemnych powiazan i zaleznosci
$wiecie, aglomeracje staja przed wyzwaniem sprostania konkurencji innych podob-
nych miejsc w walce o swoj udziat w pozyskiwaniu $§wiatowych konsumentow,
przedsigbiorcow, inwestorow i turystow.

Zdaniem Simona Anholta’', jednego z najwybitniejszych specjalistow ds. kre-
owania wizerunkow krajow i miast na arenie migdzynarodowej, w $swiadomosci
przecigtnego cztowieka, ktory nie odwiedzil konkretnego miasta i nie ma wystar-
czajacych powodow, by wiedzie¢ o nim dostatecznie duzo, jest ono zbiorem pew-
nych wlasciwosci, atrybutow, pewnego rodzaju obietnicy, jakiego$ rodzaju historii.
I taka wiasnie — jak to nazywa Anholt — ,,prosta narracja marki”* moze determino-
wacé decyzje o odwiedzeniu konkretnego miasta, kupnu jego produktéw i ushug,
otworzeniu w nim nowego biznesu czy nawet o zamieszkaniu w nim.

Opinie te potwierdzajag rowniez amerykanscy specjaliSci wspotpracujacy
w ramach inicjatywy COEs for Cities’, wskazujac, ze to wlasnie wyrazna i wyjat-

' Simon Anholt w grudniu 2009 roku otrzymat prestizowa nagrodg¢ Nobels Colloquia Prize

for Leadership in Economics and Management przyznawang przez komisj¢ 10 laureatéw nagrody
Nobla w dziedzinie ekonomii. W uzasadnieniu tej nagrody wskazano, ze zostala ona przyznana
,»Za jego pionierskie prace nad zrozumieniem i zarzadzaniem tozsamos$cia i wizerunkiem naro-
dow, miast i1 regiondw oraz wplywu reputacji na ich dobrobyt i konkurencyjnos¢”,
http://www.simonanholt.com.

2 The Anholt_ GMI City Brand Index, Jak swiat widzi swe miasta, ,,Place Branding” 2006,
Vol. 2, No 1, s. 2.

> CEOs for Cities to sie¢ burmistrzow, kadry zarzadzajacej przedsigbiorstw, wtadz uniwer-
sytetow, przedstawicieli fundacji, biznesu i organizacji spotecznych z czotowych miast amery-
kanskich.
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kowa marka jest fundamentem, na ktérym mozna uczyni¢ miejsce atrakcyjnym dla
biznesu, turystyki albo aktualnych i (lub) potencjalnych mieszkancow. Tworzenie
strategii marki dla miasta powinno wydobywac charakterystyczne cechy tego miej-
sca, tak aby mogto ono zaoferowaé swojej grupie docelowej istotng i pociggajaca
obietnice. Nie jest to ani kampania reklamowa, ani hasto. Strategia marki to raczej
glebsza, wspdlna emocjonalna wizja, ktora wplywa na wszelkie dziatania miasta®.

Mozna wskazaé wiele powodow, dla ktérych tak wazne jest dla miasta posia-
danie strategii marki, lecz najpowszechniejszym jest stymulowanie wzrostu gospo-
darczego. Jest tak, poniewaz silna marka potrafi zmieni¢ postrzeganie miejsca,
ktére moze traci¢ z powodu stabego wizerunku u zewnetrznych i wewnetrznych
grup odbiorcow. Silna marka moze zmieni¢ niekorzystne stereotypy kojarzone
z danym miejscem oraz uczyni¢ je bardziej atrakcyjnym, moze takze stworzyé
wspolng wizje przysztosci wspolnoty i rozwoju jej potencjatu oraz zapewni¢ spojny
system reprezentacji miejsca. Co wiecej, silna marka moze wzmocni¢ lokalng, re-
gionalng i/lub globalng $wiadomos¢ oraz pozycje miejsca’.

Na migdzynarodowym rynku nietrudno znalez¢é dowody potwierdzajace taki
stan rzeczy — wystarczy wspomnie¢ sukcesy Bilbao, Barcelony, Grazu czy
Glasgow, ktore znaczaco poprawity swa krajowg i migdzynarodowa pozycje po-
przez zmiang wizerunku. Jak podkresla W. Olins, uznany ekspert od miedzynaro-
dowego brandingu, zanim w 1997 roku otwarto w Bilbao Muzeum Guggenheima,
jedynie marynarze z przybijajacych tam statkéw odwiedzali to miasto. Natomiast
przez pierwsze 3 lata dziatalno$ci muzeum wytworzyto ono wokét siebie 500 mi-
lionow dolaréw w dziatalnoéci gospodarczej i 100 milionéw nowych podatkow®.

Analizujac liczne przykfady znanych marek miast’, warto zatem zadaé¢ dwa
podstawowe pytania, tj. na jakie aspekty zwraca si¢ uwage przy ocenie sity marki
konkretnego miasta oraz czy istnieja sprawdzone metody na tworzenie silnej marki
miasta.

Branding your city — Ksztaltowanie marki miasta, Prophet, CEOs for Cities, marzec
2006, s. 3, http://www.imp.org.pl/images/stories/branding_miejsc/branding%20your%?20city%20-
%?20ceo.pdf.

> Ibidem.
W. Olins, O marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 231-232.
The Anholt_GMI City Brand Index..., op.cit.
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The Anholt_GMI City Brand Index..., op.cit.

Odpowiedzi na pierwsze z postawionych wyzej pytan dostarcza analiza badan
nad markami miast’, prowadzona od kilku lat przez Simona Anholta. Badania te
oparte sg na tzw. heksagonie marki miasta (rys. 1), sktadajacym si¢ z nastgpujacych
komponentow:

obecno$¢ (ang. presence) — to migdzynarodowa pozycja oraz reputacja
miasta, czyli to, z czego miasto stynie, jaki ma wklad w rozwoj §wiatowe;j
kultury, nauki albo sposoby zarzadzania miastami w okresie ostatnich 30
lat;

miejsce (ang. the place) — utozsamia postrzeganie fizycznych aspektow
miasta, czyli na ile przyjemne (badz nieprzyjemne) jest miasto i poruszanie
si¢ po nim, jakg ma ,,urod¢”, jaki ma klimat;

potencjal (ang. the potential) — utozsamia postrzeganie gospodarczych
i edukacyjnych mozliwosci, jakie miasto oferuje przyjezdnym, firmom oraz
imigrantom. Dotyczy to np. kwestii, jak fatwo jest w mieScie znaleZ¢ prace,
jakie ulatwienia proponuje miasto biznesmenom czy wreszcie, jaka jest
oferta miasta w zakresie szkolnictwa wyzszego;

puls-dusza (ang. the pulse) — okreSlany jest przez S. Anholta jako atrakcyj-
no$¢ tetnigcego energia stylu zycia, tj. w jakim stopniu miasto jest ekscytu-
jace 1 pociagajace, czy mozna znalez¢ w nim z tatwoscig interesujace for-

8

S. Anholt, Tozsamos¢ konkurencyjna. Nowe spojrzenie na marke, Instytut Marki Pol-

skiej, Warszawa 2007.



74 Katarzyna Majchrzak

my spedzania czasu, zarowno podczas krotkiej wizyty, jak 1 dluzszego po-
bytu;

— ludzie (ang. people) — to w heksagonie marki miasta kryterium odnoszace
si¢ do mieszkancow tworzacych miasto i w szczegdlnosci ich cech zwigza-
nych z nastawieniem do przybyszoéw — czy mozna po mieszkancach spo-
dziewac si¢ przyjecia cieplego 1 przyjaznego, czy tez chtodnego i niechet-
nego. To kryterium dotyczy réwniez faktu, czy w mieécie mozna znalezé
spotecznosci o takich samych korzeniach jezykowych i kulturowych z per-
spektywy konkretnego przybysza i czy mozna do nich wejs$¢; wreszcie to,
czy w miescie mozna czuc si¢ bezpiecznie;

— kanon — czy w innym tlumaczeniu warunki wstepne decydujace o wyborze
miasta (ang. prerequisites) to podstawowe kwalifikacje miasta: czyli jak
mozna w nim zy¢, czy bez trudu mozna znalez¢ w mie$cie niedrogie i jed-
nocze$nie zadowalajgce zakwaterowanie, jaki jest ogdlny poziom instytucji
publicznych miasta (szkot, szpitali, komunikacji, infrastruktury sportowe;j
itp.).

Tych sze§¢ wymiaréw wzieto pod uwage przy tworzeniu tzw. indeksu marki
miasta (ang. City Brand Index), w oparciu o ktory powstaje co roku lista miast naj-
warto§ciowszych pod wzgledem marki (tabela 1).

Niekwestionowang rzeczywisto$cia naszych czasow jest wysoce konkurencyj-
ne $rodowisko. Pozycja, jaka zajmuje konkretne miasto, decyduje w powazny spo-
sob o tym, czy miasto to wygrywa, czy tez przegrywa w wyscigu o sukces gospo-
darczy, zarowno w skali krajowej, jak tez i migdzynarodowej. Zdaniem specjali-
stow, w tym sensie rozpatrywane miasta sg jak firmy — te, ktorych marka jest silna
z tatwoscig sprzedaja swoje produkty i ustugi, a takze przyciagaja ludzi i inwesty-
cje. Jak wskazujg na to wyniki badan, niektoére miasta sg tak silne, ze przy¢miewaja
one reputacje ich krajow, czego np. doswiadczaja Czechy’. Bogactwo wykreowane
dzieki inwestycjom, handlowi i turystyce w Pradze (28. pozycja w cytowanym
rankingu The Anholt City Brands Index z 2007 roku) nie przeptywaja do innych
potrzebujacych miast i regionow.

Panorama on tourism, Eurostat Statistical Books, 2008, s. 47.
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Tabela 1

Dwadzie$cia najwartosciowszych miast pod wzgledem marki w 2007 roku

Lp. Nazwa miasta Uzyskany wynik
1 Sydney 65,60
2 Londyn 65,33
3 Paryz 64,96
4 Nowy Jork 64,21
5 Rzym 64,11
6 Melbourne 63,42
7 Barcelona 62,64
8 Vancouver 62,45
9 Amsterdam 62,36
10 Montreal 62,35
11 Toronto 62,31
12 Berlin 62,01
13 Madryt 61,99
14 Genewa 61,93
15 Mediolan 60,92
16 Kopenhaga 60,82
17 Sztokholm 60,64
18 Bruksela 60,42
19 Auckland 60,27
20 Tokio 60,23

Zrodto: The Anholt City Brands Index: How the world views its cities, third edition,
2007.

Odpowiedzi na drugie z wczesniej postawionych pytan, tj. pytanie o metody
na tworzenie silnej marki miasta, dostarcza analiza raportu amerykanskiej firmy
Prophet — jednej z czotowych firm specjalizujacych si¢ w doradztwie w zakresie
osiggania przewagi konkurencyjnej poprzez wdrazanie zintegrowanych strategii
marketingowych, w tym strategii marki'®. Zdaniem specjalistow, proces budowania
marki miasta sktada si¢ z osSmiu kolejnych krokow'".

1. Krok pierwszy to okreslenie jasnych i wyraznych celow, czyli innymi sto-
wy — sprecyzowanie, jakie konkretne rezultaty maja wynikac z realizacji
strategii marki. Konieczne jest, aby osoby podejmujace kluczowe dla mia-
sta decyzje rozumialy cele podejmowanego projektu brandingowego. Cele
projektu moga by¢ réznorakie — np. przyciagnigcie nowych lub zatrzyma-

10 http://www.prophet.com.
t Branding your city..., op.cit., s. 6-16.
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nie obecnych mieszkancow, wsparcie dla biznesu, przyciggnigcie turystow
lub zmiana obecnego niekorzystnego dla miasta wizerunku. Uzyskanie od-
powiedzi na powyzsze pytania, a takze ustalenie priorytetow umozliwi
okreslenie skali projektu, wlasciwych grup interesu, z ktorymi nalezy pod-
ja¢ dialog oraz najwazniejszych dziatan, ktore trzeba bedzie podjaé, aby
zrealizowaé projekt. Pomocng na tym etapie moze by¢ proba identyfikacji
miejsc (miast), ktore staty przed podobnymi wyzwaniami i dzigki realizacji
strategii marki odniosly sukces.

. Krok drugi to zrozumienie docelowej grupy odbiorcéw. Na tym etapie sta-

ramy si¢ odpowiedzie¢ na liczne pytania, tj. przede wszystkim na pytania,
z kogo sktada si¢ grupa odbiorcow, jakie jest jej obecne postrzeganie mia-
sta i nastawienie do niego, a takze — czego docelowi odbiorcy oczekujg od
miasta, i w konsekwencji, czy i w jaki sposob miasto jest w stanie sprostac
ich potrzebom.

. Krok trzeci wigze si¢ z identyfikacja obecnego wizerunku marki. Na tym

etapie bada si¢ skojarzenia zwigzane z miejscem wsrod réoznych grup od-
biorcoéw, czy wizerunek miejsca zmieniat si¢ w czasie, a takze jakie obrazy
przywotuje na mys$l miejsce (w szczego6lnosci pierwsze skojarzenia). Celem
wynikowym tego etapu jest zrozumienie, jak grupy docelowe postrzegaja
dzi$ miasto, co daje podstawy, aby oceni¢ luke pomigdzy stanem obecnym
a stanem pozadanym lub aspiracyjnym. Luka ta musi by¢ wypelniona przez
pozycjonowanie.

. Krok czwarty to wlasnie ustalenie tozsamoS$ci aspiracyjnej. Aspiracyjna

tozsamos$¢ marki to jej pozadany wizerunek wsrod grup docelowych oraz
korzysci, ktorych grupy docelowe beda mogly od marki oczekiwaé. Nie-
zmiernie wazne jest, aby aspiracyjna tozsamo$¢ marki byta mozliwa do
osiggnigcia 1 wiarygodna, a takze aby miasto moglo ja zachowac i rozwijaé
przez dhugi okres czasu. Na tym etapie nalezy odpowiedzie¢ na podstawo-
we pytania, wsrdd ktorych pojawiajg sie pytania o to, co marka ma sobag re-
prezentowac, jakie skojarzenia majg mie¢ ludzie, mys$lagc o miejscu, jaka
jest idealna osobowos$¢ miejsca oraz jaki rodzaj przezy¢ ma oferowac miej-
sce.

. Zrozumienie luki pomigdzy biezgcym wizerunkiem a aspiracyjng tozsamo-

$cig marki bedzie mialo wptyw na krok piaty, czyli stworzenie pozycjono-
wania. Pozycjonowanie jest podstawowg obietnica, ktora ksztattuje komu-
nikacj¢ oraz wpltywa na decyzje o tym, co miasto moze zaoferowac. Na
tym etapie nalezy zdefiniowa¢ podstawowa korzys$¢, ktora dostarcza miej-
sce, a takze podstawowe elementy i cechy, ktore sa dowodem tej korzysci.

. Krok szésty polega na stworzeniu katalogu korzysci marki dla prioryteto-

wych segmentow docelowych; innymi stowy nalezy okreslié, co takie po-
zycjonowanie oznacza dla odbiorcow i jakie kluczowe przekazy powinny
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by¢ komunikowane, aby wplynaé na ich postrzeganie miasta. Niektore
z przekazé6w mogg si¢ nadawac dla wszystkich grup odbiorcow. Istotne jest
jednak rowniez szczegdlowe skoncentrowanie si¢ na konkretnych przeka-
zach, ktore sg wazne dla kazdej konkretnej grupy odbiorcow.

7. Krok siodmy, czyli realizacja strategii, koncentruje si¢ w duzej mierze na
rozpatrzeniu i uwzglednieniu w dzialaniach kazdego punktu, w ktérym od-
biorcy docelowi majg styczno$¢ z markg. Pomocnym dziataniem jest po-
dzielenie tych punktow stycznosci na podstawowe trzy kategorie: przed
wizyta/decyzja, podczas wizyty/podejmowania decyzji i po wizy-
cie/decyzji. 1 tak np. punkty styczno$ci przed wizyta obejmujg elementy,
ktore podnoszg swiadomos¢ i stan wiedzy o miejscu i powodujg, ze odbior-
cy rozwazaja miejsce jako jedno z mozliwych do odwiedzenia. Takie punk-
ty stycznosci to np. reklama, public relations, broszury, informatory o wy-
darzeniach specjalnych, strony internetowe, komentarze znajomych lub
przekaz stowny. Te punkty stycznosci, ktore pojawiajg si¢ w trakcie wizyty
lub podczas podejmowania decyzji, to czgsto doswiadczenia bardziej na-
macalne (i niewerbalne), jak wypielggnowane parki, czyste ulice i tetnigce
energig zycie nocne. Punkty stycznosci, ktore wystepuja po wizycie lub po
podjeciu decyzji, to np. komentarze kolegéw, gazety codzienne lub inne
media przekazujace wiadomosci, zdj¢cia 1 niezapomniane doznania z wizy-
ty, reklama bezposrednia, marketing za posrednictwem poczty internetowe;j
itp. Najczesciej fundusze przeznaczone na realizacje strategii sg ograniczo-
ne, dlatego istotne jest uszeregowanie punktow styczno$ci na podstawie
oceny potencjalnej sity ich wptywu i zwrotu z inwestycji. Punkty styczno-
sci, ktore otrzymaja wysokie oceny w obu tych kategoriach, powinny stac¢
si¢ napedem nowej strategii marki.

8. Ostatnim ésmym krokiem na drodze budowania strategii marki miasta jest
pomiar wynikéw. W tym obszarze istniejg trzy generalne zasady pomiaru
sukcesu strategii marki miejsca: monitorowanie sukcesu dziatan brandin-
gowych wérdd kluczowych grup odbiorcow, pomiar efektywnosci dziatan
brandingowych i marketingowych w funkcji czasu oraz wykazywanie efek-
tow, jakie marka ma dla biznesu poprzez pomiar wskaznikdw marki w po-
Iaczeniu ze wskaznikami rozwoju gospodarczego i spolecznego.

Pobiezna chocby analiza omowionych powyzej osmiu kolejnych krokéw bu-
dowania strategii marki miasta prowadzi do wniosku, ze aby wspodtczesnie w spo-
sob profesjonalny podej$¢ do tego zagadnienia, niezb¢dna jest wiedza i zaangazo-
wanie specjalistow. Wzorem $wiatowych oraz europejskich aglomeracji takze
w Polsce powstajg strategie marek miast. Jedng z ostatnich, zywo dyskutowanag
przez opini¢ publiczng, jest nowa strategia marki miasta Poznania, od poczatku
wzbudzajaca skrajne emocje wsrdd samorzadowcdw, profesjonalistow od promoc;i,
dziennikarzy oraz mieszkancow.
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Po trwajacym kilka miesiecy konkursie miasto wybrato strategi¢ autorstwa
Just/IKER. Na potrzeby stworzenia nowej marki Poznania zawigzane zostato kon-
sorcjum pomigdzy Just — ktore bylo silg strategiczno-kreatywna, a Instytutem Kon-
kurencyjnej Ekonomii Regionéw — specjalistami w obszarze badan metropolital-
nych, marketingu terytorialnego i kreowania rozwoju miast. Polaczone sity konsor-
cjum stworzyly koncepcje i podstawe strategii sukcesu dla marki miasta Poznania'®.
W grudniu 2009 roku kampania ,,Poznan. Miasto know-how” zostala jako jedyna
wyrozniona w konkursie Ztote Orly w kategorii Promocja Regionéw. Tym samym
zyskata tytul najlepszej reklamy regionu w Polsce'. W uzasadnieniu jurorzy pod-
kreslali, ze kampania wprowadzita nowy logotyp i1 pozycjonowanie marki miasta
Poznania jako miasta o randze metropolii'*. Idea kreatywna strategii bylo pokazanie
sity 1 wielko$ci Poznania, potencjatu, jaki posiada miasto i jego mieszkancy oraz
zwrdcenie uwagi na realne miejsca 1 faktyczne osiagniecia, ktére sktadaja sie na
wyjatkowo$¢ Poznania. Komunikacja odwotywala si¢ do niepowtarzalnych marek,
instytucji i wydarzen, zwigzanych z Poznaniem. W$rdd nich znajduja si¢ takie fir-
my, jak: Allegro, Astra, Kruk, Volkswagen, Glaxo Smith Kline, Kompania Piwo-
warska, Bridgestone czy Migdzynarodowe Targi Poznanskie. L.acznie w tym gronie
znalazto si¢ ponad 20 marek. Jak podkresla Lukasz Gozdzior, dyrektor Biura Pro-
mocji Miasta, Poznan bedzie promowany nie tylko przez marki produktowe, ale
takze poprzez wydarzenia — marki majgce charakter spoteczny, takie jak: Festiwal
Malta, pomnik Poznanskiego Czerwca 56, ztamanie kodu Enigmy, Stary Browar
czy na przyktad stadion KKS Lech — stad takze symbol gwiazdki, odno$nika, ktory
odsyta do konkretnej rozszerzonej wiedzy zwigzanej z oznaczanym stowem. Kam-
panie przeprowadzono w dwoch odstonach'.

Teaser poswigcony byt poznanskim markom. Nie zdradzano, kto jest nadaw-
cg. Poza uzyciem gwiazdki wyglad nowego logotypu utrzymano w tajemnicy.
Wielkie marki, instytucje i wydarzenia oznaczono w przestrzeni Poznania duzymi
gwiazdkami i komentarzem na no$niku outdoorowym, przypisanym do obiektu.
Tym sposobem wprowadzano do $wiadomosci odbiorcéw symbol gwiazdki jako
synonimu najwyzszej jakosci. Podkreslenie gwiazdka autentycznych miejsc w prze-
strzeni miejskiej Poznania dostarczylo rzeczywistych dowodow poznanskiego
know-how. Ambient wzbudzit duze zainteresowanie dziennikarzy, ktorzy ruszajac
szlakiem gwiazdek, starali si¢ odkry¢ klucz i nadrzgdng ideg taczacy te lokalizacje.
Mieszkancy Poznania i innych miast na blogach i publicznych forach dzielili si¢
efektami wlasnych dochodzen i przypuszczen.

12 http://www.marketing-news.pl/message.php?art=17034.

13 http://www.epoznan.pl/index.php?section=news&subsection=news&id=17003.

14 http://www.poznan.pl/mim/public/wiadmag/news.html?co=print&id=34834&instance=
1016&lang=pl.

5 Ibidem.
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W ramach rozwigzania nastgpito teatralne odstonigcie logotypu i podpisanie
nim calej kampanii. W dniu 2.04.2009 roku na placu Wolnosci prezydent Poznania
Ryszard Grobelny zaprezentowat nowe hasto i nowe logo miasta —,,POZnan * Mia-
sto know-how” (rys. 2). Kampania swoim zasi¢giem obje¢ta catg Polske. Ujawnienie
marki kryjacej si¢ za gwiazdka odbyto si¢ jednocze$nie w ogdlnopolskich dzienni-
kach, tygodnikach, miesigczniku, ogdlnopolskich portalach internetowych i spocie
telewizyjnym.

POZnan

* Miasto know-how

Rys. 2. Podstawowa wersja nowego logotypu z claimem dla miasta Poznania

Zrédto: System identyfikacji wizualnej: POZnan_CI 2008 skrot.pdf
http://www.poznan.pl/mim/public/publikacje/pages.html?id=14357&ch=14358&p=164
52&instance=1017&lang=pl&lhs=publications&rhs=publications.

POZnan

* Eastern energy, \Western style

Rys. 3. Wersja nowego logotypu z claimem dla miasta Poznania dla materiatow anglo-
jezycznych

Zrodto: System identyfikacji wizualnej: POZnan CI 2008 skrot.pdf
http://www.poznan.pl/mim/public/publikacje/pages.htm1?id=14357&ch=14358 &p=164
52&instance=1017&lang=pl&lhs=publications&rhs=publications.

Jak podkreslajg tworcy nowej strategii marki miasta Poznania, kluczowym
celem strategii jest otwarcie miasta na zagranicznych partneréw, co ma wzmocnié
pozycje Poznania w kraju i za granicg oraz $ciagnig¢cie central najwazniejszych
firm, ale takze organizacji pozarzadowych. Dlatego potrzebne sg przede wszystkim



80 Katarzyna Majchrzak

zmiany standardow, zaistnienie w $wiadomosci innych, by Poznan byt brany pod
uwage przy podejmowaniu istotnych decyzji. Wreszcie wspotdziatanie wtadz mia-
sta i specjalistow z dziedziny promocji, w tym gospodarczej'®.

Wszystkie dziatania promocyjne w ramach realizacji strategii marki miasta
majg by¢ skierowane do czterech podstawowych grup docelowych: inwestorow
zagranicznych, mtodych profesjonalistow, odbiorcéw ustug w Polsce i odbiorcow
ustug za granicg. Tworcy strategii twierdzg, ze Poznan to miasto, ktére potrafi wy-
korzysta¢ potencjat Wschodu w zachodnim stylu. Mimo licznych negatywnych
emocji, jakie wzbudza zwlaszcza nowy logotyp miasta'’, z cata pewnoscia nickwe-
stionowany pozostaje fakt, ze miasto postawito przed sobg ambitny cel. Tym celem
jest zostanie metropolig o randze europejskiej 1 jednocze$nie kontrapunktem dla
Warszawy. Wraz z nowg strategia marki, strategia na miar¢ strategii metropolii
europejskich, Poznan zamierza wywalczy¢ takg pozycje, jakg ma na przyktad Bar-
celona czy Mediolan, o ktdrych to miastach, ich sile i znaczeniu moéwi si¢ réwnie
czgsto jak o stolicach tych krajow — Madrycie i Rzymie. Najblizsze lata pokaza, w
jakim stopniu nowa strategia marki miasta Poznan, lapidarnie okreslona przez jed-
negolgz jej tworcow jako ,demontaz koziotkizmu”'*, przyniesie spodziewany
efekt .

CREATING CITY BRAND IMAGE ON INTERNATIONAL ARENA
IN THE CONTEXT OF NEW POZNAN BRAND STRATEGY

Summary

In today’s world which has being shaken by globalisation processes, world full of
mutual connections and dependences, urban agglomerations are put to the test of defeat-
ing competition of similar places to gain over consumers, tourists, investors.

This is just a brand — clear and unique — which creates the foundation to make
a place desirable as a business location, tourist destination or place worth living for
actual or potential inhabitants. Development of a brand strategy for a city should stress
its very specific features to give the relevant and appealing promise to target audience.

Basing on American sources material, article discusses ten principles for branding

' hitp://iker.org.pl/153,%5BGlos-Wielkopolski--POLSK A %5D-Drzyj-Warszawo-przed-

marka-Poznan.html?p=p 153.

7 Co ma gwiazdka do Poznania? http://www.mmpoznan.pl/4221/2009/4/3/co-ma-
gwiazdka-do-poznania?category=interwencje.

' Marka Poznan. Start nowej ery, http://iker.org.pl/160,%5BGazeta-Wyborcza.-

Poznan%5D-MARKA-POZNAN-START-NOWEJ-ERY .html.

Y g Anbholt, Tozsamos¢ konkurencyjna..., op.cit., Panorama on tourism..., op.cit., The An-

holt_ GMI City Brand Index..., op.cit., Branding your city..., op.cit.
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a city. In that context the new city brand strategy for Poznan is presented shortly. The
new Poznan brand strategy links to such European metropolises patterns as Milan or
Barcelona.

Despite many negative emotions which are being aroused by new Poznan logo-
type in particular, one fact is unquestioned — the city put up very ambitious objective.
This is an objective to become metropolis of European significance which is a counter-
point for Warsaw.

Translated by Katarzyna Majchrzak



