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KREOWANIE, WDRAZANIE I KOMUNIKACJA MARKI
REGIONU NA PRZYKLADZIE MIASTA SZCZECINA

Streszczenie

Mozna zauwazy¢, ze obecnie jednostki samorzadu terytorialnego coraz czgséciej podejmuja
dzialania w celu wykreowania marki danego miasta/regionu. Jest to istotny element wyrdznienia
wérod innych regiondéw. W artykule przyblizono proces kreacji marki oraz jej wdrazania,
podkreslajac role komunikacji, dla miasta Szczecina. Nalezy pamigta¢ o tym, Ze jest to proces
wieloetapowy i na kazdym etapie bardzo istotna jest komunikacja. Nie jest bowiem mozliwe
wdrozenie marki bez akceptacji otoczenia, jej odbiorcow.

Wprowadzenie

Obecnie coraz czgsciej regiony, miasta, aby si¢ wyrdzni¢ tworza strategie marki.
Branding, ktory z praktyki komercyjnej wkroczyl w przestrzefl samorzadows, w tym
drugim przypadku jest o wiele bardziej skomplikowany. Miasto jest bardziej zlozonym
organizmem i zjawiskiem niz firma czy produkt. Mimo skomplikowanej natury,
samorzady zaczynaja docenia¢ mozliwosci marki. Wynika to z powszechnego
konkurowania, takze pomigdzy jednostkami terytorialnymi. Nie wystarcza juz wigc
nazwa tj. Szczecin, Poznan, Katowice... i proste skojarzenia, czgsto podswiadome
odczucia, ktére si¢ z tymi nazwami wiaza. Samorzady wchodza na sciezke
eksponowania lub kreowania skojarzen, ktére chcg do swych nazw przywigzaé. W ten
sposob powstaja marki samorzadowe, ktore konkuruja ze soba o zainteresowanie
i uwage, a w konsekwencji o turystow, inwestoréw, gosci, a takze powigkszenie Iub
utrzymanie grupy mieszkancow.

Marki miejskie dostarczaja swoim odbiorcom — podobnie jak komercyjne — wielu
korzysci, zarbwno emocjonalnych, jak i funkcjonalnych. Daza do przywiazania ich do
siebie, aby ,,zyli” filozofig marki, utozsamiali si¢ z nia. Z tego wzgledu bardzo wazne
jest przekonanie do marki, wdrazanie jej w rzeczywistos¢ miejska. Jest to proces
niezwykle skomplikowany, jesli wzia¢ pod uwage mnogos¢ realizowanych przez miasto
funkcji, zlozonos¢ grup interesariuszy oraz czynnik6w m.in. historycznych,
spotecznych i kulturowych, ktére kazdego dnia wplywaja na postrzegania miasta.

W kreowaniu marki miasta, poza uzmyslowieniem sobie, co jest najmocniejsza,
a do tego unikalng jego cecha, szczegdlnego znaczenia nabiera konsekwentna
i dlugoterminowa perspektywa budowania tej marki.

! Agnieszka Smalec — dr, Katedra Marketingu Ustug, Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Uniwersytet Szczecinski.
Piotr Wachowicz — Dyrektor Biura Promocji i Informacji Urzgdu Miasta w Szczecinie.
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Istota i znaczenie marki miasta

Ph. Kotler okreslit marke jako nazwe, termin lub ich kombinacj¢ stworzong celem
identyfikacji danego produktu i firmy oraz odréznienia ich od konkurencji.
Najwazniejszy w marce jest zestaw wyrdzniajacych cech, ktore si¢ w nigj kryja. Bardzo
istotne jest stworzenie swiadomosci marki, ktora oznacza zdolnos¢ potencjalnego
klienta do rozpoznania lub przypomnienia sobie, ze dana marka nalezy do okreslonej
kategorii produktu. Aby zapamigta¢ marke musi by¢ wyroznik, element wywolawczy,
ktéry przychodzi od razu na mysl, gdy mowa o danym miescie, regionie. Zarzadzanie
markg to tworzenie i utrzymywanie wartosci rynkowej symboli stosowanych przez
wlasciciela, poprzez budowanie trwalych zwiazkéw miedzy tymi symbolami
a korzy$ciami postrzeganymi przez otoczenie’. Poziomy marki mozna ulozy¢ w pewna
piramide, w ktorej na najnizszym poziomie znajduja si¢ cechy produktu, wyzej —
korzy$ci dla nabywcy, a na szczycie — zwiazane z markq wartosci, jakie sg
przypisywane produktom, i emocje, jakie si¢ z nimi wiaza (uzytkownik, osobowos¢,
kultura i wizerunek)’.

Marka musi by¢ oryginalna, odwazna, autentyczna. Budowanie marki przebiega
wieloetapowo, poczawszy od analizy stanu wyjsciowego, przez stworzenie j¢j
koncepcji, okreslenia jej celow i adresatow, wizji, misji, systemu komunikacji,
a konczac na wdrazaniu marki. Opracowanie marki bardzo czesto jest o wicle latwiejsze
niz utrwalenie jej wizerunku i tozsamosci w swiadomosci nabywcdw. Wdrazanie marki
miasta jest procesem stalej i aktywnej pracy, a nie jednorazowym przedsigwzigciem.
Buduje si¢ ja systematycznie, wykorzystujac wszystkie mozliwe srodki komunikowania
si¢ z otoczeniem.

Rodzaj komunikacji marki zalezy od wielu czynnikéw, m.in. od rodzaju nabywcy,
inne formy uzywa si¢ kierujac ja do inwestorow, inne do mieszkancow, a jeszcze inne
do turystdw. Obietnica marki musi nies¢ korzysci dla danej grupy docelowej, by¢ do
niej dostosowana. Ze¢ wzgledu na odmienne potrzeby i oczekiwania grup odbiorcow
trudno jest jednak okresli¢ jeden wyroznik (jedno USP — Unique Selling Proposition —
unikatowa propozycja sprzedazy), ktory bylby odpowiedni dla wszystkich. Turysci
spodziewaja si¢ gldwnie atrakcji turystycznych, dobrej infrastruktury turystycznej,
pewnych wydarzen/eventdw (aby co$ si¢ dzialo), inwestorzy akcentuja korzystne
warunki ekonomiczne, zmniejszenie biurokratyzacji, lokalizacje zwigzane z przyszla
inwestycja, zas mieszkancy oczekuja komfortu i wygody wynikajacej z codziennego
zycia w danym miescie. Nalezy zatem znalez¢ elementy wspolne. Kazda marka ma
unikalng tozsamos¢, ktéra tworza m.in. historia, zabytki, polozenie geograficzne,
postawy mieszkancow, elementy wizualne. Jej wizerunek tworzy si¢ za$
w swiadomosci nabywcow. Skladaja si¢ na niego m.in. wlasne przekonania,
wyobrazenia na temat marki pochodzace z mediow, kontaktow z nia, jej ambasadorami.
Wizerunek ma jednak charakter subiektywny, jak rowniez moze ulega¢ przeobrazeniom
pod wplywem nowych bodzcéw. Eksponowanie okreslonych elementéw tozsamosci
marki oraz ich przeksztalcanie moze wplywac na kreowany wizerunek.

* M. Rydel: Zarzqdzanie markq. W: Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. Osrodek Doradztwa i Doskonalenia
Kadr sp. z 0.0., Gdansk 2001, s. 41.

3 KL. Keller: Building Customer — Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands. ,Marketing
Management” 2001, Vol. 10, No. 2, s. 15-19.
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Regiony majace silng marke mozna okresli¢c jako posiadajace okreslony zasdb
Hkapitatlu”, tym wyzszy im wyzsza jest lojalnos¢, swiadomos$¢, postrzegana jakos¢, silne
skojarzenia, utozsamiane z markg wartosci’. Aby miasto moglo sta¢ si¢ dobra marka,
musi posiada¢ latwe do zidentyfikowania, wyrdzniajace je cechy charakterystyczne. Sa
to zaréwno cechy funkcjonale, jak i niefunkcjonalne. Znajduje si¢ wsrod nich wyglad
miasta, doswiadczenia ludzi, ktérzy je odwiedzili, dotyczace danego miasta,
przekonania ludzi o tym, co miasto soba reprezentuje oraz o tym, jacy ludzie w nim
mieszkaja. Silng marke buduje si¢, wytyczajac nieprzekraczalne granice
i konsekwentnie, ciagle si¢ ich trzymajac nie przez kilka, lecz kilkadziesiat lat
(All Ries). Kreowanie marki jest aktywnym i konsekwentnym przedstawianiem zalet
odrézniajaeych dana marke i jej produkty od konkurencyjnych’. Jesli jest to mozliwe, to
warto marke spersonifikowaé, gdyz daje to obraz bardziej ludzkich cech, a wtedy
zwykle marka staje si¢ blizsza i budzi wigksze zaufanie wsrdd odbiorcow. Nalezy
pamigta¢ o tym, iz aby stworzy¢ dobra marke, miasto musi wiedzie¢, w ktoérym
kierunku chce si¢ rozwijac.

Marka moze by¢ rozumiana wasko badz szeroko — jako znak i graficzny system
identyfikacji — symboliczne korelaty zjawiska, badz specyficzne, fizyczne cechy i realne
zjawiska tworzace unikalng tkanke spoleczno-kulturowa miasta. Czes$cia marki jest jej
forma graficzna — logo®. Ma ono komunikowa¢ si¢ ze swoimi odbiorcami w dowolnym
miejscu. Glownym jego celem jest odrdznianie si¢ od konkurencyjnych marek oraz
sprawienie, aby grupy docelowe zapamietaly dany znak. Logo jest osiaq identyfikacji
wizualnej danego podmiotu. Wokol niego obraca si¢ cala komunikacja wizualna i jest
on najczesciej eksponowanym znakiem. Komunikat, ktory niesie ze sobg logo, musi by¢
rozumiany tak samo przez nadawce, jak i odbiorce. To niestety nie jest takie latwe, aby
odbiorca rozszyfrowal komunikat za pomocg tego samego klucza. Wazny jest zatem
system tozsamosci wizualnej, ktory okresla sposdb wizualnej prezentacji tozsamosci
marki, czyli kultury, filozofii 1 wizerunku, ktoéry marka posiada w otoczeniu. Tozsamos¢
wizualna to jakby styl marki, za§ System Identyfikacji Wizualnej to opis tego stylu.
Przedstawia on, z czego sklada si¢ styl, jak wygladaja poszczegdlne elementy i jakie
detale sprawiaja, ze styl jest unikalny. Jest on zbiorem regutl okreslajacych, jak powinno
si¢ poslugiwa¢ symbolami marki. Warto stworzy¢ Ksi¢ge Identyfikacji Wizualnej, gdyz
m.in. zabezpiecza ona miasto przed niepotrzebnymi wpadkami, np. przy drukach,
kontroluje spojnos¢ i synergi¢ w komunikacji marketingowej. Jest ona zbiorem zasad
i praktycznych rozwiazan graficznych, ktére dane miasto powinno stosowac przy
brandingu. Jej bowiem brak moze powodowaé pewne zamieszanie identyfikacyjne,
naduzycia i niescistosci.

Wigkszo$¢ kampanii prowadzonych przez miasta, niezaleznie od celow
taktycznych jakie si¢ stawia, ma w gruncie rzeczy charakter wizerunkowy — w sposob
stopniowy i dlugookresowy dzialania te majq na celu budowanie i wzmacnianie marki.
W akcjach promocyjnych marek miast wykorzystywane sa rdznorodne media od
konwencjonalnych tj. telewizja, radio, prasa, outdoor, po narzgdzia internctowe,
dzialania ambientowe, eventy itd. Ta roznorodnosC jest potrzebna, gdyz kazde medium

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

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

® W jezyku potocznym logo i logotyp to synonimy, nalezy jednak pamigtaé, ze logo jest pojeciem szerszym i moze skladaé
sig nawet (ale nie musi) z czterech czgéci tj.: logotyp (nazwa podmiotu przedstawiona w postaci liter w okre$lonym stylu),
sygnet (graficzny wyréznik, symbol), hasto (brand clair, tagline), czas (tlo wystepujace pod poprzednimi trzema elementami.
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ma swojq specyfike, np. internauci poszukuja szybkiej komunikacji, istotnych
informacji w przystgpnej formie, sa bardzo czgsto asertywni, sami szukaja informacji;
to grupa bardzo wymagajaca. Do komunikacji miasta najlepiej wykorzystac¢ te kanaly,
ktére budza emocje. Nalezy zadba¢ o to, by jakakolwiek akcja, nawet pojedyncza,
najmnigjsza, powigkszata zasoby, rozpoznawalnos¢ marki. Istotna jest takze ciaglos¢
oddzialywania i zgodnos¢ przekazywanych informacji réznymi zrédtami.

Kreowanie marki miasta Szczecina

Unikalne potozenie Szczecina, w ktorym ponad polowe jego powierzchni zajmujaq
tereny zielone 1 woda, postuzylo tworcom marki Szczecina firmie BNA
do przedstawienia wizji ,,ptywajacych ogrodow” jako kierunkowi, ku ktéremu winny
zmierza¢ zmiany w miescie.

W 2007 roku podjeto decyzj¢ o ogloszeniu przetargu na opracowanie strategii
marki Szczecina. Zostalo wylonione konsorcjum Corporate Profiles Consulting firma
zajmujaca si¢ szeroko rozumianym doradztwem w zakresie marketingu, przede
wszystkim kompleksowym doradztwem dla marek i BNA (Brand Nature Access)
agencj¢ specjalizujaca si¢ w budowaniu systemow identyfikacji wizualnej. Projekt
zostal podzielony na trzy fazy:

a) analityczna, polegajaca na zebraniu wiedzy niezbgdnej do stworzenia strategii
marki Szczecin;, w jej ramach przeprowadzane byly badania rynku i analizy
stuzace odtworzeniu wizerunku Szczecina i konkurencji, a takze okresleniu
pozycji Szczecina na tle innych miast, czyli diagnoza kondycji marki;
wynikiem tej fazy bylo opracowanie raportu otwarcia, jako podstawy do
dalszych prac strategicznych,

b) koncepcyjna, w ktérej powstawaly wstepne koncepcje dla marki Szczecin,
rekomendacje do pozycjonowania, projekty rozwiazan systemu identyfikacji
wizualnej,

c¢) implementacyjng obejmujacq opracowanie praktycznych wytycznych
i wskazowek strategii komunikacji marki, dokumentacji wraz z ,ksigga
identyfikacji marki”.

Przy opracowaniu marki miasta wazne s3 prace analityczne poprzedzone
badaniami. W pracach nad markg Szczecina zostaly réwniez przeprowadzone badania
wérdd roznych grup, m.in. badania ankietowe wsrod mieszkancow, spotkania
i konsultacje z ekspertami, przedstawicielami swiata nauki, mediéw, samorzadowcami,
analiza informacji prasowych na temat miasta itp. — rys. 1. Podstawa brandingu byla
wezesniej uchwalona przez Rade Miasta ,.Polityka promocji Szczecina™’, ktora zostala
stworzona m.in. na podstawie przeprowadzonych wsrodd odbiorcow badan.

7 Polityka promogji. http://www szczecin pl/Strategia/_pliuchwalone/polityka promocji.pdf.
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Polskie miasta: Badania jakosciowe:
Prasa: Analiza komunikacji mieszkancy Szczecina,
Onpini . - Analiza systeméw identyfikacji Poznania i Wroclawia
pinie o sytuacji

polskich miast

Badania ilosciowe:
reprezentatywna préba
mieszkahcdw miast powyzej

Diagnoza kondycji 100 tys. oraz na przej$ciach
Przyklady zagraniczne: marki Szczecin granicznych
.benchmarki”
Konsultacje z grupami
Studenci: opiniotwérczymi ze
spotkanie ze studentami Szczecina: L
ktérzy zdecydowali sig Spotkania 1 warsztaty: - P}'Zedstawwlele Swiata
wyjechaé ze Szczecina na 1. SWOT biznesu _
studia do Warszawy 2. Tozsamo$¢ marki - Zarzad 1 Rada Miasta
3. Brand Foundations - Przedstawiciele $wiata nauki
4. Latarnia” - Dziennikarze, liderzy opinii

Rys. 1. Grupy konsultacyjne
Zréodlo: opracowanie CPC/BNA - dokumentacja projektu Opracowanie dlugoterminowej strategii
zarzqdzania markq Szczecin.

Przeprowadzone przez SMG/KRC Millward Brown badania pokazaly, iz
najwazniejszg cechg wizerunku Szczecina jest zielen. Dzigki temu Szczecin ma walory
miasta aktywnego wypoczynku, wyciszenia si¢, dobrego do zycia. Szczecinowi brakuje
jednak impulsu oraz atrakcji, ktére przyciagnelyby turystdéw 1 zainteresowaly
mieszkancoOw. Miasto ma wielki potencjat ., duchowy”, odkrywane przez turystow
urzeka. Badanym Szczecin kojarzy si¢ rowniez z Watami Chrobrego, morzem, portem,
stocznia, duzg liczba obcokrajowcdw oraz bliskoscia Berlina. Mieszkaficy Szczecina
przejawiali jednak sceptyzm i byli bardziej krytyczni. Ich zdaniem miasto najbardziej
wyroznia bliskos¢ Berlina oraz morza. Elementami negatywnie wyrdzniajacymi miasto
sa; brak obiektow sportowych i rekreacyjnych, warunki zycia mieszkafnicow oraz rozwdj
przemystu i brak zycia kulturalnego w miescie, poza nielicznymi wyjatkami.
Mieszkancy jednak chea, aby miasto rozwijalo si¢ i mimo wszystko sq oni nastawieni
pozytywnie do zmian. Szczecin laczy w sobie zard6wno cechy metropolii jak rowniez
mniejszego miasta przyjaznego mieszkancom. Porownano takze miasto Szczecin do
miast ,,pierwszej piatki”, czyli Warszawy, Krakowa, Wroclawia, Gdanska i Poznania.
Okazalo si¢, ze Szczecin rdzni si¢ istotnie ze wzgledu na polozenie geopolityczne,
roéznorodnos¢ ludzi, ktérych mozna spotka¢, zyczliwe nastawienie do obcokrajowcow,
jak rowniez wyrdznia si¢ zielenia, dostgpem do wody — to miasto stworzone,
by ,;rosnaé”, gotowe do zmian.

Budowanie wizji mialo miejsce w IV kwartale 2007 roku. Gléwnymi barierami dla
rozwoju Szczecina okazat si¢ zastoj, potrzeba duzych inwestycji oraz brak widocznych
efektow zmian zapowiadanych przez kolejne ekipy rzadzace miastem. Miasto obcigzone
bylo rowniez wizerunkiem miasta portowego i przemystowego, zas niewykorzystane
zasoby to zielen oraz woda.

Przyjgto zalozenie, by kreowa¢ marke w oparciu o to, jak miasto moze wygladac
w przyszlosci. Jak moze wyglada¢ — wykorzystujac atuty geograficzne, lokalizacyjne,
a takze geopolityczne. W ten sposob ideg przyszlego Szczecina, eksploatujacego
niezwykle walory naturalne — wodg, zielen i przestrzeni w ,,$rodku” duzego miasta,
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.Pprzekuto” na wizje miasta przysztos$ci. Tak powstata wizja miasta ,ptywajacego
ogrodu”, a w efekcie marka Szczecin Floating Garden, zgodnie z ktérag Szczecin
w diuzszej perspektywie moze sie sta¢ niezw yktym miejscem w tej cze$ci Europy.
Zgodnie z zasadam i, ktére rzadza projektam i strategicznym i okre$lono takze misje
marki Szczecin Floating Garden. M 6wi ona o tym, ze Szczecin potaczy w sobie
dynamike i kreatywno$¢ metropolii oraz przestrzen i spokdédj miejsca przyjaznego
ludziom i naturze - nowoczesna metropolia bowiem nie musi przyttacza¢. Celem, jaki
postaw iono przed markagjest podZwigniecie siebie i catego regionu oraz zajecie mocnej,
centralnej pozycjiw Pomeranii.
N a tym etapie okre$lono i zdefiniowano warto$ci brandu tj.:
1. Otwartos$¢ - nie zamykamy sie na innych, dopuszczamy i popieramy

ré6znorodnos$c.

2. W olnoé¢ - przestrzen do zycia, rozwoju biznesowego jak i duchowego; wolnos$¢
to takze pochw ata przedsiebiorczos$ci i kreatywnos$ci.

3. Szacunek dla ludzi i przyrody - harmonia wzajemnych powigzan - jej dochowanie
jest szczegd6lnie istotne w ,zielonym ™ mie$cie, ktére planuje swoéj intensywny
rozw 6j.

O kreslone warto$ci marki wspoétbrzmiag z zasada ekologicznos$ci, zgodnie z ktéra
wszystko rozwija sie w ramach sieci wzajemnych powigzan, w ktérej powinna istniec
harmonia.

Przyjeto takze model klienta marki Floating Garden, ktérego scharakteryzowano

jako osobe otwartag, kreatywnga, przedsiebiorcza, z duchem .pioniera”. Te cechy
~Wymarzonego”, idealnego klienta marki przeniesiono nastepnie na trzy podstawowe
grupy zwigzane z marka. M ieszkaniec, w mys$l idei floating garden, jest otwarty,

kreatywny, chcacy wzigé udziat w kreowaniu miasta. W chodzi w spoteczno$¢ miasta,
nawetjes$li pozostaje w niej tylko kilka miesiecy/lat (np. student), wierzy w siebie, jest
przedsiebiorczy, nalezgcy do kategorii ,can do people”. Nastepna grupa to przybysz -
takze uczestnik spotecznoéci, doktadajacy czastke swojej réznorodnos$ci (cecha portu),
a ostatnig tworzy lider - wizjoner, dla ktérego Szczecin jest wyzwaniem, ale ma mu
takze wiele do zaoferow ania, jest inspirujacy ma rzeczyw isty potencjat.

W ten sposéb nowa marke miasta stworzono z oczywistych dla mieszkancéw

atutéw icech osadzonych w zbiorowej §wiadomos$ci, ze Szczecin to miasto:

- wody (konglomerat wysp i kanatéw, rzeki Odra, Regalica, Parnica i wiele
mniejszych, jezioro Dabie, Szmaragdowe, Gtebokie, kanaty i rozlewiska
miedzyodrza),

- zieleni (wielkie parki: Kasprowicza, Zerom skiego, Centralny, ogrody
botaniczne, r6zany, trzy puszcze: wkrzanska, Bukowa i Goleniowska, tereny
obszaru Natura2000 oraz Parku Krajobrazowego Doliny Dolnej Odry),

- oogromnym potencjale i przestrzeni do zagospodarowania.

Floating Garden - Ptywajacy Ogré6d to komunikat, ktéry Szczecin wysyta w $wiat.

Odwotujac sie do naturalnych cech miejsca moéwi on o otwarto$ci miasta, jego
transgranicznos$ci i wizjonerstwie. Podkres$la jego wielokulturowo$¢ i wielojezycznos$¢.

Kolejna - trzecia faza (przetom 2007/2008 r.) obejmowata przygotow anie strategii

marki, metod jej wdrozenia oraz systemu identyfikacji wizualnej (SIW ). System
identyfikacji wizualnej Szczecina opiera sie o specyficzna niebiesko-zielong
kolorystyke. Niebieski kolor symbolizuje wode, za$ zielony - przyrode, caty znak

wystepuje na biatym tle - biel stanowi odniesienie do przestrzeni, czysto$ci. Catosc
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uzupetnia zapis nazwy miasta w miedzynarodowym alfabecie fonetycznym 1P A

(rys. 2), ktéry ma symbolizowa¢ otwarcie miasta na $wiat.

Rys. 2. Wizualizacja marki Szczecina
Zrodho: Logo, wwwiszezecin.ew/marka/system identyfikacji.

Elementem wuzupetniajgcym symbolike systemu marki Szczecin Floating Garden
jest logo Urzedu M iasta (nowoczesny wizerunek gryfa odwotujacy sie do statutowego
herbu M iasta Szczecin) - jednostki organizacyjnej, ktéora inicjuje dziatania nakres$lone
w strategii marki.

Zgodnie ze strategig podejmowane dziatania muszg odnosi¢ sieg do celu, jakim jest
Floating Garden. Stad w znaku wizji znajduja sie takie elementy jak data 2050 oraz
stowo project, ktoére wskazujag na systemowe podejScie do wdrozenia. W myél zasady,
ze rzeczy wielkich nie da sige zrobi¢ w krotkim czasie, zakre$§lono symboliczny horyzont
czasowy - rok 2050. Odwotanie do konkretnej daty i wprowadzenie stowa project
osadza wizje w rzeczyw isto$ci i nadaje jej cech konkretnego celu, przez co odréznia ja

od marzenia - bajki.

Komunikacja marki Szczecina w pierwszej kolejno$ci nakierowana jest na
spotecznos¢ lokalng, na mieszkancow. D ziatania sa tez adresow ane do grup
opiniotw érczych. Realizowane sg réowniez dziatania taktyczne - kazdorazow o

profilowane na grupy.

Wdrazanie marki miasta Szczecina

W raz z utworzeniem marki Floating Garden powstata strategia jej rozwoju.
W drozenie strategii podzielone zostato na trzy okresy:
a) poznaj wizje (2008-2009), w ktéorym idea jest gtoszona, mieszkarficy sa
przekonywani do niej, likwidowane sgq ograniczajace jag bariery,
b) zobacz wizje (2010-2015), w ktérym przygotowywane sg projekty zmian,
c) dotknij wizje (2015 +), w ktérym wizja jest wdrazana poprzez realizacje

kluczowych inwestycji.

W drozenie strategii - zgodnie z wytycznymi wskazanymi w dokumencie -
rozpoczeto sie 14.04.2008 r. od oficjalnego launchu wizji, Trzydniowy event
adresowany byt do trzech grup odbiorcéw - grupy wewnetrznej urzednikéw, grupy

lideréw opinii oraz mieszkancéw . Prezentacje, ze wzgledu na ich skale, odbywaty sig

w halach Miegdzynarodowych Targéw Szczecifnskich.
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Zgodnie z zalozeniem, przedsigwzigcie miato by¢ jedng prezentacjq realizowang na
3 tys. metréw kwadratowych, w specjalnie zaaranzowanych halach targowych, ktére
podziclono na trzy sale prezentacyjne, przez ktore przeprowadzano uczestnikow
wydarzenia. Kazdy z cyklow realizowany byl wedlug jednego scenariusza. Pierwsza
sala ,tozsamosci miasta” zbudowana byla z dziewigtnastu boxdw przestrzennych
z wydrukami wielkoformatowymi, catos¢ tworzyla wystawe ulozong w labirynt. Styl
wystawy utrzymany byl w starej kolorystyce miasta nawiazujacej do koloréw herbu
miasta. Przedstawiano wazne momenty w dziejach Szczecina (niemieckiego
i polskiego). Po przejsciu wystawy uczestnicy wchodzili do tunelu, ktéry prowadzit do
sali ,,prezentacji wizji”. Na scianach tunelu wyswietlana bylta zintegrowana animacja,
przez co cala powierzchnia tunelu tworzyla jednolity obraz prezentujacy niezwykla
przestrzen miasta. Gléwna prezentacja odbywala si¢ w srodkowej sali mogace]
pomiesci¢ jednorazowo ponad 600 gosci. Prezentacje poprowadzil Prezydent Miasta
Piotr Krzystek. Gléwna prezentacja byla transmitowana w Internecie poprzez
dedykowany serwis www.szczecineu oraz w lokalnej telewizji kablowej TV7.
Po prezentacji glownej, goscie zostali zaproszeni do sali ,Floating Garden”, gdzie
ustawiono kilkadziesiat ekranow plazmowych, na ktorych wyswietlano manifest wizji
oraz e¢lementy systemu identyfikacji wizualne;.

Prezentacji strategii towarzyszyla zintegrowana kampania wprowadzajaca marke
Floating Garden. Na terenie miasta zrealizowano m.in. kampani¢ outdorowg
prezentujacy ,,rozmyte logo” i slogan Szczecin — ,,most visionary city i Europe”,
kampani¢ w portalu Onet.pl geolokalizowang na region, kampani¢ w mediach
branzowych (Brief, Media&Marketing, Press), dzialania PR’owe skierowane do prasy
lokalnej i ogodlnopolskiej (wizyta studyjna w Szczecinie). Rownolegle z tymi
dzialaniami, zrealizowano badania wyjsciowe okreslajace poziom znajomosci marki
oraz postrzegania miasta. Uruchomiono takze techniczne wdrozenie systemu
identyfikacji wizualnej. Kolejne kroki to dalsze dzialania PR oraz wprowadzanie marki
do komunikacji, w mysl zasady: ,,mni¢j méwi¢ o marce — niech marka bardziej mdwi
soba, niech daje pretekst do mowienia o sobie”.

Zgodnie z zasadq spojnej komunikacji marka Floating Garden ma od 2008 r. swojq
stala ckspozycje w dziataniach promocyjnych Szczecina i1 towarzyszy kampaniom
taktycznym realizowanym przez miasto, przykladowo zrealizowano w sezonie letnim
2008 na drogach wjazdowych do Szczecina kampani¢ z powitaniami przyjezdzajacych
do miasta m.in. po czesku (Vitdme vas!), dutisku (Vilcomen til os!), gwarg kurpiowska
(Zitajta do nas!) 1 goralska (Witojcie barz piyknie!) oraz $laska (Witojcie Slonzoki!)
1 Wielkopolski (Witejcie Poznanioki!).

Marce Floating Garden podporzadkowany jest branding przestrzeni miejskiej,
srodkoéw transportu, drukow i materialdw promocyjnych. Wdrazana jest identyfikacja
grupowa podmiotéw zaleznych od miasta, opracowano zasady i zaproszono sp6lki do
rebrandingu. Obecnie trwa wymiana $rodkow transportu obrandowanych zgodnie
z wymogami, jakie niesie SIW marki. Trwaja przygotowania majace na celu
uspojnienie szczecinskich taksowek oraz skatalogowania narzedzi opisu przestrzeni
miejskiej (SIM). Kierowcy przejda takze szkolenia z zakresu atrakcji miasta oraz wizji
Floating Garden. W miescie znajduje si¢ juz kilkanascie wiat przystankowych
w konwencji nowej marki Floating Garden. W ramach promocji miasta wprowadzono
rowniez Szczecifiskq Kart¢ Turystyczng. Karta zapewnia zwiedzajacym znizki
w niektorych instytucjach kulturalnych, restauracjach, takze upowaznia do bezptatnych
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przejazdow komunikacjq miejskg. Do nabycia jest w dwoch wersjach: dobowej w cenie
15 zlotych, oraz 3-dniowej, 25 zlotych. W magistracie wprowadzono jednolity system
identyfikacji obejmujacy swym zakresem wszelkie formy komunikacji wizualnej,
w tym: druki, wizytéwki, identyfikatory, =znakowanie przestrzeni magistratu,
dokumenty 1 wydawnictwa.

Prezentacji miasta, zgodnie z wprowadzong marka, stuzy nowy, promocyjny portal
szczecin.eu, aktualizowany w trzech wersjach jezykowych: polskim, angielskim
i niemieckim. Portal stanowi multimedialng prezentacj¢ miasta i nawiazuje do
niebiesko-zielonej kolorystyki Floating Garden. Bazuje on na trzech wortalach
tematycznych. Zawiera ,Jachting i ekologia” czyli czes¢ o zeglarstwie i ekologii,
.Zycie w miescie” poruszajace najbardziej aktualne dla miasta aspekty oraz dziat
o gospodarce i nowych inwestycjach — ,,Baltic Neopolis™.

W 2009 roku wystartowaly pierwsze kampanie w ramach projektu; do your Art —
promocja miasta w zwiazku z Europejska Stolica Kultury. Projekt ten bedzie
kontynuowany do konca 2009 roku. W maju zas ruszyla ogoélnopolska kampania
adresowana do absolwentow szkol srednich i1 generalnie mlodych — wskazujaca
Szczecin jako miasto, o ktérym mozna pomysle¢ w kontekscie studidow, przyszlosci.
W kalendarzu swoje miejsce majq nadal imprezy cieszace si¢ duzym zainteresowaniem.
Wigle elementéw SIW wystepuje przy znakowaniu imprez plenerowych i kulturalnych
organizowanych lub wspélfinansowanych przez Miasto Szczecin.

Dzialania zwiazane z wdrazaniem marki sa rowniez doceniane na zewnatrz.
W kwietniu 2009 roku Szczecin otrzymal nagrody za promocj¢ miasta.
W ogoélnopolskim konkursie Zlote Formaty organizowanym przez Grupe Stroer
w ramach Festiwalu Promocji Miast i Regionow projekty Szczecina znalazly si¢
w finale w dwoch kategoriach. Projekt ,Floating Garden 20507 rywalizowal
w prestizowe] kategorii ,,Dzialalno$¢ promocyjna”, a wydarzenie prezentujace nowa
marke miasta w kategorii ,,Event”. W obu kategoriach projekty Szczecina zajgly drugie
miejsce. Za drugie miejsce w kategorii dzialalno$¢ promocyjna Szczecin otrzymal
w nagrode kampani¢ promocyjng o wartosci 30 tys. z! na nosnikach Infoscreen
w warszawskim metrze. Szczecin prezentuje swoja marke rowniez w wielu miastach
m.in. w ramach Dni Wojewodztwa Zachodniopomorskiego, np. w dniach 22-24 maja
2009 roku odbyla si¢ prezentacja w Katowicach.

Zakonczenie

Miasto jest struktura otwarta i funkcjonuje w dynamicznie zmieniajacym si¢
otoczeniu. Z tego powodu nalezy nie tylko dostosowywac strategi¢ dziatan do
aktualnych potrzeb, ale takze umiejgtnie je wyprzedza¢ i kreowaé. Aby marka byla
silna, musi by¢ uzyteczna — funkcjonalnie silna i wyrdzniajaca si¢. Nowa wizja miasta
opiera si¢ na polaczeniu trzech unikalnych wartosci, charakterystycznych dla Szczecina:
wody, zieleni i przestrzeni. Nowe logo Szczecina nawiazuje do herbu miasta, zas nowy
symbol, reklamujacy miasto to: ,,Szczecin Floating Garden 20507 jest wizualizacja
wizji. Jednym z jego elementow jest fonetyczny zapis nazwy miasta, ktéry w zatozeniu
ma przyblizy¢ ja wigkszosci ludzi na swiecie.

Miasto musi stale wspolpracowaé z mieszkancami, wspolnota biznesows i innymi
odbiorcami, aby razem realizowaé opracowana strategic marki. Plywajacy ogrdd,
zielona Wenecja Pélnocy, najwigksza i najnowoczesniejsza marina na Baltyku — tak ma
by¢ postrzegane miasto Szczecin za kilkadziesiat lat.
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REGION’S BRAND CREATION, IMPLEMENTATION
AND COMMUNICATION ON THE EXAMPLE
OF SZCZECIN CITY

Summary

It can be notice that nowadays units of local government more and more often take actions
in order to create a brand of a certain city/region. It is an important element of differentiation
from other regions. The paper presents the brand creation and implementation process, with
special emphasis put on the role of communication for Szczecin city. It should be kept in mind
that it is a multistage process and communication is crucial at each stage, since it is not possible
to implement a brand without the acceptance of environment, receivers.



