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SPOLECZNOSC LOKALNA JAKO AMBASADOR
MARKI NA PRZYKLADZIE SZCZECINA

Streszczenie

W artykule przedstawiono dziatania podejmowane przez Szczecin w celu zaangazowania
spotecznosci lokalnych do rozpowszechniania marki. Grupa ta ma bardzo istotne znaczenie jako
ambasador marki. Trudno bowiem mowi¢ o wizerunku marki, gdy mieszkancy jej nie rozumieja
i nie akceptujg. Miasto powinno angazowa¢ mieszkancéw do promowania marki miasta, gdyz
przyczyni si¢ ona do szybszego rozwoju regionu. Wskazano na przyklady wspolnych inicjatyw
Szczecina i1 spotecznosei lokalnych, ktore przyczyniajg si¢ do lepszego wizerunku miasta, jak
rowniez wigkszej integracji mieszkancow z miastem.

Marka miasta i jej odbiorcy

Obecnie nikogo juz nie dziwi, gdy miasto, gmina, region podejmuje dzialania
w celu kreacji marki. Branding jest bowiem wszechobecny. Zarzgdzanie marka miasta
to jednak zadanie dlugofalowe, ktdre powinno zosta¢ zapisane w strategii, a nie by¢
realizowane w perspektywie kadencji wladz. Wazne jest, aby dzialania podj¢te przez
jedng ekipe rzadzaca byly kontynuowane przez nastgpcéw. Samorzady doceniaja jej
mozliwosci, gdyz zdaja sobie sprawg z tego, iz nie wystarcza juz sama nazwa,
np. Szczecin, Gdansk i proste skojarzenia, czgsto pod$wiadome, ktére si¢ z tymi
nazwami wiaza. Samorzady wchodzq na sciezke eksponowania lub kreowania
skojarzen, ktére chcg do swych nazw przywiaza¢. Kazde miasto ma pewne podobne
cechy, dysponuje zblizong infrastruktura, nawet polozenie nie jest juz tak wyrozniajace,
dlatego tak istotne jest znalezienie elementow, ktére moglyby pozwoli¢ na osiagnigcie
przez niego przewagi konkurencyjnej. W ten sposob powstaja marki samorzadowe,
ktére konkuruja ze soba o zainteresowanie i uwage, a w konsekwencji swoich
odbiorcow, gtownie turystow, inwestoréw, mieszkancow.

Najwazniejszy w marce jest zestaw wyrdzniajacych cech, ktdre sie w niej kryja.
Bardzo istotne jest stworzenie $wiadomosci marki, ktéra oznacza zdolno$¢
potencjalnego klienta do rozpoznania lub przypomnienia sobie, ze dana marka nalezy
do okreslonej kategorii produktu. Niezbedny jest by¢ wyrdznik marki, tzw. USP
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— Unique Selling Proposition, element wywolawczy, ktory przychodzi od razu na mysl,
gdy mowa o danym miescie.

Marki miejskie powinny dostarcza¢ swoim odbiorcom (zaréwno wewnetrznym, jak
i zewnetrznym) wielu korzysci emocjonalnych oraz funkcjonalnych. Istotq brandingu
jest bowiem budowanie i1 podtrzymywanie zaufania, czyli spelnianie obietnic.
Zarzadzanie markgq to tworzenie i utrzymywanie wartosci rynkowej symboli
stosowanych przez wlasciciela poprzez budowanie trwalych zwiazkdéw migdzy tymi
symbolami a korzy$ciami postrzeganymi przez otoczenie®. Marke mozna rozpatrywaé
pod katem kilku znaczen symbolicznych jako®:

— cech¢ — marka kojarzy si¢ z cechami produktéw, ktorych konsumenci

poszukujq; akcentuje si¢ je czesto w roznych akcjach promocyjnych,

— korzysci — marka w tym aspekcie odnosi si¢ do zapewniania uzytkownikom

zaréwno korzysci funkcjonalnych, jak i emocjonalnych,

— wartosci — marka mowi o wartosciach dostarczanych przez nadawce,

—  kulture — moze reprezentowaé pewna kulture np. narodu,

— osobowos¢ — marka poprzez roéznego rodzaju skojarzenia moze sugerowac

osobowos¢ produktu lub nadawcy,

— uzytkownika — marka sugeruje rodzaj nabywcy.

Poziomy te mozna ulozy¢ w piramide, w ktdrej na najnizszym poziomie znajduja
sie cechy produktu, wyzej — korzysci dla nabywcy, a na szczycie — zwigzane z marka
wartosci, jakie sq przypisywane produktom, i emocje, jakie si¢ z nimi wiazq
(uzytkownik, osobowos¢, kultura i wizerunek)®, Zarzadzanie marka to proces niezwykle
skomplikowany, jesli wzia¢ pod uwage mnogos¢ realizowanych przez miasto funkcji,
zlozono$¢ grup interesariuszy oraz czynnikéw m.in. historycznych, spolecznych
i kulturowych, ktore stale wplywaja na postrzeganie miasta.

W kreowaniu marki miasta, poza uzmyslowieniem sobie, co jest najmocniejsza,
a do tego unikalng jego cecha, szczegodlnego znaczenia nabiera konsekwentna
i dlugoterminowa perspektywa budowania tej marki. Marka musi by¢ oryginalna,
odwazna, autentyczna. Najlepsze marki odznaczaja si¢ konsekwencja 1 jednolitoscia,
ktére buduja i podtrzymuja przede wszystkim spolecznosci zbudowane wokol marki,
pracownicy urzedu, mieszkancy. Silq napedowa wspolczesnych gospodarek beda marki
posiadajace zdolnos¢ uchwycenia wyjatkowych i niepowtarzalnych z punktu widzenia
konsumenta wartoéci’. Kreowanie marki jest aktywnym i konsekwentnym
przedstawianiem zalet odrozniajacych dana marke i jej produkty od konkurencyjnych®.

> M. Rydel, Zarzadzanie markq, w: Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, Osrodek Doradztwa
i Doskonalenia Kadr sp. z 0.0., Gdansk 2001, s. 41.

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

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

5 Por. J. Kunde, Unique now... or Never, Prentice Hall, London 2002, s. 34.
¢ 1. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 25.
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Marka musi by¢ unikatowa, wlasciwa tylko dla danego miasta, regionu — tylko wtedy
spelni funkcje réznicujaca.

Budowanie marki przebiega wieloetapowo, poczawszy od analizy stanu
wyjsciowego, przez  stworzenie jej  koncepcji, okreslenia jej  celow
i adresatow, wizji, misji, systemu komunikacji, a konczac na wdrazaniu marki.
Opracowanie marki bardzo czgsto jest o wiele 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¢ jg systematycznie,
wykorzystujac wszystkie mozliwe srodki komunikowania si¢ z otoczeniem. Rodzaj
komunikacji marki zalezy od wielu czynnikéw, m.in. od rodzaju nabywcy, innych form
uzywa sie, kierujac ja do inwestordw, innych do mieszkancow, a jeszcze innych do
turystdw. Kazda bowiem grupa oczekuje innych korzysci. Najtrudniejsze jest
znalezienie elementow wspolnych. Bardzo wazna jest tez spojnos¢ przekazu.

W komunikacji marketingowej miasta warto skorzysta¢ z kanatow, ktore wplywaja
na emocje. Nalezy zadbac o to, by jakakolwiek akcja, nawet pojedyncza, najmniejsza,
powiekszata rozpoznawalno$¢ marki. Nie nalezy zaniedbywa¢ komunikacji miasta
7z jego spolecznoscia lokalng. Trzeba pamigtac, ze pozytywna relacja z tg grupa wplywa
na wizerunek samorzadu. Spotecznos¢ lokalna miasta moze by¢ czgsto ambasadorem
wartosci marki w kontaktach z turystami lub przyszlymi inwestorami.

Warto marke spersonifikowaé, gdyz daje to obraz bardziej ludzkich cech, a wtedy
zwykle marka staje si¢ blizsza i budzi wigksze zaufanie wsrod odbiorcoOw. Istotna jest
spojnos¢. Calos¢ marki, poczawszy od pierwszego kontaktu, az po zakoficzenie relacji,
musi wzmacniaé i podkresla¢ zaufanie do niej’.

Nalezy pamigta¢ o tym, iz aby stworzy¢ dobra marke, powinny by¢ wytyczone
kierunki rozwoju miasta. Znajomo$¢ marki nie gwarantuje jednak jej sukcesu. Silna
marka ma wywolywaé pozytywne skojarzenia. Czescig marki jest jej forma graficzna
— logo®. Ma ono komunikowaé si¢ ze swoimi odbiorcami w dowolnym miejscu.
Glownym jego celem jest odréznianie si¢ od konkurencyjnych marek oraz sprawienie,
aby grupy docelowe zapamigtaly dany znak. Logo jest osig identyfikacji wizualnej
danego podmiotu. Komunikat, ktoéry niesie ze sobg logo, ma by¢ rozumiany tak samo
przez nadawce, jak i odbiorce. Wazny jest zatem system tozsamosci wizualnej, ktory
okresla sposdéb wizualnej prezentacji tozsamosci marki, czyli kultury, filozofii
i wizerunku, ktéry marka posiada w otoczeniu. Tozsamos¢ wizualna to jakby styl marki,
zas 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 regul okreslajacych, jak nalezy postugiwac si¢ symbolami marki. Warto

" Wally Olins o marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 191.

8 W jezyku potocznym logo i logotyp to synonimy, nalezy jednak pamigtaé, ze logo jest pojeciem szerszym
i moze skladaé si¢ nawet (ale nie musi) z czterech czgsci tj.: logotyp (nazwa podmiotu przedstawiona
w postaci liter w okreslonym stylu), sygnet (graficzny wyrdznik, symbol), hasto (brand clair, tagline), czas
(tto wystepujace pod poprzednimi trzema elementami.
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stworzy¢ ksigge identyfikacji wizualnej, gdyz m.in. zabezpiecza ona miasto przed
niepotrzebnymi niejasnosciami, niedopowiedzeniami, np. przy drukach, kontroluje
spojnos¢ i synergiec w komunikacji marketingowej. Jest ona zbiorem zasad
i praktycznych rozwigzan graficznych, ktore dane miasto powinno stosowal przy
brandingu. Wszystko musi do siebie pasowac.

Szczecin i jego marka

Szczecin jest miastem wojewddzkim, stolica Pomorza Zachodniego, centrum
aglomeracji, odgrywa réwniez rolg¢ osrodka ponadregionalnego. Miasto jest waznym
osrodkiem wspolpracy politycznej, spolecznej i1 kulturalnej pomiedzy wladzami
lokalnymi Polski, Niemiec i krajow skandynawskich. W polsko-niemieckiej strefie
przygranicznej Szczecin pelni tez funkcje stolicy euroregionu Pomerania’. Miasto lezy
w polnocno-zachodniej czesci Polski, przy ujsciu Odry do Baltyku. Geograficzne
polozenie miasta i uwarunkowania historyczne sprawily, ze wlasnie w tym miejscu
krzyzuja si¢ wazne szlaki tranzytowe. Nic wigc dziwnego, ze Szczecin czgsto kojarzony
jest z morzem. Pomimo do$¢ znacznej odlegltosci od Baltyku (okoto 60 km w linii
prostej), to m.in. woda nadaje rytm zyciu miasta.

Szczecin jest jednym z bardziej atrakcyjnych turystycznie miast w Polsce. Dzigki
wysokim  walorom srodowiska naturalnego wojewodztwa, coraz lepszemu
zagospodarowaniu turystycznemu pasa nadmorskiego oraz potencjalnym warunkom
rozwoju turystyki i1 agroturystyki nastgpuje wzrost atrakcyjnosci turystycznej
i gospodarczej catego regionu zachodniopomorskiego. Bogatg histori¢ miasta mozna
pozna¢, spacerujac Miejskim Szlakiem Turystycznym. Siedmiokilometrowa trasa
prowadzi posrdd najciekawszych zakatkow Szczecina i wskazuje bardzo wiele miejsc
bedacych s$wiadectwem barwnych dziejéw miasta. Mozna takze skorzystac
7 podziemnych tras turystycznych.

Szczecin jest prawdziwym miastem zieleni. W jego granicach znajdujq si¢ az trzy
puszcze 1 pigtnascie parkdw, otaczaja go rozlegle lasy. Miejskie tereny zielone stanowig
zaplecze rekreacyjne dla szczecinian, cho¢ nie tylko. Najbardziej widocznym
elementem miasta, decydujacym o jego charakterze, jest architektura. To ona nadaje
wyglad i klimat poszczegblnym dzielnicom i ulicom. Szczecin posiada swoje
szczegdlne miejsca, w ktdrych zachowaly sie perly architektury, dzisiaj $wiadczace
o0 bogatej historii i najwazniejszych kierunkach rozwoju miasta.

W 2007 roku ogloszono przetarg na opracowanie strategii marki Szczecina. Zostato
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), agencja specjalizujaca si¢
w budowaniu systemoéw identyfikacji wizualnej. Projekt zostal podzielony na trzy fazy:

® Studium wwarunkowan i kierunkow zagospodarowania przestrzennego Szczecina — Uwarunkowania
ponadlokalne, Szczecin 2002, s. 6.
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a) analityczna, polegajaca na uzyskaniu informacji niezbednych do stworzenia
strategii marki Szczecin, przeprowadzano badania rynku i analizy sluzace
odtworzeniu wizerunku Szczecina i konkurencji, a takze okresleniu pozycji
Szczecina na tle innych miast, czyli diagnoz¢ kondycji marki; wynikiem tej
fazy bylo opracowanie raportu otwarcia jako podstawy do dalszych prac
strategicznych,

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

¢) implementacyjng obejmujaca opracowanie praktycznych — wytycznych
i wskazowek strategii komunikacji marki, dokumentacji wraz z ksigga
identyfikacji marki.

W pracach nad markg Szczecina zostaly przeprowadzone badania wérdd réznych
grup, m.in. badania ankietowe ws$rdd mieszkancdw, spotkania 1 konsultacje
z ekspertami, przedstawicielami $wiata nauki, medidw, samorzadowcami, analiza
informacji prasowych na temat miasta itp."’.

Zgodnie z zasadami, ktdre rzadzq projektami strategicznymi, okreslono takze misje
marki Szczecin Floating Garden. Méwi ona o tym, ze Szczecin polaczy w sobie
dynamike i kreatywnos¢ metropolii oraz przestrzen 1 spokdj migjsca przyjaznego
ludziom i naturze — nowoczesna metropolia bowiem nie musi przyttacza¢. Celem, jaki
postawiono przed marka, jest podzwigniecie siebie i calego regionu oraz zajecie
mocnej, centralnej pozycji w Pomeranii. Na tym etapie okreslono i zdefiniowano
wartosci brandu, tj.:

1. Otwartos¢ — nie zamykamy si¢ na innych, dopuszczamy 1 popieramy
réznorodnose.

2. Wolno$¢ — przestrzefi do zycia, rozwoju biznesowego i duchowego; wolnos¢ to
takze pochwala przedsigbiorczosci i kreatywnosci.

3. Szacunek dla ludzi i przyrody — harmonia wzajemnych powiazan — jej dochowanie
jest szczegblnie istotne w ,,zielonym” miescie, ktdre planuje intensywny rozwdj.
Okreslone wartosci marki wspotbrzmia z zasada ekologicznosci, ktora zaklada

harmoni¢. Przyjeto takze model klienta marki Floating Garden, ktérego
scharakteryzowano jako osob¢ otwarta, kreatywna, przedsigbiorcza, z duchem
»pioniera”. Te cechy wymarzonego, idealnego klienta marki przeniesiono nastgpnie na
trzy podstawowe grupy zwigzane z marka. Mieszkaniec, w mysl idei floating garden,
jest otwarty, kreatywny, chcacy bra¢ udzial w kreowaniu miasta. Wchodzi
w spoleczno$¢ miasta, nawet jesli pozostaje w niej tylko kilka miesiecy/lat (np. student),

19 Por. A. Smalec, P. Wachowicz, Kreowanie, wdrazanie i komunikacja marki regionu na przykladzie
miasta Szczecina, W: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspolczesne wyzwania
komunikacji marketingowej, red. A. Smalec, G. Rosa, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 558,
Ekonomiczne Problemy Ustug nr 41, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego, Szczecin 2009, s.673-
682.
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wierzy w siebie, jest przedsiebiorczy, nalezgcy do kategorii ,,can do people”. Nastepna
grupa to przybysz, ktéry jest takze uczestnikiem spotecznosci, dokladajgcym 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.

System identyfikacji wizualnej Szczecina opiera si¢ 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.
Catos¢ uzupetnia zapis nazwy miasta w miedzynarodowym alfabecie fonetycznym IPA
(rys. 1), ktéry ma symbolizowaé otwarcie miasta na $wiat.

Rys. 1. Wizualizacja marki Szczecina.
Zrédto:Logo, www.szczecin.eu/marka/system _identyfikacji.

Elementem uzupetniajgcym symbolike systemu marki Szczecin Floating Garden
jest logo Urzedu Miasta (nowoczesny wizerunek gryfa odwotujgcy sie do statutowego
herbu Szczecina) - jednostki organizacyjnej, ktéra inicjuje dziatania nakreslone
w strategii marki. 18 grudnia 2009 roku rozstrzygnieto postepowanie przetargowe na
»,Opracowanie projektu Systemu Informacji Miejskiej”. Wygrata firma z Gdanska -
Loza A5 Sp. z 0.0. Celem projektu jest: jednolity wizerunek miasta spéjny z wizja
Floating Garden, poprawa #tadu przestrzennego, podnoszenie rangi turystycznej
Szczecina i poprawa bezpieczenstwa w przestrzeni miejskiej. Przedmiot zamdwienia
obejmowat m.in.:

1 Badania w przestrzeni miej skiej.

2. Opracowanie raportu otwarcia i analiza obecnych elementéw, wyznaczenie celow
projektowych.

3. Projektowanie katalogu (m.in.: opisy budynkéw, ulic, parkéw, nabrzezy, tras
rowerowych i wodnych, tras turystycznych, terendw rekreacyjnych, formy mebli
miejskich czy np.: fawek, koszy na $mieci, stojakéw rowerowych).

4. Plan wdrozen, oszacowanie kosztdw
Marce Floating Garden podporzgdkowany jest zatem branding przestrzeni

miejskiej, Srodkéw transportu, drukéw i materiatdw promocyjnych. Wdrazana jest
identyfikacja grupowa podmiotéw zaleznych od miasta. Obecnie trwa wymiana
Srodkéw transportu obrandowanych zgodnie z wymogami, jakie niesie SIW marki.
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Podjeto dziatania majace na celu ujednolicenie szczecinskich takséwek oraz
skatalogowanie narzedzi opisu przestrzeni miejskiej. W mieScie znajduje sie juz
kilkanascie wiat przystankowych w konwencji nowej marki Floating Garden. W ramach
promocji miasta wprowadzono réwniez Szczecinska Karte Turystyczna. Zapewnia ona
zwiedzajacym znizki w niektoérych instytucjach kulturalnych, restauracjach, takze
upowaznia do bezplatnych przejazdéw komunikacja miejska. W magistracie
wprowadzono jednolity system identyfikacji obejmujacy swym zakresem wszelkie
formy komunikacji wizualnej, w tym: druki, wizytowki, identyfikatory, dokumenty
i wydawnictwa.

Zgodnie ze strategia podejmowane dziatania musza odnosi¢ sie do celu, jakim jest
Floating Garden. Stad w znaku wizji znajdujg sie takie elementy jak data 2050 oraz
stowo project, ktdre wskazuja na systemowe podejécie do wdrozenia. W mysl zasady,
ze ,rzeczy wielkich nie da sie zrobi¢ w krétkim czasie”, zakre$lono symboliczny
horyzont czasowy - rok 2050. Odwotanie do konkretnej daty i wprowadzenie stowa
project osadza wizje w rzeczywistosci i nadaje jej cechy konkretnego celu, przez co
odrézniajg od marzenia - bajki.

Dziatania angazujgce spotecznosc¢ lokalng jako ambasadora
marki

Komunikacja marki Szczecina w pierwszej kolejnosci nakierowana jest na
spoteczno$¢ lokalng. Miasto angazuje w swoje dziatania kreowania marki spoteczno$é
lokalng, gtéwnie mieszkancéw. Jest to bardzo wazna grupa dla miasta.

Poczawszy od sezonu letniego 2008 roku na drogach wjazdowych do Szczecina
pojawity sie billboardy z powitaniami mieszkancéw innych czesci kraju oraz zagranicy
m.in. po czesku (Vitame vas!), duisku (Vilcomen til os!), gwarg kurpiowska (Zitajta do
nas!) i goéralska (Witojcie barz piyknie!). Miasto skierowato swoj przekaz takze do
mieszkaricow Slaska (Witojcie Slonzoki!) i Wielkopolski (Witejcie Poznanioki!).
Projekt plakatu przygotowany zostal zgodnie =z linig graficzng systemu
identyfikacyjnego marki Floating Garden 2050 - rys. 2.

Rys. 2. Przyktady billboardéw
Zro6dto: materiaty Urzedu Miasta Szczecina

Szczecin zaangazowat sie réwniez w akcje promowania i wspierania rodzimych
sportowcow. Na plakatach zachecano do gtosowania na najlepszych sportowcow 2008
roku. Do grona 10 najlepszych sportowcéw 2008 roku w 74. plebiscycie ,,Przegladu
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Sportowego kandydowata bowiem czwdrka szczecinskich zawodnikéw Marcin
Matkowski, Marek Kolbowicz i Konrad Wasielewski oraz Monika Pyrek. Szczecin
m.in. za pomocg kampanii bilboardowej zachecat mieszkancow do oddania gtosu na
szczecinskich zawodnikow - rys. 3.

Rys. 3. Kampania billboardowi ,,Szczecin gtosuje na mistrzéw”

Zrédto: http://www.szczecin.eu/foto/szczecin_glosuje_na_mistrzow.

Idea wyrdzniania 0sdb, ktére poprzez swojg dziatalno$¢ i osiggniecia przyczynity
sie do promocji Szczecina, narodzifa sie juz w 2000 roku. Od tego czasu honorowy tytut
Ambasador Szczecina przyznany zostat ponad 30 osobom, m.in. artystom, sportowcom,
naukowcom, pisarzom - rys. 4. Wyr6zniono réwniez Stowarzyszenie Teatr Kana,
honorujac w ten sposob wieloletnig prace wszystkich jego cztonkéw, a w szczegélnosci
zatozyciela teatru Zygmunta Duczynskiego.

Rys. 4. Przyktady billboardéw - ambasador Szczecina
Zrédto: Ambasador Szczecina, http://www.szczecin.pl/UM SzczecinSwiat/chapter_59173.asp.
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Kampania ta ma na celu zachgcanie mieszkancow, by byli ambasadorami swojej
malej ojczyzny. Na stronie internetowej mozna przeczyta¢ wywiady ze znanymi
mieszkancami miasta, ktorzy w latach ubieglych otrzymali tytul Ambasadora Szczecina,
postucha¢ ich opowiesci o miescie 1 pozna¢ ich zlotq mysl na temat Szczecin.
Ambasadorowie z billboardow promuja Szczecin poprzez pryzmat siebie, swojej pracy.
Dotychczas zasada konkursu bylo przyznawanie tytulu za osiagnigcia uzyskane w roku
poprzednim, a nagrody wregczane byly w kwietniu lub maju, podczas uroczystej sesji
Rady Miasta. Od dziesiatej edycji tytul przyznawany jest takze za osiagnigcia w roku
biezacym. Zwigksza si¢ rowniez rola mieszkancdw miasta, ktérzy beda mogli nie tylko
dokonywa¢ zgloszen kandydatur do tytulu, ale rdéwniez decydowaé o wyborze
laureatéw. Trzech szczecinian, w drodze losowania, zasigdzie w Kapitule. Uroczystos¢
nadania tytulu odbedzie si¢ w dniu urodzin Szczecina, 5 lipca. Dzigki takiej inicjatywie
7 jednej strony wspierane sa osoby/podmioty funkcjonujace w miescie, z drugiej zas
— mieszkaficy miasta mogg blizej pozna¢ wybitne osobistosci swojego regionu.

Jednym =z dzialan angazujacych spolecznos¢ lokalng byl przeprowadzony
w listopadzie 2009 roku konkurs na projekt tkaniny miasta, ktdrej wzor zostanie
zastosowany m.in. w srodkach komunikacji miejskiej. Stosowane tkaniny sa trwatym
elementem wyposazenia pojazdow, dlatego moze to by¢ istotny element komunikacji
wartosci marki. Konkurs cieszyl si¢ ogromnym zainteresowaniem, zglosilo si¢ 63
projektantow, ktorzy nadestali w sumie 124 prace. Konkurs adresowany byt gléwnie do
projektantow, grafikow 1 designerow. Projekty mialy by¢ wyrazem wizji Miasta
Szczecin Floating Garden oraz uwzglednia¢ wymogi technologiczne. Nadestane
projekty zostaly ocenione przez 9-osobowe jury, w sklad ktorego wchodzili specjalisci:
architekci, projektanci, osoby zwigzane z designem, komunikacja miejskq oraz kadra
naukowa szkol artystycznych. Przy ocenie wzigto pod uwage: oryginalnos¢ wzoru oraz
spojnos¢ z wizjq miasta, w tym systemem identyfikacji wizualnej. Zwycigska praca
Darii Kowerczuk z Lisiej Gory po sprawdzeniu podczas wstegpnej produkeji
i po pomyslnych testach przekazana zostanie do stosowania jako oficjalny wzor tkaniny
w komunikacji miejskiej Szczecina. Na festiwalu Promocji Miast i Regiondw w 2010
roku za kampani¢ on-line ,,Design dla Szczecina” miasto otrzymato wyrdznienie.

Interesujacym projektem, do ktorego zaangazowano mieszkaficow, jest pomyst na
kalendarze na 2010 rok. Powstaly one przy wspoludziale szczecinian
i studentow Wyzszej Szkoly Sztuki Uzytkowej. W pierwszym etapie akcji brali udzial
mieszkanicy miasta. Kazdy z uczestnikdéw moégt przesta¢ maksymalnie cztery zdjgcia
Szczecina, prezentujace atuty miasta przez pryzmat wizji Floating Garden. Do projektu
wlaczylo si¢ 50 osdb, ktore przyslaly tacznie prawie 200 fotografii — rys. 5. Zdjecia
zostaly ocenione przez jury z Wyzszej Szkoly Sztuki Uzytkowej, a najlepsze byly
wykorzystane w projektach kalendarzy Szczecina realizowanych przez WSSU.
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Rys. 5. Przyktady przestanych zdjec na konkurs
Zrédio: Floating Garden w oczach mieszkancow, http://www.szczecin.eu/zycie_w_miescie/aktualnosci/
floating_garden_w_oczach_mieszkancow.html.

Miasto wspotorganizowato réwniez wystawe prac ,Szczecin Floating Garden
20507, ktora zostata otwarta 7 grudnia 2009 roku w siedzibie Instytutu Architektury
Zachodniopomorskiego 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 zeppelinobw w Czarnej tace. Projekty ,Szczecin
- Floating Garden 2050” przygotowywane byly w roku akademickim 2008/2009
w ramach przedmiotu zarzadzanie miastami, ktéry jest autorskim programem
prof. Wojciecha Peskiego wprowadzonym do programu studiow na kierunku
architektura i urbanistyka w 1997 roku. Podczas projektowania ,,Szczecin Floating
Garden 2050” studenci podzieleni byli na zespoly projektowe funkcjonujgce na
potrzeby przedmiotu 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 nawigzania wspdtpracy z partnerami publicznymi oraz prywatnymi.
Zdaniem autoréw tych koncepcji strategia Floating Garden wytycza stuszny kierunek
rozwoju dla miasta i jest inspirujgca, uwalnia pozytywng energie, a wykonane projekty
moga by¢ istotnym impulsem dla dalszych opracowan, szczeg6lnie w obszarze turystyki
wodnej i budowy zaplecza zeglarskiego. Podobng opinie wyrazit prezydent Szczecina
Piotr Krzystek, obecny podczas otwarcia wystawy prac studentéw architektury, ktory
stwierdzit, iz wszystkie te projekty na pewno beda przeanalizowane i stanowi¢ moga
inspiracje dla planistow miejskich.

W maju 2010 roku odbyly sie rowniez czterodniowe warsztaty Floating Garden
2050. Studenci architektury ze Szczecina i Rotterdamu wspoélnie pracowali nad
projektami zagospodarowania przestrzennego terenéw nadwodnych w obrebie osiedla
Glinki-Krasnica w Szczecinie. Poddali oni analizie m.in. dostepno$¢ komunikacyjng
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i transportowa obszaru, jego lokalizacje w strukturze funkcjonalno-przestrzennej
miasta, sporzadzili analiz¢ SWOT 1 scenariusze rozwoju oraz koncepcie
zagospodarowania w analizowanym obszarze. Finalem warsztatdéw byly wizualizacje
rozwigzai projektowych stworzone przez pig¢ polsko-holenderskich zespolow.
Warsztaty, podnoszace poziom wiedzy studentéw, przyczynily sie¢ takze do promocji
Szczecina 1 jego walordw w innych krajach Europy.

Interesujacym pomyslem byla Pastoralka Miasta Szczecina 2009. To inicjatywa
polegajaca na stworzeniu pierwszej miejskiej swigtecznej piosenki. Do tej pory zadne
miasto nie mialo swojej pastoralki, ktora mozna by nuci¢ podczas $wigtecznych
przygotowan. Miasto Szczecin i Agencja Artystyczna HS concept oraz Polskie Radio
Szczecin, ,,Gazeta Wyborcza” i TVP Szczecin, postanowili wige przygotowaé prezent
dla szczecinian w postaci specjalnego utworu muzycznego. Slowa i muzyke do
szczeciniskiej pastoratki napisal Krzysztof Czeczot — scenarzysta, muzyk, felietonista
Polskiego Radia Szczecin, aktor wspolpracujacy z Teatrem Wspdlczesnym.
W projekcie udzial wzigli réwniez szczecinscy artysci: Piotr Klimek (aranzacja),
piosenkarze: Jola Szczepaniak, Beata Andrzejewska, Edyta Turowska, Iza Turowska,
Olek Roézanek, muzycy z zespolu Chorzy na Odre: Bartek Ortowski, Wiktor Szostak,
Jarek Izdepski, Tomasz Nawrocki (goscinnie), Rafal Krzanowski z grupy Sambal,
Baltic Neopolis Quartet (w skladzie: Lukasz Goérewicz, Karolina Uzniak, Emilia Goch,
Tomasz Szczesny) oraz Szczecin Gospel Choir. Prezentacja pastoratki odbyla sig¢
w okresie przed$wigtecznym na antenie Polskiego Radia Szczecin. Dla mieszkancow
przewidziany zostal rowniez prezent w postaci dolaczenia plyty CD wraz z pastoratka
do jednego z przedswigtecznych wydan ,,Gazety Wyborczej” w nakladzie 13000 egz.
Powstala takze alternatywna wersja utworu, w ktoérej wzigli udzial szczecinianie.
Spotkanie z roz$piewanymi szczecinianami poprowadzil kompozytor Piotr Klimek,
ktéry zajat si¢ aranzacja utworu, oraz Krzysztof Czeczot. Calo$¢ koordynowal Tomasz
Cwiek, a razem ze szczecinianami $piewal prezydent miasta Piotr Krzystek.

Urzad Miasta Szczecina wspiera rowniez akcje, poruszajace trudne tematy. Jedng
z nich jest konkurs fotograficzny, majacy swodj final we wrzesniu 2010 roku, ktérego
ideq jest przelamywanie stereotypéw postrzegania osob niepelnosprawnych. Konkurs
skierowany jest zarowno do o0sdb niepelnosprawnych, jak i pelnosprawnych
— fotograféw amatorow. Ma on na celu integracje spolecznosci oraz zachgcenie do
zastanowienia nad zyciem o0sOb niepelnosprawnych, nad wzajemnymi relacjami,
kwestia wykluczenia, pokonywania problemédw.

Zakonczenie

Miasto funkcjonuje w dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu i dlatego nalezy
umiejetnie dostosowywac strategi¢ dzialann do aktualnych potrzeb, ale takze je
wyprzedza¢ oraz kreowa¢. Miasto musi stale wspolpracowa¢ ze spotecznoscia lokalng;
mieszkaficami, wspoélnota biznesowa i innymi odbiorcami, aby razem realizowac
opracowanq strategi¢ marki. Mozna zauwazy¢, ze mieszkancy sq rdwniez angazowani
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w komunikowanie marki, czemu stuzg realizowane projekty. Mieszkaficy angazujac sie,
beda bardziej identyfikowaé si¢ z miastem. Mozna zauwazy¢, iz Szczecin podejmuje
wiele takich inicjatyw. Dzigki temu przybliza swojq marke. Swiadcza o tym chociazby
wyniki przeprowadzonego pod koniec 2009 roku badania. Ponad polowa mieszkancow
Szczecina pozytywnie ocenila dziatania komunikacyjne realizowane przez miasto.
Szczecinianie znajq i rozumiejq zalozenia wizji Floating Garden oraz trafnie rozpoznajq
jej symbol. Wladzom miasta udalo si¢ =zatem osiggna¢ wysoki poziom
rozpoznawalnosci symbolu Floating Garden. Spolecznos¢ lokalna stala sig
ambasadorem marki.

THE LOCAL COMMUNITY AS THE BRAND
AMBASSADOR ON THE EXAMPLE OF SZCZECIN

Summary

The paper presents the action taken by the city of Szczecin in order to engage local
communities for spreading the brand. This group has a very significant meaning as the brand
ambassadors. It is difficult to analyze to image of a brand, while inhabitants do not understand
and do not accept it. The city should engage inhabitants for promoting the city brand as it will
commit to the faster development of the region. Some examples of common initiatives of
Szczecin and local communities are indicated. Such initiatives commit to the better image of the
city as well as to the better integration of the city with its inhabitants.



