Wojciech Drozdz

Wybrane miasta Pomorza
Zachodniego w aspekcie zarzadzania
marka jednostek samorzadu
terytorialnego

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 30, 189-198

2013

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 775 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 30 2013

WOJCIECH DROZDZ'
Uniwersytet Szczecinski

WYBRANE MIASTA POMORZA ZACHODNIEGO
W ASPEKCIE ZARZADZANIA MARKA JEDNOSTEK
SAMORZADU TERYTORIALNEGO

Streszczenie

W artykule zaprezentowano ide¢ zarzadzania marks i jej znaczenie dla konkurencyjnosci
jednostek samorzadu terytorialnego w dobie globalizacji. Scharakteryzowano w tym aspekcie
miasta Pomorza Zachodniego o najbardziej rozpoznawalnej marce, przyczyniajacej si¢ do ich
dynamicznego rozwoju. W artykule zaprezentowano marki miast: Barlinka, Stargardu Szczecin-
skiego oraz Kotobrzegu.

Stowa kluczowe: zarzadzanie marka, jednostki samorzadu terytorialnego, region Pomorza
Zachodniego

Wykorzystanie marki w komunikacji rynkowej samorzadéw

Jednym z podstawowych czynnikéw wzrostu znaczenia komunikacji ryn-
kowej wykorzystywanej przez samorzady jest konkurowanie jednostek samo-
rzadu terytorialnego zaré6wno na poziomie wojewddztw, jak i gmin i powiatéw.
Zjawisko to potggowane jest zmieniajacymi si¢ regulami, jakie obowiazuja
w rywalizacji migdzy miejscami’. Mozna uznaé to za efekt globalizacji proce-
séw gospodarczych ulatwiajacych przemieszczanie si¢ kapitalu w poszukiwaniu
regionéw o najkorzystniejszych warunkach do dlugofalowego wzrostu inwesty-
cji. Rola komunikacji rynkowej wykorzystywanej przez wladze samorzadowe
w celu zwigkszenia przewagi konkurencyjnej jest zaréwno zdiagnozowanie
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2] R. Gold, S.V. Ward, Place promotion — the use of publicity and marketing to sell tows and
regions, John Wiley & Sons, Chichester 1994, s. 40.
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potrzeb potencjalnych nowych mieszkancéw i inwestoréw warunkujacych do-
ptyw korzysci (w tym przede wszystkim wyzej wymienionego kapitatu), jak
i prowadzenie komunikacji z obecnymi i potencjalnymi interesariuszami akcen-
tujac te cechy miejsca, ktére stanowig istotne korzysci umozliwiajace zaspoko-
jenie potrzeb interesariuszy.

W warunkach ograniczonych zasobéw kapitatu inwestycyjnego wzrost za-
interesowania narz¢dziami z zakresu komunikacji rynkowej wynika wigc gléw-
nie z konieczno$ci podniesienia atrakcyjnosci lokalizacyjnej i pozyskania ze-
wnetrznych zrédet finansowania, co przeklada si¢ na wzrost i rozwéj gospodar-
czy jednostki terytorialnej, a te z kolei sa wyznacznikiem mozliwosci zaspoko-
jenia zbiorowych potrzeb mieszkancéw. Rozwdj samorzadu terytorialnego
w gospodarce rynkowej uzalezniony jest wigc od konkurencyjnosci jego gospo-
darki w stosunku do blizszego i dalszego otoczenia®. Swiadomos¢ tych zalezno-
sci jest jednym z podstawowych czynnik6éw si¢gania przez jednostki samorzadu
terytorialnego po sprawdzone, w warunkach przedsigbiorstw prywatnych, na-
rz¢dzia marketingowe, wspomagajace proces komunikacji wladz samorzado-
wych z otoczeniem, a tym samym umozliwiajacych udzial szerokich grup spo-
tecznych w podejmowaniu decyzji dotyczacych kierunkéw i i tempa proceséw
rozwojowych.

Jednym z najwazniejszych narzgdzi komunikacji marketingowej, stosowa-
nych réwniez w Polsce od konca lat 90. XX wieku, jest strategia marki miasta,
gminy, powiatu czy tez wojewddztwa. Definicja American Marketing Associa-
tion poj¢ciem ,marka” okresla nazwe, termin, symbol, wzér lub ich kombina-
cje, stworzong w celu identyfikacji débr lub ustug sprzedawcy albo ich grupy
i wyréznienia ich z konkurencji'. Ta klasyczna juz definicja marki wskazuje
gltéwnie na jej funkcj¢ i podstawowe elementy ja wyrézniajace: widzialne (lo-
go) i slyszalne (nazwa). Nie méwi jednak nic o esencji marki, o jej przestaniu
i tworzeniu wspélnoty uzytkownikéw.

Jeszcze do niedawna okreslenie marki miasta czy tez regionu utozsamiane
byto z jej wizualna reprezentacja w postaci logo, co powodowalo trywializowa-
nie zagadnienia marki miejsca i zarzadzania nia. Samorzady si¢gajac po nowo-
czesne narz¢dzia komunikacji rynkowej, zaczely w ostatnich latach przyklada¢
wigksza wage do spodziewanych efektéw dzialan promocyjnych, w tym takze

3 7. Frankowski, Rozwdgj marketingu terytorialnego — dylematy, ,Cztowiek i Srodowisko”
1997, nr 2.

4 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, War-
szawa 1994, s. 410.
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do efektywnos$ci wdrozenia strategii marki, ktére mozna rozumie¢ jako stosu-
nek kosztéw zwigzanych z opracowaniem strategii i jej wdrozenia do uzyska-
nych w dlugiej perspektywie czasowej korzysci. Regula stalo si¢ wspieranie
dziatan promocyjnych jednostek samorzadu terytorialnego przez profesjonalne
agencje reklamowe i firmy konsultingowe, ktére przenosza swoje doswiadcze-
nie z pracy z firmami komercyjnymi na grunt rywalizacji rynkowej samorza-
déw.

Od opracowanych i wdrozonych koncepcji marek oczekuje si¢ dzisiaj rze-
czywistego wsparcia w procesach budowania tozsamos$ci mieszkancéw, wspar-
cia w pozyskiwaniu inwestoréw i przyciagni¢cia wigkszej liczby turystéw.
Zgodnie z definicja marki, jej podstawowa funkcja jest wyréznianie. Mimo ze
na gruncie rywalizacji rynkowej marek komercyjnych jest to oczywiste, z wiel-
kim trudem ta naczelna idea zarzadzania marka miejsca przebijala si¢ na grunt
samorzadowy. Zaréwno miasta, jak i gminy czy wojewddztwa z trudem decy-
dowaly si¢ na wyraziste wyréznienie.

Przygladajac si¢ procesom budowania i zarzadzania markami miejsc w wo-
jewoédztwie zachodniopomorskim mozna zauwazy¢, ze podejmowane préby
budowania marek spelniaja oczekiwane funkcje, przynoszac miastom i gminom
wymierne efekty. Do najbardziej spektakularnych koncepcji marki w woje-
woédztwie zachodniopomorskim nalezy bez watpienia wdrozona przez Szczecin
koncepcja marki Plywajacych Ogrodéw (Floating Garden Project 2050). To
wizjonerskie podejscie bylo szeroko komentowane w prasie marketingowej
i mediach regionalnych.

W artykule przedstawiono strategie marek wdrazanych przez jednostki sa-
morzadu terytorialnego przy wykorzystaniu nieporéwnywalnie mniejszych
srodkéw na promocje.

Kreowanie marki Barlinka

Jednym z podstawowych praw zarzadzania marka wedlug A. Riesa i J. Tro-
uta — amerykanskich klasykéw brandingu, jest bycie pierwszym w swojej ryn-
kowej dziedzinie, czyli znalezienie bezpiecznej niszy’. Nawet jesli atrybut mar-
ki nie wynika z wyjatkowosci miejsca i produktu, ale firma lub region zaanektu-
ja nieodkryta jeszcze nisz¢, moga liczy¢ na sukces. T¢ droge wybrata gmina
Barlinek, ktéra w 2007 roku opracowala i wdrozyla strategi¢ marki b¢daca efek-
tem pelnego procesu konstytuowania marki. Spo$réd mnogosci atrybutéw gmi-
ny, np. jeziora, puszczy, tradycji imprez kulturalnych i zawodéw szachowych,

5 A. Ries, J. Trout, 22 niezmienne prawa marketingu, PWE, Warszawa 2000, s. 73.
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nie wybrano zadnej z nich, ale w sposéb odwazny zdecydowano si¢ na nowa
koncepcj¢ pozycjonowania. Wybér koncepcji poprzedzony byt analiza sytuacji
gminy Barlinek, jej potencjatu i wizerunku. Mimo wielu atrakcji, najwigkszym
problemem okazywata si¢ sezonowo$¢ konsumpcji ustug turystyczno-
rekreacyjnych, uniemozliwiajaca inwestycje.

W toku prac, przy czynnym zaangazowaniu mieszkancéw w procesy kon-
sultacji spotecznych, postawiono na do$¢ odwazna koncepcje. Zdecydowano si¢
na mato znang woéwczas forme rekreacji, jaka byt nordic walking, ktory miat si¢
sta¢ wielkim wyr6znikiem Barlinka. Zaleta tego rozwigzania bylo postawienie
na wyréznik, ktérego jeszcze nikt nie wykorzystat. Opracowana éwczesnie
i konsekwentnie realizowana do dzi$ strategia marki bazuje na idei ,Barlinek —
Europejska Stolica Nordic Walking”. Tak naprawdg strategi¢ t¢ mozna bylo
wdrozy¢ w Watczu, Goleniowie i jakimkolwiek innym miejscu, gdyz forma
rekreacji, jaka jest nordic walking nie wymaga szczeg6lnych przygotowan in-
frastrukturalnych, ani specyficznych waloréw krajobrazowych. Przyjecie tej
koncepcji w Barlinku pozwolito jednak w pelni wykorzysta¢ pozostate walory
przyrodnicze oraz przygotowane juz Sciezki spacerowe i rowerowe.

W zarzadzaniu marka, Barlinek postuguje si¢ okreslonymi w strategii marki
elementami systemu tozsamosci marki, na ktéry sktadaja sie:

- idea przewodnia marki,

- system wartosci,

- nazwa marki wraz ze sloganem ,Barlinek. To mnie rusza!”,

— logo wraz z systemem identyfikacji wizualnej (rys. 1).

o
Barlinek

To mnie rusza!

v

RAJD BARLINECKI |

A
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Europejskie

Europajskie
centrum nordic
walking

entrum
Nordic Walking

Rys. 1. Logo z przykladowymi elementami systemu identyfikacji wizualnej marki Barlinek

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie materiatow Miasta i Gminy Barlinek.
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Przykiad Barlinka, ktéry w tej samej formie graficznej umacnia od lat swoja
marke¢ pokazuje réwnoczesnie, ze sama koncepcja, logo i tzw. system identyfi-
kacji wizualnej to nie wszystko. Licza si¢ konkretne produkty pobytowe — pre-
teksty przyjazdu do danego miejsca. Barlinek organizuje cykliczne marsze
i zawody nordic walking, a co najwazniejsze pozyskal do wspélpracy lokalnych
przedsigbiorcéw z branzy turystycznej, ktérzy wspélnie wspieraja koncepcije
budowy marki.

Zarzadzanie marka w Stargardzie Szczecinskim

Jedna z zauwazalnych tendencji, widocznych w zarzadzaniu marka miejsc,
jest wykorzystywanie jej do zwigkszania poziomu kapitalu spotecznego. Defi-
niujac pojecie kapitalu spolecznego, mozna odnies¢ si¢ do jednej z pierwszych
analiz zjawiska, dokonanej w roku 1986 przez Pierre Bourdieu®, wedtug ktérego
kapital spoleczny to suma rzeczywistych oraz potencjalnych zasobéw, zwigza-
nych z posiadaniem trwalej sieci mniej lub bardziej zinstytucjonalizowanych
zwigzkéw opartych na wzajemnej znajomosci i uznaniu. Zaufanie jest wigc
warunkiem partycypowania przez jednostk¢ w kapitale zgromadzonym przez
wszystkich powiazanych siecig zaufania. Zaséb kapitatu, ktérym moze dyspo-
nowac jednostka, zalezy zatem od wielkosci sieci, jaka moze zmobilizowa¢ oraz
zakresu jednostkowego kapitalu kazdego z uczestnikéw tej sieci, do ktérego ma
dostgp. Che¢¢ zwigkszenia poziomu kapitalu spotecznego byla jednym z gtéw-
nych motywéw i czynnikéw ksztaltujacych strategic marki opracowang na zle-
cenie Stargardu Szczecinskiego. Punktem wyjscia do okreslenia kierunkéw
pozycjonowania Stargardu Szczecinskiego byly wyniki przeprowadzonych
wcze$niej badan.

Podstawowe wnioski przypisano do podstawowych dwu grup odbiorcéw:
mieszkancéw Stargardu i mieszkancéw innych miast. Dla mieszkancéw Star-
gardu Szczecinskiego, miasto jest przede wszystkim miastem rodzinnym,
w ktérym mieszka ich rodzina i znajomi. Buduje to poczucie bezpieczenstwa
i wplywa na duzy stopien zadowolenia z zycia. Mieszkancy zyja jednak
,W cieniu” Szczecina, do ktérego dojezdzaja do pracy i do ktérego przeprowa-
dzaja si¢ ci, ktérzy chca co$ w zyciu zmieni¢ i osiggna¢. Brak zaktadéw pracy
oferujacych atrakcyjng place wzmacnia ten stereotyp. Mimo ze Stargard jest
stosunkowo duzym miastem, przez miasto si¢ jedynie przejezdza. Brakuje wy-

®P. Bourdieu, The forms of capital, w: Handbook of theory and research for the sociology of
education, red. J.G. Richardson, Greenwood Press, New York 1986, s. 248, za: A. Rymsza, Kia-
syczne koncepcje kapitalu spolecznego, w: Kapital spoleczny. Fkonomia spoleczna, red.
T. Kazmierczak, M. Rymsza, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2007, s. 24.
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raznej osi tozsamosci laczacej mieszkancéw. Mieszkancy nie znaja kierunku
rozwoju miasta. Znane sg planowane niektére inwestycje, ale brakuje koncepcji
zmiany standardéw zycia.

W wypadku mieszkancéw innych miast objgtych badaniami, Stargard
Szczecinski jest stabo rozpoznawalny i kojarzony jest gldwnie z tranzytem
i widocznymi ,z drogi” zabytkami i jeziorem. Brakuje wigc wystarczajacych
powodéw przyjazdu do miasta. Mimo ze dysponuje ono pojedynczymi walora-
mi turystycznymi, nikt nie zna ogélnej koncepcji ich wykorzystania. Niezb¢dne
jest opracowanie wielopoziomowego pomysltu, na bazie ktérego mozliwe byto-
by definiowanie produktéw pobytowych. Stargard ma szans¢ wykorzysta¢ atut
polozenia tranzytowego do promocji nowych idei. Obco brzmigca nazwa stwa-
rza szans¢ na jej promocyjna eksploracje.

Oprécz zidentyfikowanych cech wizerunku miasta okreslono podstawowe
problemy natury ogélnej:

a) problemy spoteczne zwigzane z profilem starzejacego si¢ statystyczne-
go mieszkanca miasta, jak i patologie n¢kajace grupy mieszkancéw
wykluczonych lub podatnych na wykluczenia z powodu bezrobocia
i alkoholizmu;

b) tkanka miejska skoncentrowana gtéwnie wokét dawnej staréwki i doty-
czaca przede wszystkim mieszkancéw zyjacych w tzw. starym budow-
nictwie;

¢) problemy komunikacyjne, bgdace nastgpstwem przeplywu ruchu tran-
zytowego przez centrum miasta, w tym przede wszystkim brak poczu-
cia bezpieczenstwa, halas, niedrozno$¢ ulic, zanieczyszczenie powie-
trza;

d) dobra praca, czyli brak ofert pracy umozliwiajacej osiagni¢cie zadowa-
lajacych dochodéw czy rozwéj kariery pracowniczej;

e) niewykorzystany potencjal turystyczny i niewielka liczba turystéw
w stosunku do rangi oferowanych atrakcji turystycznych.

Miasto jednak dysponuje niezbywalnymi atutami. Od kilku lat Stargard no-
tuje najwicksza w swej historii dynamik¢ rozwoju, przejawiajaca si¢ m.in.
wzmozonymi inwestycjami komunalnymi, absorbcja $rodkéw unijnych oraz
powstaniem nowych prestizowych przedsi¢biorstw. Miasto ma jedna z najniz-
szych stép bezrobocia w wojewddztwie zachodniopomorskim. Wysoka dyna-
mika zmian wplywa na odczuwalno$¢ poprawy warunkéw zycia w miescie.
Zauwazono tez, ze w ciagu roku od opracowania strategii, sfinalizowanych zosta-
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nie kilka znaczacych inwestycji, ktére w wymierny i zauwazalny sposéb wptyna
na popraw¢ komfortu zycia w miescie. Zaliczy¢ do nich mozna:

- oddanie obwodnicy miasta,

- oddanie kolejnych obiektéw mieszkalnych w ramach programu , miesz-

kan wspomaganych”,

- przyciagnigcie nowych inwestorow.

Kumulacja tych zdarzen pozwola na wygenerowanie warto$ci dodanej
w postaci odczucia wielkiej zmiany na lepsze. W $wietle wynikéw badan, okre-
$lajacych mieszkancéw Stargardu jako ludzi raczej zadowolonych ze swojego
zycia, ale bez wiary w jakiekolwiek znaczace zmiany na lepsze w przysziosci,
najblizsze lata mozna traktowac jako szans¢ na zmiang ich stosunku do miasta
i swojej w nim przyszlosci. Spodziewane zmiany moga wplyna¢ na energie
spoteczna, ktéra bedzie silniej integrowata mieszkancéw wokoét bardziej czytel-
nej i przewidywalnej przysztosci. Pozwala to spojrze¢ na mieszkancéw Stargar-
du na poczatku XXI wieku jako tych, ktérzy ,moga siegna¢ gwiazd”. Innymi
slowy mozna w przenosni powiedzie¢, ze po okresie odczuwalnego zastoju
~miasto bierze gleboki oddech” i, ze ,najlepsze czasy miasta powracaja’. Po-
mysl na miasto zostal zdefiniowany w formie idei marki: ,Wyjatkowe miejsce
na Ziemi, gdzie mieszkam lub chcg mieszka¢, poniewaz Tu moge zaplanowaé
swoja bezpieczna przysztos¢ i wiem, ze zawsze mogg liczy¢ na wsparcie. Dzig-
ki niezwykle dynamicznemu rozwojowi miasto zapewnia mi prace oraz daje
szansg¢ realizacji pragnien moich i moich dzieci”. Koncepcja ta zostata wsparta
hastem ,Stargard. Pod szczgsliwa gwiazda!” (rys. 2).

Rys. 2. Logo z przykladowymi elementami systemu identyfikacji wizualnej marki Stargard

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie materialéw Urzedu Miasta Stargard Szczecinski.
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Dziatania Stargardu Szczecinskiego sa tez przykladem zjawiska towarzy-
szacego wdrazaniu marki miejsca i polegajacego na zmianie nazwy marki miej-
sca. Cho¢ administracyjnie mamy nadal do czynienia ze Stargardem Szczecin-
skim, to na poziomie systemu identyfikacji leksykalnej marki pozostawiono
w nazwie tylko Stargard. Dodatkowym zabiegiem tlumaczacym slogan bylo
kolorystyczne wyodrgbnienie czastki ,star” w nazwie.

Marka miasta Kolobrzeg

Zmiang podstawowej formy nazwy marki miasta zastosowat tez Kotobrzeg
wdrazajac koncepcj¢ ,Klimatyczny Kotobrzeg”. Przyktad Kotobrzegu jest do-
wodem na to, Ze réwniez w wypadku miejsc, pozorny mankament mozna prze-
ku¢ na atrybut wyrézniajacy. Okreslajac cele budowania marki Kotobrzegu na
pierwszym planie postawiono na okres$lenie wyrazistego wizerunku marki mia-
sta w $wiadomosci okreslonej grupy docelowej. Wyréznione cechy miasta mu-
sialy realizowa¢ zalozenia strategii rozwoju miasta, w tym gléwnie nadrz¢dny
cel rozwojowy zdefiniowany jako wizja miasta ,uzdrowiska nadmorskiego —
miasta kultury”.

Ten dychotomiczny charakter wizji narzucat ramy, w ktérych zmiesci¢ si¢
miala zalozona tozsamos$¢ marki. Sytuacja ta byla zgota odmienna niz w wy-
padku przytoczonego na wstepie Szczecina, ktéry najpierw zbudowat strategic
marki, a nast¢pnie dopiero swoja strategic rozwoju.

Kazde miasto charakteryzuje si¢ zespolem cech, ktére stanowia o jego
atrakcyjnosci. W praktyce okazuje si¢ jednak, ze nie liczba cech, ale sita atrak-
cyjnosci gtéwnej cechy decyduje o tym, czy turysta chce czy nie, z wlasnej
woli, za wiasne pieniadze przyjecha¢ do odleglego miejsca. Na sil¢ przyciaga-
nia turystéw do miejsca najwickszy wplyw ma stopien zaspokojenia potrzeb
wedlug indywidualnej hierarchii kazdego turysty.

Inna jest motywacja turysty, chcacego wypocza¢ nad morzem w Migdzyz-
drojach obok znanych gwiazd podczas Festiwalu Gwiazd (inne zaspokojone
potrzeby, gléwnie uznania, splendoru, itp.), a inna turysty odpoczywajacego na
bezludnych plazach w Wiselce (potrzeba odpoczynku, kontemplacji, zdrowia).
Pomimo podobienstwa geograficznego, na wybér miejsca wplywa jego wizeru-
nek, ktéry z punktu widzenia turysty jest obietnica korzysci, pozadanych przez
niego.

Poszukujac wyrézniajacej cechy, zidentyfikowano pi¢¢ najwazniejszych
atrybutéw miasta Kotobrzeg. Sa to: morze, czyste powietrze, zloza solanek
i borowiny, najwi¢ksze uzdrowisko oraz jod. Sposréd tych cech, na szczegélna



Wybrane miasta Pomorza Zachodniego. .. 197

uwage zasluguje jod, wystgpujacy w Kotobrzegu w postaci aerozolu, zwlaszcza
w czasie sztormow. Pierwiastek ten jest znany wigkszo$ci kuracjuszy i jest jed-
nym z podstawowych powodéw wyjazdu nad morze, zwlaszcza mieszkancéw
Polski potudniowej w sposéb naturalny cierpiacych na niedobér jodu. W tym
wypadku nalezalo tylko okresli¢ zwigzek miedzy uwarunkowaniem klimatycz-
nym a wystgpowaniem jodu (jak wykazaty badania, rozpoznawalng cecha Ko-
lobrzegu jest zimniejszy mikroklimat niz w innych miastach nadmorskich).
Przyjmujac za podstawowy wyrdznik funkcjonalny miasta jego potencjat lecz-
niczy i uzdrowiskowy, zdefiniowano podstawowga obietnice, jako ,szczeg6lny
zdrowy mikroklimat”. Sila tej obietnicy jest to, ze oddzialuje na jedna z pod-
stawowych potrzeb cztowieka, potrzeb¢ zdrowia.

Sama korzy$¢ przedstawiana w tej postaci nie ma jednak sity wyrézniajacej
oraz zdolnosci perswazyjnej. W tym celu niezbg¢dne bylo zdefiniowanie atrak-
cyjnego komunikatu, oddziatujacego silniej na wyobrazni¢ odbiorcy. W zwigz-
ku z tym, konstruujac elementy sktadowe systemu tozsamosci, zdecydowano
si¢, na bazie gléwnej korzysci funkcjonalnej miasta, zbudowa¢ komunikat
stowny bedacy kwintesencja waloréw Kotobrzegu, komunikujacy réwniez
gléwne przeslanie wizji miasta zapisanej w Strategii Rozwoju Kotobrzegu.
Wybrano koncepcj¢ nazwy rozbudowanej o okre$lenie: ,Klimatyczny Koto-
brzeg”. Na rysunku 3 przedstawiono wizualizacj¢ zalozen tego systemu identy-
fikacji wizualnej marki.
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Rys. 3. Logo z przykladowymi elementami systemu identyfikacji wizualnej marki Klimatyczny
Kotobrzeg

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie materiatéw Urzedu Miasta Kotobrzeg.
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Koncepcj¢ t¢ wzbogacono o ,Stref¢ jodu” — zaplanowany system informacji
wizualnej o obszarze ,bogatym w jod”. Przedstawiono trzy koncepcje zarza-
dzania markq miejsca wykorzystujac najnowocze$niejsze narz¢dzia pozycjono-
wania marki, czyli wyrézniania jej w $wiadomosci odbiorcéw. Laczy je wyraz-
ne postawienie na atrybut, bedacy korzyscia dla zalozonej grupy uzytkownikéw
(turystow, mieszkancéw lub kuracjuszy).

Podsumowanie

Strategie rozwoju zakladajace transformacje jednostki terytorialnej, jej
zmiany jakosciowe i ilosciowe ingeruja coraz mocniej w catoksztalt funkcjo-
nowania dzisiejszych miast i regionéw. Okreslaja kierunki rozwoju, jak i, coraz
czgsciej, redefiniuja zatozona tozsamos¢ ich mieszkancéw. Szeroki zakres od-
dziatywania strategii rozwoju w oczach wybranej grupy odbiorcéw konkretyzu-
je si¢ najczgsciej w momencie wdrozenia strategii marki. Wazne jest, aby
oprécz oglaszania nowej wizji rozwoju i nowej koncepcji marki pamigtac
o konsekwentnym jej wdrazaniu przez dlugi okres. Tylko wtedy efektywnos¢
wdrazania takich strategii b¢dzie zadowalajaca.

THE CHOSEN CITIES OF THE WESTERN POMERANIA
IN THE ASPECT OF BRAND MANAGEMENT OF LOCAL
GOVERNMENT UNITS

Summary

The paper presents the concept of brand management and its importance for the
competitiveness of local government units in the era of globalization. Cities of the Western
Pomerania with the most recognizable brand, contributing to their rapid growth were
characterized in this aspect. Cities specified in this publication are: Barlinek, Stargard and
Kolobrzeg.
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