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ZNACZENIE BRANDINGU MIAST
W INTEGRUJ ACEJ SIE EUROPIE

Od kilku lat polskie miasta zaczymajprzywiazywat coraz wgksza wag; do
promociji, niestety jest ona czasem niezbyt czytethaotyczna i zrozumiata. Miasta nie
maja bowiem okrélonej marki, pewnej strategii dziatania, kierunku,jakim majp
dazy¢. Branding miast jest procesem trudnym i skomplikoyva. Niektérych miastom
to sk jednak udato. W artykule zostanie poruszona tekaakyeowania marki przede
wszystkim na przyktadzie Szczecina.

1. WPROWADZENIE

Na przestrzeni lat niektére miasta rozkwitaty, pradc gdy inne doznawaty paek.
Czy marka miasta ma tu jakignaczenie? Aby miasto mogto &tesie marky sukcesu,
musi posiadazestaw dobrych przymiotéw, wegfednak wchodzi tutaj niezliczona liczba
czynnikéw. Wspélne wysitki mieszkaéw i wtadz miasta & jednym z kluczowych
czynnikéw, ktére decydunjo potencjale marki miasta. Wykreowanie marki deggd
o zaufaniu do danego miasta, pozwalanidowa jego ofer¢, co wplywa na decyzje
dotyczice skorzystania z oferty miasta i tworzeniezviz odbiorcami. Z tego tewzgledu
branding miast jest bardzo potrzebny i jego znaezestale wzrasta, szczegOlnie
w sytuacji konkurencji i integragej st Europy. Mana zauway¢, ze coraz wicej miast
polskich buduje maxkbadz ogtasza przetargi naani

2. ISTOTA | ZNACZENIE BRANDINGU MIAST

Wedlug Stowarzyszenia ProMarka, marka to obietrstabilngci i powszechnej
dostpndéci produktu, gwarancja jego jak@ oraz sposOb zabezpieczenia interesow
konsumenta. Kale miasto ma pewne podobne cechy, dysponujearhlinfrastruktus,
dlatego tak istotne jest znalezienie elementowrekibogtyby pozwoli na osagnigcie
przez niego przewagi konkurencyjnej. Samo atrakeyjolazenie nie jest wystarczgje.
Tym, co pozwala miastom Byatrakcyjnym i konkurencyjnym to ich unikalne atoyp
wynikajace z naturalnych uwarunkowa historii oraz nabytych, stale udoskonalanych
przez lokala spotecznét. Nalery zatem odpowiednio wykreowamarke tych miast, aby
byto ono rozpoznawalnesndd wielu odbiorcéw.

Prawdziwe marki zapewnigj nie tylko korzyci funkcjonalne, lecz réwnie
niefunkcjonalm wartaé¢ dodan. Silne marki musg wiazat sic w umysle odbiorcy
z wartécia dodanm. Wartgs¢ dodana zazwyczaj nie ma charakteru funkcjonalnego.
Pochodzi ona z naszych @&dadczéd z mark, np. przyjazdow do danego miasta.
Przewanie branding miasta oparty jest na doznaniach lud#li ludzie wynigli
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z kontaktu z miastem dobre @dadczenia, przeka to innym. Z drugiej strony, §#i ich
doswiadczenie bylo negatywne, rezultat jest dokladmibvrotny. Bardzo istotne jest
zatem zdefiniowanie najwaiejszych skladowych marki danego miasta oraz ddnge
istotnych elementéw strategii komunikacji marketingj. Wiele miast néawiecie dawno
juz dostrzegto, ze marka miasta kojagza st zwykle z jego nazw ale take
charakterystycznymi elementami materialnymi (pnzest zabytki, gmachy, domy, ulice,
parki, rzeby itp.) i niematerialnymi (historia, tradycja, kzid) jest w integrujcej sk
Europie, ché i na catlymiwiecie, postrzegana podobnie jak marki znanych ydctaiv.
Marka jest dla miasta sprawluczows; niezmiernie istotna pozostaje reputacja marki,
bez ktérej znajomiwi niemaliwe jest podejmowanie sensownych dzata
komunikacyjnych. Miasto jest struktur otwart i funkcjonuje w dynamicznie
zmieniapcym sk otoczeniu. Z tego powodu naje nie tylko dostosowywa strategd
dziatar do aktualnych potrzeb, ale takumiegtnie je wyprzedz&i kreowa. Aby marka
byta silna, musi by uzyteczna — funkcjonalnie silna i wyndiajaca sé. Funkcjonalnéé
zawsze oznacza Wwae i zauwaalne korzyci. Miasto musi funkcjonowajako agrodek
zatrudnienia, przemystu, zamieszkania, transporg@jskiego czy rekreacji. Przykladowo,
Nowy Jork spetnia wszystkie te funkcje, i to w slmsodr&niajacy od innych. Aby
poruszé sig po Nowym Jorku nie potrzeba samochodu, pontewaszystkie
najwazniejsze atrakcje znajdujsic w odlegtaci spacerowej lubasosihgalne taksowk
badz metrem i innymirodkami transportu miejskiego bezekszych niedogodriai.
Branding miasta jest procesem niezwykle trudnyrkangplikowanym, gdy miasto
jest duo bardziej ziaonym organizmem i zjawiskiem mffirma czy produkt. Budowa
marki miasta nie ograniczaestdo wydrukowania kilku katalogéw promocyjnych czy
jednorazowej kampanii billboardowej, co niektérzyeainicy tak wignie interpretuj. To
bowiem jest proces d6 dlugi, obejmujcy bardzo wiele elementéw. Przykiadowo,
Londyn to nie tylko jego logo, herb, heraldyka, dwyktyka i oprawa wydawnictw, ale
takze specyficzne czerwone autobusy, Hyde Park Koroesrne takséwki, Big Ben,
London Eye i wiele innych charakterystycznych bulioak réwniez unikalna atmosfera
miasta. To wszystko skltadazsia mark. Celem brandingu miasta jest ggpiiecie takiego
postrzegania u nabywcow, dki ktbremu zyska sitrwala konkurencyjm przewag.
Marka miasta mze pelné wazne funkcje, do ktérych zaliczagain.in.™:
- funkcje identyfikacyjra, ktéra pozwala odehi¢ dane miasto od innych
konkurencyjnych; marka jest istotnym ngitziem wyré&niania produktu na rynku,
- funkcje gwarancyjia, zapewniajca utrzymanie jakéci produktu na okrdonym
poziomie,
- funkcje promocyjm — powinna przycigat uwag odbiorcéw i naktani& ich do
skorzystania z oferty danego miasta,
- funkcje ochronn, ktéra oznaczaze marka stanowi instrument ochrony prawnej
przed nieuczciwymi ridadowcami,
- funkcje gwaranta powtarzaldoi — marka obiecuje nabywcy spodziewane rezultaty
stosowania, niezataie od tego, gdzie i kiedw jnalzdzie, np. cykliczne przyjazdy
turystéw do danego miasta,

! Opracowano na podstawie: L. ChernatoMarka. GWP, Gdask 2003, s. 153-154 oraZarzgdzanie
produktem, pod red. Bogdana Sojkina, PWE, Warszawa 2003,-5756
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- funkcje uproszczenia procesu decyzyjnego czyk, marka pozwala nabywcy
uporzdkowa wiele informacji o ofercie miasta i jego konkurach; pozwala
szyhciej podi¢ decyzg o skorzystaniu z oferty miasta,

- funkcje strategicza, ktdéra oznacza toze budowanie marki stanowi istot
marketingu, gdy wszystkie dziatania marketingowe podejmowane pnngzsto
odnosz sie do marki,

- funkcje ekonomiczn stanowica duwza wartas¢ dla miasta, umacnigjego pozycg
na rynku.

Warunkiem stworzenia efektywnej marki jest sdiave uchwycenie specyfiki,
tozsamdci miasta. Wyselekcjonowanie zalet miasta j@étdtem do wyodtbnienia cech
unikalnych, a najkorzystniej niepowtarzalnych w gulitach konkurencyjnych. Efektem
selekcji ma b§ wytypowanie obszaru przewagi rynkowej — USP — dimkj Propozycji
Sprzeday. Im ,co$” jest bardziej unikalnego, nietypowego, tym szgpczapada
w pamk¢, swiadoma¢. Dobre USP nie musi Byczynms materialnym, mge to by np.
mikroklimat. Najwaniejsze jest, aby bylo to ,é& Istota marki jest unikaln&; jesli
marka nie odrénia st nie ma powodu, by sinia interesowd, a tym bardziej, byaj
wybrac.

Nalezy pamktac tez o tym,ze marki oferuj cos wiecej anteli tylko zbidr okrélonych
cech funkcjonalnych. Waiejsze niekiedy & korzysci dodatkowe (np. fascynacje,
tradycja, wizerunek marki, bezpieéasdwo). Marka regionu to, jak podkéa Mirostaw
Boruc — prezes Instytutu Marki Polskiej, filtr, pz ktdry podejmuje siokoto potove
decyzji konsumpcyjnych, inwestycyjnych i biznesowycMarka musi nié ze soh
obietnie zaspokojenia potrzeb odbiorcéw; obietnica musiycloie potrzeby (albo ich
zespotu) o charakterze unikalnym, niezaspokajamegzp marki konkurencyjne, lub
unikalnego sposobu jej zaspokojenia i zawierapewnienie o wszasci marki.
Obietnice sktadane odbiorcom muasmie¢ jednak pokrycie w cechach marki; stapie
w jakim marka spetnia oczekiwania odbiorcéw, jeggins i powszechne uznanie bugdu;j
szacunek do marki.

Marka miasta to szereg dziafana wielu poziomach: pogwszy od stworzenia jej
koncepcji, wizji, misji, logo, poprzez opracowarsipdjnego systemu wizualnego miasta
oraz systemu komunikacji i na wdemniu marki kéczac. Na mark miasta wplywaj
zatem w daym stopniu (tzw. heksagon marki):

— obecnd¢ w swiadomdaci — status i pozycja miasta, jaki ma wktad$wiatowa

kulture, naule lub sposoby zarrizania, czym siwyréznia,

— miejsce — fizyczne cechy miasta, np. architekttatyos¢ komunikacji w migcie,
przyroda,

— potencjat, czyli ekonomiczne i edukacyjne aiwosci miasta, meliwosci
przyciagania biznesu, utatwianie rozwoju przethédrczdcci,

- puls i dusza miasta — stwarzanie hwosci uczestnictwa wzyciu miasta,
mozliwosci spgdzania wolnego czasu, interegt¢ wydarzenia,

- stosunek mieszkaodéw do przybyszy, turystow, przyjezdnych, inwestard

- kanon miasta, m.in. posiadanie obiektosyteczndci publicznej: szkdt, szpitali,
obiektow sportowych, teatréw, kin; odpowiednia asiruktura.

2 A. Blaszczak,Jak dobrze si¢ sprzedac, Rzeczpospolita z dnia 14 lipca 2003 roku.
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Marka nie mae by stworzona w oderwaniu od potencjatu miasta, oflcnczekiwa
jego mieszkacéw, jak rownie innych jego odbiorcéw, np. inwestoréw, turystowa N
wizerunek marki regionu sktadaesiysiace elementéw, poarszy od ,witaczy” przez
reklane, marketing bezpwedni, obecn& w internecie, PR, po wydarzenia medialne,
sukcesy i porzi mieszkacow czy aktywné¢ politykéw. Naley tez pamitaé o tym, ze
jesli miasto posiada zty wizerunek marki, bardzo trodrozby sig tej opinii i zmiené
nastawienie odbiorcow.

3. KREOWANIE MARKI MIASTA NA PRZYKLADZIE WROCLAWIA

| SZCZECINA

Wsrdd polskich samoeddw niezwykh aktywndgé w promocji miasta prezentyj
przyktadowo wiladze Wroctawia. Wroctaw wykreowat dar,Wroctaw — miasto
spotka”, ktérej podporadkowuje swoje dziatania Mieszkaicy tego miasta zdajsobie
spraw ze zi@onej, wielonarodowej tradycji i historii grodu n&bra, z czego wynika
specyficzna spoteczna otwaito miasta, jego dynamizm i gotowd do stalego
podejmowania nowych inicjatyw z najidiejszych dziedzirzycia. Wroctaw powszechnie
postrzegany jest jakosmdek niezwykle bogatej dziataléw kulturalnej, osadzonej
nierzadko w zabytkowej przestrzeni placéw,sdiotéw, budynkéw i sal miejskich.
Rozwija sé tu zycie literackie, teatralne, muzyczne, kultura plesha. Wroctaw
w duzym stopniu ,postawit’ na mtodych ludzi. Gtéwnym eeh prowadzonych dziala
promocyjnych stolicy Dolnegslaska jest zacftenie mtodych ludzi do studiowania
i podjecia pracy w tym szybko rozwij@ym sk miescie®. Pierwszy etap kampanii
prowadzony byt we listopadzie 2005 roku. Dziatarmgty skupione wokot hasta:
Wroctaw — Twoje klimaty”. Byta to szeroko zakrojarakcja promocyjna: billboardy
i citylighty w Krakowie, Warszawie, todzi, Poznanibzczecinie, Gdaku, Lublinie i na
Gornym Slasku, reklamy w dodatku ,Praca” w GW i w ,Co jestage”, akcje PR,
Roadshow w todzi, Warszawie, Katowicach, Gliwicakhakowie, Poznaniu i Gdaku
oraz peznie dziatajca strona www. Nagpny etap kampanii, w zazku z niezwykle
dynamicznym rozwojem wroctawskich firm, a w szcZegéci brarz opartych na wiedzy
(IT, elektroniki i ustug finansowych) oraz #Zymi mazliwosciami ksztalcenia we
wroctawskich uczelniach, adresowany byt gtéwnie Iddzi mtodych zamierzagych
podja¢ studia lub rozpoczynajych prae. Gtéwnym celem tej kampanii ,Wroctaw —
miasto, ktore rozwija” bylo przekonanie miodych 2ydze Wroctaw daje najwksze
w Polsce szanse rozwoju, a samo miasto jest afrakoymiejscem dazycia. Wroctaw
jako pierwsze miasto polskie prowadzito kamganajca na celu przyeigniecie nowych
mieszkacow.

Szczecin branding miasta rozpeicdopiero niedawno. W 2007 roku petlj decyzg
0 ogtoszeniu przetargu na kreaoparki Szczecina. Zostato wytonione konsorcjum firm
Brand Nature Access i Corporate Profiles ConsultiGddéwne efekty jego prac to
diagnoza kondycji marki Szczecin, opracowanie wizjiozycjonowania marki, system
identyfikacji wizualnej i elementéw komunikacji vémunkowej oraz praktyczne

3 Szerzej: http://www.wroclaw.pl/m3529/p44117.aspx.
“ http://www.dobrepraktyki.silesia.org.pl/index.plypion=com_content&task=view&id=69&Itemid=54.



Znaczenie brandingu miast w integrujgcej sie Europie 421

wskazowki dziatania dla efektywnego zadzania mark Projekt zostat podzielony na
trzy fazy’:

- analityczra, polegajca na zebraniu wiedzy niezbnej do stworzenia strategii

rozwoju marki Szczecin; w jej ramach przeprowadzdyy badania rynku
i analizy stiace odtworzeniu wizerunku Szczecina i konkurencji, tedkze
okresleniu pozycji Szczecina na tle innych miast, cdiignoza kondycji marki;
wynikiem tej fazy bylo opracowanie raportu otwarciavskazanie jednego lub
kilku kierunkow budowania strategii marki,

- kreatywra, w ktorej powstaj zatazenia do strategii marki, wgine wizualizacje

i koncepty marki oraz przeprowadzanebsdania tych konceptéw,

— implementacyjn obejmujca opracowanie zak@n strategii na kolejne lata
i szczegOtowe] strategii komunikacji w roku 2008 aor narzdzi do jej
monitorowania; w ramach przygotowanej strategii p@mje réwnie ,Ksiega
identyfikacji marki”.

Istotne jest zrozumienie oczekiwavszystkich odbiorcow, zaréwno wewtrznych,
jak i zewretrznych oraz wyrénienie Szczecina na tle innych miast Polski. Z tégjo
wzgledu przy opracowaniu marki miasta tak ame g prace analityczne poprzedzone
badaniami. W pracach nad marEzczecina zostaty réwrieprzeprowadzone badania
wsrod r&nych grup. Podstawbrandingu byta wczmiej uchwalona przez RadMiiasta
Polityka promociji Szczecin&’ ktdrej podstaw byty takze badania wréd odbiorcéw.

Ponizej przedstawiono wyniki niektérych batda pomocnych przy kreacji marki.
Najwazniejsz cechy wizerunku Szczecina (w poréwnaniu z Wroctawiemzigmiem
i Gdanskiem) jest zielg. Jest to jeden z vaiejszych czynnikéw wptywagych na jakéc
zycia w migcie. Dzikki temu Szczecin jest miastem aktywnego wypoczymigiszenia
sie, dobrym dozycia. Szczecinowi brakuje jednak impulsu. Miasto wialki potencjat
~.duchowy”, odkrywane przez turystéw urzeka. Turyst&zczecin kojarzy sirébwniez
z Watami Chrobrego, morzem, portem, stogzniuza liczba obcokrajowcéw oraz
bliskoscia Berlina.

Wigkszasi¢ badanych stwierdzitoze Szczecin im s8i podoba i wyrazito cff
ponownego odwiedzenia miasta oraz rekomendowalobyjgzd do Szczecina innym
osobom. Jednocgeie Szczecinowi brakuje wytaej atrakcji, ktora statabyesmagnesem
przyciagajacym turystow. Pytana o powody przyjazdu do miasigksezaé¢ badanych nie
umie udziek odpowiedzi.

Polakom Szczecin kojarzyesz morzem i portem. Pytani o to, czy miasto jestedu
i szybko rozwijajce sk, czy raczejsrednie i stabe, zaliczyli Szczecin do obu grup.
Szczecin jakby utkd miedzy pierwsza a drug liga polskich miast. Bdac na 3. miejscu
wedtug wielkaci i na 7. pod wzgdem liczby mieszkiicéw Szczecin znajdujeeswsrod
najwiekszych miast w kraju, a jednak pomijany jest w raetlj rankingach czy raportach
dotyczicych duych miast.

Samych szczecinian charakteryzuje brak poczucighepy. Przyczyn tego jest dia
naptywowa¢ mieszkacow Szczecina. Jednoém@e wyr&nia ichzyczliwe nastawienie do

® Szerzej: http://www.szczecin.pl/lumszczecinswiadfiter 59126.asp.
® http://www.szczecin.pl/Strategia/_pl/uchwaloneftyia_promocji.pdf.

7 http://mww.szczecin.pl/lumszczecinswiat/chapter ZDasp oraz http://www.szczecin.pl/Strategia/_pl/
uchwalone/polityka_promocji.pdf.
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przyjezdnych i obcokrajowcéw. Wynika to z kolorytmiasta i rénorodndgci
zamieszkujcych go ludzi oraz pol@nia geograficznego. Szczecinianie wstydsde
tasztowni (ciekawe miejsce, ale zniszczone), Stwtazbiedna, niebezpieczna dzielnica)
oraz nieudanych inwestycji i przeelszie¢ (Mariny, Jarmark Jagielfcski). S3 natomiast
dumni z wody, zieleni, i unikalnych zabytkéw, ktgmesiada miasto — Waty Chrobrego,
zamek, stocznia, port. Istotne znaczenie nadi@ nich potgenie miasta. Zdaniem
mieszkacow miasto Szczecin najbardziej wynia bliska¢ Berlina oraz bliské& morza.
Elementami negatywnie wy#diajacymi miasto § brak obiektow sportowych
i rekreacyjnych, warunkizycia mieszkacow oraz rozwdj przemystu i brakycia
kulturalnego w miécie, poza nielicznymi wygkami. Szczecinian cechuje spory
krytycyzm wzgkdem miasta patzony z wysokimi oczekiwaniami, ktére miasto ogélni
powinno spetnié Wieksza¢ badanych uznatee wizerunek miasta Szczecina kigédio
znaczy 10-20 lat temu byt lepszy. Szczecin kojasky mieszkacom z miastem
portowym. Na dalszych miejscach znalaziytakie cechy wizerunku jak: miasto edukac;ji
oraz miasto handlowe. Zdecydowanie jednak Szczedin jest miastem obiektow
sportowych i rekreacyjnych, nie jest miastem biznésinwestycji oraz wydarze
kulturalnych.

Podczas badazachowa i opinii cudzoziemcow, ktorzy odwiedzajiasto, udato si
wyrozni¢ dwa modele odwiedzania Szczecina: niemiecki i dknawski. Wekszaié
Niemcow przyjedza do Szczecina na zakupy i tylko na jedeniz@zsciej s to osoby
starsze (36-55 lat) z wyksztalcenia zawodowym. 8kaawowie natomiast podidjac
promem odwiedzaj Szczecin raczej w celach turystycznyckdgapc w miescie kilka
dni, a czasem nawet tyddie Szczecin z racji swego pdienia zawsze duzie
interesugcym miejscem do robienia zakupdw, dlatego nie mgveiczy¢” z modelem
niemieckim (zakupowym). Jednak warto zwidciuwag na rozwdj modelu
skandynawskiego (turystycznego).

Pozytywnym akcentem jest tze & 87 proc. badanych stwierdzitee Szczecin im i
podoba (21 proc. zdecydowanie tak, 66 proc. ratakj. Tylko 1 proc. pytanych
obcokrajowcow odpowiedzialoze zdecydowanie sinie podoba. A 95 proc. oséb
wyrazito cle¢ ponownego odwiedzenia miasta i 93 proc. rekomeatisyy przyjazd do
Szczecina innym osobom.

Szczecin stanowi naturalnstolice regionu, ktory ptynnie przekracza (coraz mniej
wyrazna) granie miedzy Polsk a Niemcami. Zajcie mocnej pozycji z jednej strony
zrownoway potege Berlina, zmniejszy niepokdj szczecinian oéime odptywu kapitatu
do Niemiec oraz wzmocni pozycfzczecina w Polsce. Szczecin to miasto stworzmne,
w nim zy¢. Posiada niewtpliwy potencjat 4czenia w sobie dynamiki i kreatywéw
metropolii oraz przestraei spokoj miejsca przyjaznego ludziom i naturzeg&izacja
przestrzeni miejskiej — da liczba zieleni, parkéw, oddech, ktéry daje miagtet w skali
Polski nie do przecenienia, zwlaszcza w appéniu z poczuciem bezpiedstwa
i czystaci.

Szczecin to tate wyjatkowe potaenie geograficzne, dagt do Morza Baltyckiego
i Odry, ogromny kapitat miasta portowego, turystyego. Wielkie szanse zarowno dla
turystyki, jak i podnoszenia jaka zycia, stwarzaj okoliczne tereny: puszcze, rezerwaty
przyrody, jeziora. Polenie miasta widziane ,z lotu ptaka” pokazujekpio Szczecina.
Potazony na styku pastw i weztéw komunikacyjnych, dzki naptywowej historii
mieszkacéw, Szczecin rysuje eijako miasto otwarte dla ludzi. Miesziey s1 do
przyjezdnych — w tym do obcokrajowcédwzyczliwie nastawieni. Miasto ma szanseésta



Znaczenie brandingu miast w integrujgcej sie Europie 423

sie prawdziwie transgranicanmetropoly. Szczecin zostat zaplanowany nacksze
miasto. Dysponuje ogromnym potencjatem urbanistygzristnieje maliwos¢ tworzenia
ambitnych, catéciowych projektéw, a nie ,sztukowania”.

Szczecin ma ogromny potencjat, ktéry trzeba tergikot umiegtnie nazwa
i zobrazowad, czyli potrzebna jest dobra marka. Miédootwarta¢, wielokulturowa¢ to
cechy, ktére od lat stanoavio potencjale Szczecina. Niekonwencjonalne razania,
oryginalne przedsizigcia, swieze spojrzenie pozwalajrobi¢ rzeczy niepowtarzalne,
czgsto jedyne w swoim rodzaju, z tega twzgledu Szczecin jest otwarty na inwegcj
Wyjatkowa lokalizacja, z petnomorskim portem welgtladu od lat ksztattuje charakter
Szczecina. Dlatego miasto paéme kilkadziesit kilometrow od Baltyku, dla wielu wek
lezy nad morzem. Zwizki z morzem i wod s1 z resz4 w Szczecinie piggnowane, dZi
miasto jeszcze bardziej otwierg sia woa, np. organizujc w 2007 roku The Tall Ships’
Races, czy Zlot Oldtimerow, istnieje tu Liceum Maes dziata Szczesiska Szkota Pod
Zaglami itp. Szczecin jest rowrdieotwarty na rozwoéj, na nagk przedsibiorczaié
i inwestorow. To otwart® na inicjatywy i nowe rozwizania, ley u podstaw
wszechstronnego rozwoju oraz wizji przyszio Szczecina. Mdiwosci rozwojowe
Szczecina warunkuje jego transgraniczna lokalizagfaencjat naukowy i akademicki,
a take wspolpraca zasiadami. Te atuty stwarzapaturalne mziwosci do lokowania
w Szczecinie centréw nowoczesnych ustug i rozwoepowacyjnych technologii.

Te wszystkie atuty pozwalgjna wykreowanie odpowiedniej marki. Nadal tryaj
prace nad brandingiem miasta Szczecina. Bardzoevgst, aby wszystkie podejmowane
dziatania przez rinych odbiorcow byly ze salzintegrowane. Wspdlnie naledazy¢ do
kreowania marki. Miasto musi wspétpracawa mieszkacami, wspdlnat biznesow
i innymi odbiorcami, aby razem realizotvapracowan strategs marki.

4. ZAKONCZENIE

Branding miasta jest procesem statej i aktywnejcyraa nie jednorazowym
przeds¢wzigciem. Buduje € go systematycznie, wykorzysigj wszystkie maliwe
srodki komunikowania giz otoczeniem. Dobrze wykreowana marka stanowstozkare
przetargow w konkurowaniu o inwestorow, turystow czy innycabgwcow. Musi by
doktadnie zaplanowana, gdyedzie ,trwala” dtugo. Marka miasta powinna wyréa¢
sie za pomog niepowtarzalnych i wiarygodnych cech, stanmych korzyé dla
odbiorcow.
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THE IMPORTANCE OF CITES' BRANDING IN INTEGRATING EU ROPE

For a few years the Polish cities have been corisgigpromotion as more and more
important, however their promotion is sometimesaiear, chaotic and not understandable.
This situation is caused by the fact that the gitle not have the established brand, certain
strategy, the defined direction of actions. Thenlmg of cities is a difficult and
complicated process. However, some cities did fatc€he paper presents the subject of
brand creation fist of all on the example Szczecin.



