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1. Stownik pojec oraz kod wizualny Programu Promogji Koszalina

W Programie Promocji Koszalina (PPK) wykorzystano wiele branzowych terminéw zwia-
zanych z szeroko rozumiang promocja miast i regionéw. Ich poprawne zdefiniowanie utatwi zapo-
znanie sie z prezentowanym dokumentem, wplywajac tym samym na czytelnos¢ jego zalozen.
Ponizsze definicje, uzyte na potrzeby PPK, porzadkuja terminologie, aby jej poszczegdlne elementy uzu-
petniaty sie i nie budzity zbednych wieloznacznosci. Dlatego tez zapoznanie sie ze Stownikiem pojec
przed rozpoczeciem lektury wtasciwej czesci Programu Promocji Koszalina wydaje sie naturalna

droga do wiasciwego odczytania zalozen dokumentu.

Brand - patrz marka.

Claim — nadrzedny rodzaj hasta promocyjnego, dopetniajacy logo danej marki. W odréznieniu od zwy-
ktego hasta, claim jest zazwyczaj wykorzystywany przez dtugi, liczony w latach, okres. Hasto moze byc¢
elementem pojedynczej kampanii promocyjnej, moze rowniez towarzyszy¢ pojedynczemu subproduk-
towi brandu. Claim dotyczy catosci marki. Przyktadem claimu jest Petnia Zycia funkcjonujaca w kontek-

écie marki Koszalin Petnia Zycia.

Event (promocyjny) — wydarzenie o charakterze promocyjnym, majace na celu skupienie uwagi odbior-
cdw na danej marce poprzez ciekawa forme jej prezentagji. Przyktadem eventu moze by¢ dzien otwarty

instytucji, ukazujacy w niecodzienny sposob charakter i przyktady jej dziatalnosci.

Filozofia marki — zbior najwazniejszych zatozer danej marki, odpowiadajacy na pytania, co zdecydowato
o jej ksztalcie, jakie sa jej sktadowe oraz najwazniejsze cechy, a takze w jaki sposdb nalezy o niej komu-

nikowac.

Font — komputerowy zestaw czcionek. Elektroniczny zapis wszystkich informacji dotyczacych grupy

czcionek danej rodziny, wykorzystywany podczas elektronicznej pracy z tekstem.

Hasto (promocyjne) — komunikat wyrazony w formie stowa, zbioru stéw lub zdania, majacy skupi¢ uwage
odbiorcéw na danej marce lub jej subprodukcie oraz ukazaniu ich w okreslonym Swietle. Hasto moze
by¢ przypisane do pojedynczej kampanii promocyjnej lub subproduktu marki, jak réwniez do serii kam-
panii oraz grupy subproduktow. Przyktadem hasta promocyjnego moze byé Zdecyduj jak wydac 1,5 mi-

liona funkcjonujace w kontekscie Koszaliriskiego Budzetu Obywatelskiego w latach 2013-2015.



Identyfikacja wizualna — zbi6r najwazniejszych zatozen dotyczacych wizualnej strony danej marki opi-
sany w jej ksiedze znaku. Sktadaja sie na nig np. logo (logotyp, sygnet), layout, key visual itd., a takze
zalecenia dotyczace sposobu ich uzywania. Stosowanie sie do zasad identyfikacji wizualnej jest jednym

z podstawowych warunkéw budowania spdjnej tozsamosci i pozytywnego wizerunku danej marki.

Kampania (promocyjna) — skoordynowany wycinek catoksztattu dziatan promocyjnych dedykowanych
danej marce. Celem kampanii jest skupienie uwagi odbiorcoéw na danej marce oraz ukazaniu jej w okre-
Slonym swietle. Na kampanie sktada sie wiele elementdw, np. strategia, wybor docelowej grupy odbior-
cow, rodzaj i tre$¢ materiatdw promocyjnych, wybér kanatoéw komunikacyjnych/sposobu kolportazu itd.

Przyktadem kampanii moze by¢ cykliczna emisja spotu Jestes nad morzem? Odwiedz Koszalin!

Key visual — graficzny motyw przewodni kojarzony jednoznacznie z dang marka. Key visual jest wyko-
rzystywany podczas tworzenia materiatdw promocyjnych, stanowiac kluczowy element layoutu danej
marki. Key visual nie jest odpowiednikiem logo, stanowi jednak jego uzupetnienie lub wprost
z niego wynika. Przyktadem key visual moga by¢ charakterystyczne, nawigzujace do kwadratu, figury

geometryczne obecne w identyfikacji wizualnej marki Koszalin Petnia Zycia.

Ksiega znaku — nadrzedny dokument opisujacy zasady uzywania elementéw wizualnych danej marki.
Ksiega znaku odnosi sie np. do logo (logotypu, sygnetu), layoutu, key visual, kroju pisma itd., wskazujac

przyktady ich zastosowania w konkretnych materiatach promocyjnych.

Layout — szablon, wzor. Staty uktad kompozycyjny (elementy graficzne, key visual, kolorystyka, kroj pi-
sma itd.) materiatéw promocyjnych, charakterystyczny dla danej marki. Layout dotyczy zarbwno mate-
riatbw drukowanych, jak i tresci internetowych. Tworzenie materiatdw promocyjnych w oparciu
o jeden layout jest jednym z podstawowych warunkéw budowania spdjnej tozsamosci i pozytywnego

wizerunku danej marki.

Logo - nadrzedny znak graficzny (charakterystyczny i unikatowy) kojarzony jednoznacznie z dang marka.
Logo moze sktadac sie z elementéw typu sygnet, logotyp oraz claim. Logo moze funkcjonowad
w trzech formach: znaku (samodzielny sygnet), logotypu (samodzielny, stylizowany graficznie zapis lub
monogram nazwy danej marki) oraz petnego logo (logotyp i/lub sygnet oraz claim). Logo jest wykorzy-
stywane wszedzie tam, gdzie mozliwe jest budowanie spdjnej tozsamosci i pozytywnego wizerunku da-

nej marki. Logo jest narzedziem promocyjnym o szczegélnym znaczeniu.

Logotyp — nadrzedny znak graficzny oparty na stylizowanym zapisie nazwy lub monogramu danej marki.
Logotyp moze by¢ opatrzony claimem, moze réwniez funkcjonowac samodzielnie lub stanowi¢ czesé

petnego logo. Logotyp, podobnie jak logo, jest narzedziem promocyjnym o szczegdlnym znaczeniu.



Marka — obraz catoksztattu aktywnosci danej instytucji, organizacji lub przedsiebiorstwa funkcjonujacy
w Swiadomosci jego odbiorcéw. Marka zawiera w sobie elementy behawioralne, komunikacyjne i wizu-
alne, funkcjonujac pod jedng nazwa, czesto z wykorzystaniem jednego, nadrzednego znaku graficznego
(logo). W kontekscie miasta marke nalezy traktowac jako zbiér jego cech oraz subproduktéw, stad czeste

okresdlanie go mianem megaproduktu lub marki parasolowe;j.
Megaprodukt — patrz marka.

Narzedzie (promocyjne) — element dziatan promocyjnych. Na zbior narzedzi promocyjnych sktada sie
szeroki wachlarz czynnosci, elementéw materialnych i niematerialnych, stuzacych prowadzeniu dziatan
promocyjnych w obrebie danej marki. Przyktadami narzedzi promocyjnych moga by¢ m.in. billboard,
baner, plakat, ulotka, spot radiowy i telewizyjny, reklama prasowa, infografika, event, ale takze dobor

miejsca i sposobu ich publikacji/kolportazu/emisji/realizacji.

Post — rodzaj komunikatu wykorzystywany w mediach spotecznosciowych. Post moze sie sktadaé

z kilku, dowolnie wybranych, elementéw, takich jak tekst, zdjecie, animacja, film itd.

Pozycjonowanie — proces zarzadzania wizerunkiem danej marki, podkreslajacy jej pozytywne cechy
na tle konkurencji. Pozycjonowanie moze dotyczy¢ kilku aspektow marki, np. jej atrybutdw, jakosci, oto-

czenie konkurencyjnego, przeznaczenia itd.

Promocja — catoksztatt dziatan budujacych spdjnag tozsamosé oraz pozytywny wizerunek danej marki
poprzez oddziatywanie na jej odbiorcow. Informowanie o marce lub jej subproduktach w mozliwie cie-

kawy sposdb.

Rebranding - proces transformacji wszystkich elementéw wizualnych danej marki, odswiezajacy jej wi-
zerunek oraz poprawiajacy jej pozycje na rynku. Na rebranding sktada sie m.in. tworzenie nowych zatozen
promocyjnych marki, opracowywanie jej nowej identyfikacji wizualnej (w tym zmiana logo), implemen-
tacja powyzszych zmian oraz informowanie odbiorcédw danej marki o catym procesie. Niniejszy program

jest jednym z elementéw rebrandingu marki Koszalina.
Slogan — patrz hasto.

Subprodukt (promocyjny) — sktadowa danej marki kojarzona z nig w jednoznaczny sposéb. Koszalin-
skimi przyktadami subproduktéow promocyjnych sa m.in. konkretne miejsca (Filharmonia Koszaliriska?,

Hala Widowiskowo-Sportowa w Koszalinie, Park Wodny Koszalin itd.) czy ustugi (Koszaliriskie Becikowe,

1 Petna nazwa: Filharmonia Koszaliriska im. Stanistawa Moniuszki.



Koszalinska Karta Duzej Rodziny, Koszaliriska Karta Seniora itd.), wydarzenia (Dni Koszalina, Europejski

Festiwal Filmowy ,Integracja Ty i Ja", Koszalinski Festiwal Debiutéow Filmowych ,Mtodzi i Film” itd.).

Sygnet — znak graficzny (symbol lub grupa symboli) odwotujacy sie do danej marki. Sygnet moze funk-
cjonowaé samodzielnie (rzadziej) lub stanowic czes¢ petnego logo. Przyktadowo sygnetem marki Apple
jest nadgryzione jabtko. Sygnet (jezeli funkcjonuje samodzielnie), podobnie jak logo czy logotyp, jest

narzedziem promocyjnym o szczegolnym znaczeniu.

Szablon komunikacyjny — zbidr zasad determinujacych sposéb komunikowania o danej marce. Na sza-
blon komunikacyjny moze sktadac sie layout (w przypadku materiatdéw graficznych), forma komunikatu,

miejsce publikacji komunikatu, okreslony zestaw stow opisujacych marke itd.

Typografia — zbidr fontéw wykorzystywanych w kontekscie identyfikacji wizualnej danej marki, a takze

zalecenia dotyczace ich stosowania.

Targetowanie — proces doboru formy, miejsca oraz tresci materiatdw promocyjnych danej marki pod
katem okreslonej grupy jej odbiorcow, majacy na celu skupienie uwagi na marce oraz ukazaniu brandu

w okreslonym Swietle.

Wizerunek — catoksztatt opinii i zwigzany z nimi sposdb postrzegania danej marki przez jej odbiorcéw.
W przypadku miast mozemy moéwié m.in. o wizerunku wewnetrznym (mieszkancy konkretnego miasta)

oraz wizerunku zewnetrznym (osoby spoza danego miasta).

Drugim elementem, o ktérym nalezy wspomnie¢, jest kod wizualny Programu Promogji
Koszalina, pozwalajacy wyréznic jego kluczowe fragmenty, a takze wskaza¢, ktére z nich i na ja-
kich zasadach moga w przysztosci podlega¢ modyfikacjom. Ma to znaczenie zwtaszcza w kontekscie
braku jednoznacznej daty konczacej okres funkcjonowania danego dokumentu (wiecej na ten temat

w Rozdziale 7.3).

Podziat, o ktébrym mowa, utatwi prace z PPK systematyzujac przy tym jego tres¢. Wspomniany
kod nawigzuje ponadto do systemu identyfikacji wizualnej nowej marki Koszalina, dzielgc sie na trzy

rodzaje pdl ochronnych oraz elementy o charakterze pomocniczym.

Pierwsze z pol — Rdzen, dotyczy kluczowych zatozen marki i tym samym nie moze podlegac

zadnym modyfikacjom. Rdzen jest opatrzony ramka koloru granatowego.



To jest przyktadowy tekst w obszarze pola ochronnego Rdzenia.

.

Drugie z pol ochronnych — Moduty, dotyczy zapisow, ktore co prawda moga by¢ modyfikowane
w przysztosci, ale proces ten nalezy przeprowadzaé ze szczegdlng uwaga dla spojnosci catego doku-

mentu. Moduty sg opatrzone ramka koloru btekitnego.

=

To jest przykladowy tekst w obszarze pola ochronnego Modutow.

J

Trzecie z pél ochronnych — Peryferia, dotyczy zapisow, ktére powinny by¢ z zatozenia dostoso-
wywane do zmieniajacych sie realidw, w ktdrych funkcjonuje miasto. Peryferia sa opatrzone ramka koloru

czerwonego.

r

To jest przykladowy tekst w obszarze pola ochronnego Peryferii.

d

Poprzez elementy pomocnicze kodu wizualnego nalezy rozumieé pogrubienia w tekscie, wska-
zujace na najwazniejsze informacje o charakterze merytorycznym i technicznym. Pozostata cze$¢ doku-
mentu — nieobjeta kodem wizualnym — stanowi element narracyjny PPK. Wprowadzanie zmian
w tym obszarze moze mie¢ wptyw na czytelnos¢ dokumentu, ale nie powinno mie¢ znaczenia w kontek-
Scie rdzenia marki. Warto jednak zaznaczy¢, ze na Program Promocji Koszalina nalezy patrze¢ catosciowo,

a nieuzasadnione zmiany w jego narracji moga wywota¢ negatywne skutki.



2. Wstep

Miasto to idea. Idea towarzyszaca cztowiekowi od tysiecy lat. Idea niezwykle ztozona, cho¢ nie-
mal kazdy jest w stanie zdefiniowac jg na swoj sposob. Tak powstate definicje najlepiej obrazuja, na jak
wielu ptaszczyznach funkcjonuje wspdtczesne miasto, z iloma problemami i aspiracjami musi sie mierzyc,
jak wiele grup spotecznych lezy w obszarze jego oddziatywania. Nie ma przy tym dwoch takich samych
miast, a kazde z nich ma swoje wady i zalety, niepowtarzalna historie i rownie ciekawa, cho¢ niepewna
przysztosc. Jedno jest pewne. O sile kazdego miasta, tak jak o sile kazdej innej idei, decyduja ludzie

- w tym przypadku jego mieszkancy.

Jak pokazuja liczne analizy, do 2050 roku miasta beda skupiatly okoto 66% Swiatowej popu-
lacji?. Z koncem XXI wieku liczba ta moze wzrosna¢ nawet do 85%3. Mdwiac o aglomeracjach miejskich,
czesto nie zdajemy sobie sprawy, ze nierzadko sg one trwalsze od panstw, funkcjonujac i rozwijajac sie
niezaleznie od zawirowan historycznych. Cho¢ Cesarstwo Rzymskie przestato istnie¢ wieki temu, Rzym
kazdego roku niezmiennie cieszy oczy miliondw turystow. Benjamin Barber stwierdzit nawet, ze burmi-
strzowie beda w przysztosci rzadzili $wiatem* czym wpisat sie w nurt méwiacy o rosnacej roli miast
jako osrodkow koncentrujacych lwia czes¢ ludzkiej aktywnosci. Nie nalezy przy tym zapomina,
ze madre zarzadzanie miastem — o czym czesto wspomina Charles Landry® — ma w sobie wiele ze sztuki,
a kreatywne wykorzystywanie miejskich zasobdw jest jednym z najlepszych sposobdéw na zapewnienie

miastom tak pozadanego i niezbednego rozwoju.

Powyzsza refleksja dotyczy réwniez zmieniajacego na przestrzeni lat swoja przynaleznosé pan-
stwowa Koszalina, niemego swiadka historii, bedacego jednoczesnie centralnym punktem szeregu istot-
nych dla catego Pomorza wydarzen. Co wazne, miasto byto przede wszystkim domem wielu osob, ktére
kazdego dnia budowaty tozsamos$¢ tego miejsca. Niezaleznie od tego, jakim jezykiem postugiwali sie
mieszkancy, na zawsze pozostawili w Koszalinie $lady swojej obecnosci. Owe dziedzictwo, zachowane
do dzisiaj i rozwijane przez kolejne pokolenia koszalinian, stanowi swoisty kod DNA, ktéry decyduje
w duzej mierze o tym, jakim potencjatem dysponuje i w ktérym kierunku powinien rozwijac sie Koszalin.

Nie sposdb bowiem snu¢ plany o przysztosci jakiegokolwiek migjsca, nie uwzgledniajac systemu wartosci

2 World Urbanization Prospects. The 2014 Revision, United Nations, New York 2015, s. 21.

3 Przysztos¢ miast — Kierunki rozwoju zarzgdzania miastami. Miasto-idea, wyktad dr. Krzysztofa Gtuca, Uniwersytet
SWPS Warszawa 15 maja 2017.

4 Barber B., Gdyby burmistrzowie rzqdzili swiatem..., MUZA SA, Warszawa 2014.

> Landry Ch., The Art of City Making, Earthscan, London 2006.
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ukutego przez zamieszkujacych je ludzi. Nie ma jednej odpowiedzi na pytanie: jaki jest Koszalin?

Nie ma tez jednej recepty, ktora pozwolitaby zisci¢ wszystkie plany i marzenia jego mieszkancéw.

Dynamiczny rozwdj wspoétczesnych miast determinuje rowniez konieczno$¢ zarzadzania nimi
w kontekscie wlasnego wizerunku. Wiekszo$¢ samorzadéw od dawna posiada spersonalizowane,
strategiczne dokumenty promocyjne. Jest to dzisiaj norma, od ktdrej trudno uciec. Miasta rywalizuja
ze sobg o nowych inwestordow, turystow czy mieszkancow, przyjmujac perspektywe rynkowa, zgodnie
z ktérg wizerunki marek sag jednym z wazniejszych elementéw decydujacych o sukcesie. Aby go osiggnaé,
nalezy aktywnie reagowac na dynamicznie zmieniajace sie realia wspotczesnego $wiata. Wystarczy wspo-
mnie¢ o syndromie przeinformowania — czy, jak nazwat go Richard Wurman, niepokoju informacyjnym?®
— ktory z zatozenia utrudnia proces komunikacyjny. Miasta, regiony czy panstwa wysytaja przeciez kaz-
dego dnia setki, jesli nie tysigce komunikatow, chcac uwiarygodnié swoje marki, przekonujac jednocze-
$nie opinie publiczng o swojej wyjatkowosci. Jak zatem skutecznie skonstruowac unikatowa marke miej-
sca, ktdérej komunikaty beda w stanie systematycznie skupiaé na sobie uwage mozliwie szerokiej grupy

odbiorcow?

Chcac stawic czota temu wyzwaniu, w 2016 roku rozpoczeto dyskusje nad ksztaltem nowej
marki Koszalina. Jej obowigzujgca do niedawna wersja, zgodnie z zatozeniami poprzedniej Strategii
Promocgji Miasta Koszalina (SPMK), zdezaktualizowata sie bowiem pod katem formalnym w 2014 roku
(po pieciu latach funkcjonowania). Konieczno$¢ uzupetnienia powstatej w ten sposdb luki byta oczywista,
cho¢ wspomniany dokument, zwtaszcza w kontekscie systemu identyfikacji wizualnej (logotyp, key visual
itd.), byt uzywany do konca 2017 roku (wiecej na ten temat w Rozdziale 3.) Aby sprostaé temu zadaniu,
powotano Zespét ds. Budowy Programy Promocji Miasta Koszalina’, ktéry w drodze otwartych

konsultacji spotecznych wypracowat zatozenia nowego Programu Promogji Koszalina.

Przez blisko dwa lata zespdt sktadajacy sie z wielu specjalistdw, starat sie znalez¢ odpowiedz na
pytanie: co stanowi o wyjatkowosci Koszalina? Nowa marka miasta istniata w Swiadomosci jego miesz-

kancow od dawna, a ich aspiracje, duma i energia pomogty w odnalezieniu opisujacych ja tresci.

6 Wurman R, Information Anxiety, DoubleDay, New York 1989.

7 Zréznicowane nazewnictwo dokumentdw nie jest przypadkowe. Strategia Promocji Miasta Koszalina na lata 2009
— 2014 (petna nazwa) zostata opublikowana — jak wskazuje jej tytut —w 2009 roku, cztery lata przed powstaniem
Strategii Rozwoju Koszalina — najwazniejszego obecnie dokumentu strategicznego w Gminie Miasto Koszalin. Pro-
gram Promocji Koszalina opublikowany w 2018 roku, jako dokument sektorowy, nie moze — w mysl wewnetrznych
przepiséw Urzedu Miejskiego w Koszalinie — zawiera¢ w swojej nazwie stowa ,strategia”.
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3. Chronologia i metodologia powstawania Programu Promogji

Koszalina

Trudno méwié¢ o dokumencie bedgcym programem promocgji miasta, nie uwzgledniajac w jego
opisie podstaw procesu powstawania PPK. Majgc na uwadze, jak ztozonym mechanizmem jest miasto,
warto przytoczy¢ w tym miejscu kilka faktow, ktore miaty znaczgcy wptyw na koncowy ksztatt niniejszego

dokumentu.

W przypadku programéw sektorowych - a takim jest Program Promocji Koszalina - nalezy
przede wszystkim pamietac o jego podrzednej roli wzgledem Strategii Rozwoju Koszalina (SRK).
Zaleznosc ta nie stoi w sprzecznosci z faktem, ze to wtasnie od rozwoju miasta zalezy w gtdéwnej mierze
jego pozycja, a takze sita oddziatywania wtasnej marki. Jezeli bowiem brand miasta (rozumiany jako me-
gaprodukt promocyjny) znaczaco odstaje od kierunku, w ktérym dane miasto ma sie de facto rozwija¢,
kwestig czasu pozostaje pojawienia sie wyraznego rozdzwieku, ktéry z pewnoscia nie utatwi wypracowa-
nia spdjnego wizerunku miasta. PPK musi zatem wyraznie korespondowac z gtéwnymi zatozeniami SRK,
powinien takze czerpac z innych dokumentéw sektorowych oraz wynikéw badan prowadzonych przez
poszczegdlne komérki i jednostki Urzedu Miejskiego w Koszalinie (przy zatozeniu, ze zawarte w nich
informacje wymagaja jedynie dostosowania do okreslonych szablonéw komunikacyjnych). Podobnie jest
w przypadku dokumentdw o znaczeniu regionalnym, takich jak Strategia Rozwoju Wojewddztwa Zachod-

niopomorskiego (SRWZ) oraz precyzujacych ja opracowan.

Strategia Rozwoju Koszalina przyjeta w 2013 roku wprowadza dwa terminy szczegdlnie istotne
dla Programu Promogji Koszalina. Mowa tu o wizji i misji miasta. Zgodnie z wizja przyjeta w SRK, Koszalin
w 2020 roku to znaczqcy osrodek rozwoju w obszarze basenu Morza Battyckiego. Miasto dobrze
zorganizowane komunikacyjnie, z przyjaznqg przestrzenig miejskg, rozwinietq turystykg oraz nowoczesng
gospodarkg opartg na wspétpracy regionalnej, krajowej i miedzynarodowej®. Misja wskazuje natomiast,
ze Samorzgd mieszkaricéw Koszalina wykorzystujgc dziedzictwo kulturowe, walory srodowiska i potoZenie
Miasta oraz jego potencjat spoteczny, gospodarczy, turystyczny, kulturalny i akademicki dqgzy do wzrostu

poziomu Zycia we wszystkich sferach®.

Powyzsze zatozenia wyraznie zarysowaty katalog obszaréw kluczowych w procesie koordyno-

wania dziatah promocyjnych miasta. Co istotne, podobne adnotacje w kontekscie Koszalina mozna bez

8 Strategia Rozwoju Koszalina, Koszalin 2013, s. 30.
% Ibidem.
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trudu odnalez¢ w dokumentach o zasiegu regionalnym, np. w Planie Zagospodarowania Przestrzennego
Wojewddztwa Zachodniopomorskiego (PZPWZ), zgodnie z ktérym do 2020 roku Koszalin bedzie cen-
trum aglomeracji o dobrze rozwinietych funkcjach w dziedzinie edukacji, nauki, kultury, ochrony zdrowia
i administracji*®. Cze$¢ z powyzszych zatozen wykorzystano na potrzeby PPK, przeksztatcajac je w ele-
menty filozofii nowej marki (wiecej na ten temat w Rozdziale 5.), pozostate — opisane szerzej — staty sie

jej gtéwnymi filarami (wiecej na ten temat w Rozdziale 6.).

Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze w ramach audytu poprzedzajacego wdrozenie marki Koszalin Pet-
nia Zycia stworzono katalog sformutowan opisujgcych miasto w réznych dokumentach. W katalogu tym
znalazty sie nastepujace wyrazenia: centrum Pomorza Srodkowego, drugi biegun rozwoju w regionie,
Koszaliniski Osrodek Weztowy, centrum wschodniej czesci wojewddztwa, zapasowa stolica re-

gionu'l,

Skad jednak wzieta sie potrzeba stworzenia nowego dokumentu w obszarze promocji Ko-
szalina? Jak wspomniano wczeéniej SPMK, wraz z towarzyszgcg mu markg Koszalin Petnia Zycia zostaty
wprowadzone do przestrzeni miejskiej w 2009 roku (tworzono je w 2008 roku), a ich ramy czasowe zo-
staty zaprojektowane na lata 2009-2014. Dezaktualizacja dokumentu zbiegta sie w czasie ze zmianami
strukturalnymi Urzedu Miejskiego w Koszalinie, tj. powstaniem Wydziatu Komunikacji Spotecznej i Pro-
mocji (KSiP), ktéry w momencie ukonstytuowania (1 sierpnia 2015 r.), przejat role komorki odpowiedzial-
nej za promocje Koszalina. Podstawowym narzedziem, jakie otrzymat nowopowstaty Wydziat, byty do-
kumenty wymagajace aktualizacji lub zastapienia nowa koncepcja, odpowiadajaca aktualnym tren-
dom promocyjnym, zaréwno w sferze wizualnej, jak i merytorycznej. Warto zaznaczy¢, ze okres zywot-
nosci SPMK oraz powiazanej z niag marki Koszalin Petnia Zycia trwat 10 lat (od momentu zaprojek-

towania do czasu zastapienia aktualnym Programem Promocji Koszalina).

Chcac oprzeé nowy dokument promocyjny na wiedzy i doswiadczeniu jak najwiekszej liczby spe-
cjalistow reprezentujacych mozliwie wiele obszardw zycia, Prezydent Koszalina powotat, na wniosek KSiP,
Zespot ds. Budowy Programy Promocji Miasta Koszalina, w sktad ktdérego weszly na state 23 osoby.
Na potrzeby poszczegdlnych konsultacji sektorowych grupa ta powiekszata sie jednak systematycznie,
liczac ostatecznie 50 osdb (wiecej na ten temat w Rozdziale 9.), a takze okoto 100 oséb przystuchujacych
sie i zabierajacych gtos podczas poszczegdlnych etapdw prowadzenia konsultacji spotecznych. Cztonkdéw

zespotu, biorgc pod uwage charakter ich pracy w zespole, mozna podzieli¢ na dwie kategorie:

10 plan Zagospodarowania Przestrzennego Wojewdédztwa Zachodniopomorskiego, Szczecin 2010, s. 194.
11 Audyt sytuacji zastanej oraz analiza kapitatéw w aspekcie kreacji marki miasta i strategii promogji dla Miasta Ko-
szalina, Wroctaw 2008, s. 24.
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a) Przedstawiciele Urzedu Miejskiego w Koszalinie (w wigkszosci pracownicy KSiP), ktorych
zadaniem byto wyznaczanie kierunkoéw pracy zespotu, moderowanie dyskusji, udzielanie informacji nie-
zbednych do pracy zespotu, systematyzowanie wnioskéw i tworzenie bazy wiedzy, projektowanie roz-

wigzan oraz zatozenh nowej marki Koszalina;

b) Eksperci, ktérzy uczestniczyli w pracach zespotu poprzez ocenianie potencjatu promocyjnego
Koszalina w kontekscie segmentu reprezentowanego przez danego eksperta, wskazywanie silnych i sta-

bych stron aktualnej marki Koszalina, proponowanie rozwigzan dotyczacych wizerunku miasta'?.

Efektem prac zespotu byto przede wszystkim zgromadzenie danych o charakterze jakosciowym,
na podstawie ktérych rozpoczeto formutowanie zatozen nowej marki miasta. Proces ten utatwit fakt sys-
tematycznego pojawiania sie okreslonych watkéw w praktycznie kazdym sektorze prowadzonych kon-
sultacji (biznes, kultura, nauka i turystyka). Watki te, odpowiadajace w petni zatozeniom Strategii Rozwoju

Koszalina, znalazty ponadto potwierdzenie w potozeniu geograficznym Koszalina oraz jego historii.

Nadrzedna cecha Koszalina, wskazywana niezaleznie od siebie przez wielu ekspertow, byta
- rozumiana wielowymiarowo - centralno$¢ miasta. Ceche te wskazywano okreslajac ja niekiedy ter-
minami pokrewnymi znaczeniowo, np. serce czy stolica regionu. W drodze konsultacji ustalono row-
niez w sposéb jednoznaczny, ze marka Koszalin Petnia Zycia wymagata zdecydowanego rebran-
dingu?®?, zwlaszcza w kontekscie dynamicznego rozwoju miasta, nowych inwestycji, znaczacej poprawy
infrastruktury na przestrzeni ostatniego dziesieciolecia, a takze planowanych przedsiewzieé o strategicz-
nym charakterze (rewitalizacja Srédmiescia Koszalina, przebudowa Amfiteatru'®, budowa mariny na je-

ziorze Jamno, budowa nowoczesnego targowiska miejskiego itd.).

Nastepnym krokiem w kierunku stworzenia nowej marki miasta byto podzielenie zwigzanych
Z nig prac na cze$¢ dotyczaca przygotowania niniejszego dokumentu oraz cze$¢ odnoszaca sie do kwestii
wizualnych brandu (zaprojektowanie nowego systemu identyfikacji wizualnej, logo, key visual, stworzenie
ksiegi znaku itd.). Oba wspomniane elementy w momencie ich publikacji staty sie komplementarnymi

sktadnikami nowej marki Koszalina.

=

Nalezy zaznaczy¢, ze nadrzednym podmiotem wdrazajagcym nowa marke, a takze realizujagcym

jej zatozenia, jest Prezydent Koszalina, ktory delegowat do tego zadania Wydziat Komunikacji Spotecznej

12 Raport z prac Zespotu ds. Budowy Programu Promogji Miasta Koszalina, Koszalin 2016, s. 2.
13 Ibidem, s. 3.
14 Petna nazwa: Amfiteatr im. Ignacego Jana Paderewskiego w Koszalinie.
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{ Promogji. W kompetencjach Wydziatu lezy modyfikowanie powyzszego dokumentu, a takze interpre-

towanie zapisow wszedzie tam, gdzie pozostawia on dowolnos¢ ich stosowania.

J

4. Dlaczego marka Koszalin Petnia Zycia wymagata rebrandingu

Analizujagc powojenna historie Koszalina mozna wyodrebni¢ kilka etapéw budowania jego
wspdtczesnie rozumianej marki. Pierwszy z nich, jak dotad najdtuzszy, to etap tozsamy z istnieniem wo-
jewoddztwa koszalinskiego (1950-1998). Miasto byto wéwczas oparte w sferze wizualnej na dwoch her-
bach. Pierwszym, wykorzystywanym w latach 1938-1959, oraz drugim, funkcjonujacym do dzisiaj
od 1959 roku (ilustracja nr 1).

Ilustracja nr 1. Obecny herb Koszalina

Herb ten bez watpienia nadal petni wazna role w procesie budowania tozsamosci miasta i jego
mieszkancow. Jest wyraznie obecny w przestrzeni publicznej Koszalina, bedac, obok barw i hymnu miej-
skiego, jednym z najwazniejszych symboli miasta. Jakkolwiek nikt nie podwaza jego znaczenia, faktem
jest, ze znaki heraldyczne (zwtaszcza w oryginale) s3 wykorzystywane niezwykle rzadko
w konteksécie dziatan promocyjnych miast i regionéw. Znacznie czesciej siega sie w tym przypadku
po znaki jedynie nawigzujace do herbdw, a zdecydowanie najczesciej tworzy sie niezalezne logo, ktore -
w przeciwienstwie do herbu - mozna modyfikowaé¢ i dostosowywaé do potrzeb uzytkowych,
a takze, co wazne, opatrzy¢ claimem. Za przyktad takiego rozwigzania moga postuzy¢ oficjalne znaki

graficzne trzech najwiekszych polskich miast: Warszawy, Krakowa oraz todzi (ilustracja nr 2).
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Tlustracja nr 2. Oficjalne znaki graficzne Warszawy, Krakowa i todzi

Kazde z powyzszych miast odwotuje sie¢ w swoim logo do waznych symboli miejskich (Warszawa
do syrenki obecnej w herbie, Krakéw do graficznego odwzorowania rzutu rynku, a £6dz do moderni-

stycznego alfabetu autorstwa Wtadystawa Strzeminskiego). Zadne nie postuguje sie herbem wprost.

W przypadku Koszalina proces tworzenia marki opartej o logo rozpoczat sie w 1998 roku, kiedy
wprowadzono do uzytku pierwszy nieheraldyczny znak promocyjny miasta zwigzany z jego pierwsza
profesjonalng marka — Koszalin Miasto Zielone (stworzono go w 1997 roku). Zatozenia tej koncepgji ba-
zowaty na zasobach przyrodniczych miasta (bogata flora), rozlegtych terenach zielonych w jego grani-
cach oraz bezposrednim sasiedztwie, a takze atrakcyjnym potozeniu geograficznego (usytuowanie
u podndza Gory Chetmskiej, bliskos¢ Morza Battyckiego). Koncepcja ta funkcjonowata do 2009 roku,
kiedy to zastapiono ja kolejna oficjalng marka miasta — Koszalin Petnia Zycia. Jej idea odwotywata sie do
koncepcji Mid City (miasta Sredniej wielkosci, czerpiacego z zalet zaréwno duzych, jak i matych miast)

oraz filozofii dynamicznej harmonii, ukazujacej Koszalin jako miasto przyjazne i dobre do zycia.

Obie koszalinskie marki funkcjonowaty zatem w blisko 10-letnich perspektywach, opiera-
jac sie jednak na r6znych podstawach (ilustracja nr 3). Zauwazalny jest tu pewien rytm, ktéry nie powinien
oczywiscie determinowad koniecznosci zastepowania marki jej nowym konceptem, w cyklu zblizonym
do dekady. Prawidtowos¢ ta zdecydowanie sprzyja jednak rozwazaniom o zywotnosci tego typu produk-
téw. Po uplywie 10 lat mozna bowiem méwic o anachronicznosci, czyli nieprzystawaniu do wspot-
czesnych trendéw w danej dziedzinie. Zjawisko to mozna zobrazowac¢ na przyktadzie logotypu
Koszalin Petnia Zycia, ktéry rézni sie od obecnie obowiazujacych nowoczesnych, minimalistycz-
nych znakéw miejskich, utatwiajacych — dzieki swojej budowie — proces tworzenia spdjnych miejskich
komunikatéw promocyjnych. Co wiecej, za koniecznoscia rebrandingu marki Koszalin Petnia Zycia prze-

mawiat szereg innych argumentéw potwierdzonych w czasie prowadzenia konsultacji sektorowych.
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Tlustracja nr 3. Nieheraldyczne znaki graficzne Koszalina

SPMK, ktéra wprowadzata marke Koszalin Petnia Zycia, zawierata rowniez wytyczne dotyczace
szeregu innych produktéw promocyjnych, ktérych jednak nigdy nie wdrozono. Za przyktad moze postu-
zy¢ marka turystyczna VivaCity, a takze strefy zywiotdw wraz z rzezbami kinetycznymi, koszalinska prze-
strzen przygody Koszalin Adventure Space, multimedialny festiwal Equilibrium Multimedia Chill-Art Fe-
stival, cykl spotkan Koszalin Outdoor Meeting itd. Podsumowujac blisko 10 lat funkcjonowania marki
mozna zatem stwierdzi¢, ze najwazniejszym jej elementem, ktory wdrozono w catosci i ktéry przyjat sie
w $wiadomosci mieszkancow Koszalina, jest logotyp wraz z claimem. Inne sktadowe marki zakonczyty
swdj byt na poziomie pomystu. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze nie korespondowatyby one z dwczesnymi

realiami miasta, a ich realizacja wymagata znaczacego wsparcia finansowego, ktérego zabrakto.

Kolejnym elementem $wiadczacym o koniecznosci rebrandingu marki Koszalin Petnia Zycia byta
jej znikoma unikatowos¢ w kontekscie marek konkurencyjnych miast i regionéw. Kwintesencja tego ar-
gumentu jest odpowiedz na pytanie: jak wiele miast, regionéw czy panstw moze promowac sie przy
uzyciu haset méwiacych o — dowolnie rozumianej — petni zycia? Wystarczy spojrzeé chociazby na claimy
oraz kampanie Chorwacji — Chorwacja Petna Zycia, Gérnoslaskiego Zwigzku Metropolitalnego — Metro-
polia Silesia Petnia Zycia czy - blizszego nam geograficznie — wojewddztwa pomorskiego — Pomorskie
Zycia Petne (ilustracja nr 4). Sytuacje te mozna wyja$ni¢ patrzac przez pryzmat abstrakcyjnosci pojec
uzytych w zacytowanych claimach: im bardziej sg one wieloznaczne, tym wieksze jest prawdopodobien-

stwo wykorzystania ich przez inne podmioty (nieSwiadomie lub celowo).

.ﬂ - =El Metropolia

[ |
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llustracja nr 4. Przyktady wykorzystania claimu ,Petna/ia Zycia” przez inne podmioty
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Nawet unikatowe produkty moga jednak ulega¢ wypaleniu zwigzanemu m.in. z duza liczba pu-
blikacji czy wieloscig skrajnych opinii na ich temat. Wypalenie moze réwniez dotyczy¢ zaniku tadunku
emocjonalnego przypisanego kazdej marce. Jedna z reakcji odpowiadajacych na ,zuzycie sie” marki jest
jej odswiezenie. Gdy jednak stopien wypalenia okresla sie jako znaczacy — a tak byto w przypadku marki
Koszalin Petnia Zycia — najwtasciwszg metoda na ozywienie jej wizerunku oraz dostosowanie

go do wspotczesnych realiéw jest wspomniany juz rebranding.

Podsumowujac nalezy jeszcze raz podkresli¢ role pieciu czynnikéw, ktére zdecydowaty o ko-

niecznosci stworzenia nowej marki Koszalina:

- formalna dezaktualizacja strategicznego dokumentu w obszarze promocji miasta,
- dtugi okres eksploatacji marki,

- wypalenie i anachronicznos¢ marki,

- brak unikatowosci marki,

- brak wdrozenia wielu sktadowych marki.

Majac na uwadze powyzsze ustalenia, nalezy przyja¢, ze nowa filozofia promowania Koszalina
musi opierac sie na filarach odpowiadajgcych wspotczesnym realiom miasta. Kazda z opisanych koncep-
¢ji byta w przesztosci przypisana do zbioru zasobow, ktore zostaty wskazane jako kluczowe dla Koszalina
w momencie ich tworzenia. Zasoby te podlegaja jednak ciagtej ewolucji, dezaktualizujgc tym samym
oparte na nich strategie. Czerpiac z blisko 20-letniego doswiadczenia koszalinskich marek miejskich oraz

duzo bogatszej historii samego Koszalina, przygotowane zostaty zatozenia nowej marki miasta.

5. Filozofia marki Koszalin Centrum Pomorza

r

Filozofia marki Koszalin Centrum Pomorza wynika wprost z konsultacji sektorowych poprzedza-

jacych powstanie niniejszego dokumentu. Cecha Koszalina przywolywana najczesciej w trakcie
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ich trwania byta centralnos$¢ (rozumiana zaré6wno w kontekscie jakosciowym jak i geograficznym).
Cecha ta pojawiata sie podczas wiekszosci debat poswieconym réznym obszarom funkcjonowania mia-
sta. Ma to réwniez znaczenie w kontekscie najnowszej historii Koszalina. Odebranie statusu miasta wo-
jewddzkiego z pewnoscig opdznito w pewien sposob jego rozwdj, umniejszajac przy tym jego formalna
range. Czym innym s3 jednak cechy formalne, a czym innym ich praktyczne odzwierciedlenie.
W praktyce Koszalin pomimo zmian administracyjnych, ktére weszty w zycie w 1999 roku, nie przestat
petic¢ funkgcji centralnego osrodka gospodarczego, kulturalnego czy naukowego na obszarze bytego
wojewddztwa koszalinskiego. Gdyby spojrze¢ na wspétczesna mape Polski, bez problemu moznaby
zauwazy¢, ze w trojkacie miast Szczecin-Gdansk (Tréjmiasto)-Poznan, to wasnie Koszalin jest naj-
wiekszym osrodkiem miejskim (z oczywistym wytaczeniem wspomnianych aglomeragji). Biorac na-
wet pod uwage bezsporne strefy wptywow powyzszych miast, teren oddziatywania Koszalina jest toz-
samy z obszarem o promieniu okoto 60-80 kilometrow. Dla ludzi zyjacych na tym terenie Koszalin jest
centralnym punktem wielu dziedzin zycia. To miejsce pracy, nauki, kontaktu z kultura, ale takze odpo-

czynku czy rekreadji (ilustracja nr 5).

Nt

KOSZALIN

Centrum Pomorza

Tlustracja nr 5. Logo marki Koszalin Centrum Pomorza

Marka Koszalin Centrum Pomorza spetnia ponadto jeden z kluczowych warunkéw w kontekscie
aktywnosci mieszkancdédw miasta. Centrum Pomorza oddaje bowiem w swym tadunku emocjonalnym
zaréwno rys historyczny, jak i spuscizne pokolen, ktore budowaty Koszalin. Claim marki ma réwniez
na celu pobudzenie w mieszkancach Koszalina dumy wynikajacej ze wspdélnych sukceséw odniesionych
wbrew wielu trudnosciom na przestrzeni lat. Jak niejednokrotnie juz podkreslono, o sile kazdego miasta
decyduja jego mieszkancy. Ludzie zyjacy w Centrum Pomorza odznaczaja sie duza energia i krea-
tywnoscia, sa aktywnymi uczestnikami zycia spotecznego, stanowiac najlepsza wizytéwke swo-

jego miasta. Sa rowniez swiadomi jego zalet i chetnie je promuja.
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Koszalin Centrum Pomorza to nowoczesny i aspiracyjny brand oparty na dynamicznym
rozwoju samego miasta. Ambitne zatozenia marki pozwalajg jej promowanie pod katem licznych wa-
lorow w kazdym z sektoréw miejskiej aktywnosci (Edukacja i nauka, Infrastruktura i gospodarka, Kultura
i dziedzictwo, Turystyka, sport i rekreacja, Wspolnota i styl zycia). Co wiecej, to wtasnie naturalny rozwdj
miasta jest jednym z kluczowych elementéw budowania jego wizerunku. W nowej marce sa zatem

zawarte wylacznie propozycje oparte na realnych zasobach i potencjalne Koszalina.

J

5.1 Giéwne cechy marki

r

Koszalin Centrum Pomorza to koncepcja oparta na czytelnych wartosciach. Najwazniejsze cechy
marki to: kooperatywnos¢, otwartos¢, prostota, spojnosc i unikatowosé. Cechy marki determinuja
sposdb komunikowania i myslenia o niej. Wszelkie dziatania promocyjne dotyczace brandu musza by¢

zgodne z jego gtownymi cechami.

J

5.1.1 Kooperacyjnosc

r

Koszalin Centrum Pomorza to marka oparta na kooperacyjnosci. Oznacza to gotowosé
do wspotpracy z licznymi podmiotami publicznym oraz prywatnymi. W mysl tej zasady mozliwe jest
tworzenie wspdlnych kampanii promocyjnych np. z innymi miastami pasa nadmorskiego. Inny aspekt
kooperacyjnosci to czerpanie z dorobku koszalinian, koszalinskich instytucji i przedsiebiorstw, a takze
wspieranie ich w kontekscie promowania odniesionych przez nie sukceséw w kazdym z obszarow funk-

cjonowania miasta. Najwiekszym sukcesem nowej marki bedzie wzbudzenie w mieszkancach Koszalina
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Swiadomosci i dumy wynikajacej z faktu mieszkania w Centrum Pomorza. Mieszkancy chcacy samodziel-
nie promowac¢ Koszalin beda najlepszym nosnikiem nowej marki. Kooperacyjnosé budzi che¢ wspét-

pracy, wspolnego dziatania na rzecz przysztosci miasta i regionu.

J

5.1.2 Otwartos¢

r

Koszalin Centrum Pomorza to marka oparta na otwartosci. Oznacza to staty rozwoj i dosto-
sowywanie jej zatozen do dynamicznie zmieniajacych sie realiow miasta. Marka otwarta to idea dostepna
dla kazdego, kto bedzie chciat korzystac z jej zatozen. Otwartosc to tatwos¢ wchodzenia w interakcje
z brandem. To marka transparentna, ktora nie skrywa przed jej odbiorcami zadnych tajemnic, nie stawia-
jac przy tym réwniez zadnych barier. Otwartos¢ budzi zaufanie, na ktérym ma by¢ oparte postrze-

ganie Koszalina.

J

5.1.3 Prostota

r

Koszalin Centrum Pomorza to marka oparta na prostocie. Oznacza to czytelno$¢ i intuicyj-
nos¢ jej zatozen, ktdre maja byc¢ tatwo przyswajalne, aby kazdy mégt w jak najprostszy sposéb wykorzy-
sta¢ Program Promogji Koszalina oraz jego elementy na potrzeby reprezentowanego przez siebie pod-
miotu. Prostota gwarantuje réwniez, ze dobrze zrozumiany program bedzie wykorzystywany
w mysl swoich zasad. Prostota pozwala ponadto wyeliminowa¢ z zatozen marki sktadowe, ktére moga
by¢ trudne do realizacji juz w momencie ich projektowania. Prostota budzi latwos¢ wchodzenia

w interakcje z nowa marka.

4
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5.1.4 Spojnos¢

r

Koszalin Centrum Pomorza to marka oparta na spéjnosci. Jej poszczegdlne elementy kore-
spondujg ze soba tworzac synergie potrzebng w dziataniach promocyjnych. Z claimu marki wynika
wprost, w ktérym kierunku powinien péjsé¢ sposodb komunikowania o walorach Koszalina. Co wiecej,
kazdy z subproduktéw marki jest objety tym samym, spdjnym szablonem komunikacyjnym. Zatozenia
marki dotycza bowiem wszystkich jej elementow w rownym stopniu. Na spdjny wizerunek Koszalina
sktadaja sie réwniez ujednolicone elementy wizualne z nowym logo na czele. Spéjnosé budzi spokéj.
Kiedy wszystkie elementy uktadanki pasuja do siebie, mamy pewnos¢, ze powstaty z nich obraz

nie bedzie miat luk.

J

5.1.5 Unikatowos¢

r

Koszalin Centrum Pomorza to marka oparta na unikatowosci. Jej zatozenia nie moga zostac
w fatwy sposéb zduplikowane przez inne podmioty. Kazdy z termindéw wykorzystanych
w claimie marki ma ponadto mocne oparcie w argumentach zapisanych w jej filozofii. Jedynie unikatowe
marki sg w stanie skupic¢ na sobie uwage odbiorcéw oraz na dtuzszy czas zakorzeni¢ sie w ich swiado-
mosci. Unikatowos¢ to luksus pozwalajacy na osiggniecie wysokiej dynamiki komunikacyjnej. Unikatowa
marka z zatozenia spetnia unikatowa obietnice. W przypadku Koszalina obietnica ta sktada sie z dwoch
elementéw: rozumianej wielowymiarowo centralnosci (a zatem wysokiego standardu) oraz okreslonego
(nadmorskiego) potozenia geograficznego. Unikatowos¢ budzi zainteresowanie, sprawia, Ze o nowej

marce chce sie rozmawia¢, chce sie by¢ jej czescia.

J
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6. Filary marki, ich subprodukty promocyjne i pola synergii

r

Koszalin Centrum Pomorza to marka oparta na pieciu filarach, w obszarze ktérych miasto
petni role centralnego osrodka regionu o wyraznie zarysowanych aspiracjach ponadregionalnych. Wy-
bér wspomnianych filarow ma bezposredni zwiazek z konsultacjami spotecznymi, poprzedzaja-
cymi proces tworzenia nowego brandu, a takze opisujacego go dokumentu sektorowego. Kluczowe
pola eksploatacji marki ulegty w ich wyniku skomasowaniu, ktére miato jak najbardziej uprosci¢ zatozenia
PPK, w mysl gtdbwnych cech opisywanej przez niego marki. Do kazdego z filaréw zostat przypisany ka-
talog przyktadowych subproduktéw promocyjnych funkcjonujacych w jego obrebie. Zbidr ten dopetnia

opis pol synergii dotyczacych danego filaru.

Subproduktami promocyjnymi kazdego filaru sa m.in. miejsca, podmioty oraz wydarzenia,
z ktérymi moga wchodzi¢ w interakcje odbiorcy marki. Subprodukty sktadaja sie na catoksztatt oferty
miasta, bedac jednoczesdnie kluczowymi elementami jego wizerunku. Subprodukty moga by¢ przypisane

do wiecej niz jednego filaru marki.

Kolejna z kategorii wykorzystywanych do opisu potencjatu Koszalina w kontekscie filarow jego
marki sa pola synergii. Termin ten nalezy rozumie¢ jako miejsce styku oraz wzajemnego uzupetniania sie

dwoch lub wiecej filarow.

4

=

Filary marki moga podlegaé czesciowej dekonstrukcji, majacej na celu wyszczegdlnienie
w ich ramach samodzielnych obszaréw funkcjonowania miasta, potrzebnych w kontekscie konkretnych
dziatan promocyjnych. Mowa tu o jedenastu unikatowych polach istotnych w procesie budowania wize-
runku Koszalina. Na katalog ten w porzadku alfabetycznym sktadaja sie: dziedzictwo, edukacja, gospo-

darka, infrastruktura, kultura, nauka, rekreacja, sport, styl zycia, turystyka i wspdlnota.

J
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6.1 Edukacja i nauka

=

Pierwszy z filarow marki Koszalin Centrum Pomorza jest dedykowany obszarowi rozumia-
nemu jako catoksztalt procesu ksztalcenia czlowieka. Mowa tu o systemie oswiaty, szkolnictwie
wyzszym oraz innych formach zinstytucjonalizowanego zdobywania wiedzy i podnoszenia kwali-
fikacji zawodowych. We wszystkich powyzszych kategoriach Koszalin pelni role najwazniejszego
osrodka regionu. Swiadczy o tym m.in. fakt, ze ponad potowa uczniéw w koszalifskich szkotach ponad-
gimnazjalnych pochodzi spoza Koszalina. W przypadku Zespotu Szkdt nr 10 wspdtczynnik ten wynosi
az 70% . Jakos¢ edukacji w koszalinskich placéwkach stoi przy tym od wielu lat na bardzo wysokim po-
ziomie, co ilustrujg coroczne rankingi prowadzone przez wtadze wojewddzkie oraz wtasciwe minister-
stwa. Miasto prowadzi takze szereg projektéw skutkujacych statym rozwojem koszalifnskiej oferty edu-

kacyjnej.

Dziatania promocyjne w tym obszarze powinny dotyczy¢ w szczegolnosci perspektywy miejskiej

oraz regionalnej (wiecej na temat kategorii odbiorcow marki w Rozdziale 7.2).

J

=

Przyktadowe subprodukty promocyjne marki: koszalinskie szkoty podstawowe, srednie oraz
uczelnie wyzsze; program klas patronackich, Koszalinska Biblioteka Publiczna®®, Obserwatorium Astro-

nomiczne Koszalin, Park Doswiadczen Clausiusa itp.

<

B

Pola synergii filarbw marki: Infrastruktura i gospodarka — ksztatcenie specjalistow we wspot-

pracy z koszalinskimi przedsiebiorcami w oparciu o staty monitoring rynku pracy; Turystyka, sport

15 Petna nazwa: Koszaliriska Biblioteka Publiczna im. Joachima Lelewela.
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i rekreacja, Kultura i dziedzictwo, Wspdlnota i styl zycia — prezentowanie potencjatu miasta jako

osrodka, w ktérym warto pozostac lub zamieszka¢ na state po zakofczeniu procesu ksztatcenia.

J

6.2 Infrastruktura i gospodarka

r

Drugi z filarow marki Koszalin Centrum Pomorza dotyczy szeroko rozumianego obszaru
infrastruktury i gospodarki miasta. Pojecia te mozna rozumie¢ w kontekscie towarzyszacych
im kategorii pobocznych, takich jak biznes, cyfryzacja, handel, inwestycje, komunikacja, przemyst,
technologia czy ustugi (porzadek alfabetyczny). W kazdym z powyzszych obszaréw Koszalin petni
role niekwestionowanego lidera, bedac de facto centralnym punktem regionu. Potencjat ten wynika
z usytuowania na terenie miasta licznych podmiotéw handlowych, przemystowych i ustugowych. Innym
z aspektow decydujacych o pozycji miasta w regionie jest jego dynamiczny rozwdj, zauwazalny na prze-
strzeni ostatnich 15 lat. Mowa tu o realizacji kluczowych miejskich inwestycji (Filharmonia Koszalinska,
Hala Widowiskowo-Sportowa, obwodnica miejska, Park Wodny Koszalin, przebudowa Rynku Staromiej-
skiego, rewitalizacja Parku Ksigzat Pomorskich, rozbudowa Specjalnej Strefy Ekonomicznej® itd.). Czyn-
niki te przyczynity sie do wzrostu znaczenia Koszalina, ktéry zyskat miano liczacego sie na rynku partnera
infrastrukturalnego i gospodarczego — zaréwno dla ogdlnopolskich, jak i s$wiatowych inwestoréw. Do-
datkowym impulsem jest stopa bezrobocia w miescie, ktéra we wrzesniu 2017 r. osiagneta

w miescie rekordowo niski poziom - 5,4%*.

Dziatania promocyjne w tym obszarze powinny obejmowaé w rownym stopniu wszystkie per-
spektywy odbiorcow marki, uwzgledniajac jednak charakter komunikatow generowanych w jej ramach
(wiecej na ten temat w Rozdziale 7.2). Promocja w tym zakresie wymaga wyraznego rozrdznienia narzedzi
oraz tresci kampanii z uwzglednieniem szczegdtowego targetowania na osi pracownik/pracodawca,

przedsiebiorca lokalny/ogdlnopolski/zagraniczny itd.

J

16 Petna nazwa: Podstrefa Koszalin Stupskiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej.
17 Dane za Powiatowym Urzedem Pracy w Koszalinie.
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r

Przyktadowe subprodukty promocyjne marki: bogata oferta handlowa i ustugowa miasta, kosza-
linscy przedsiebiorcy, nowoczesna komunikacja miejska, Specjalna Strefa Ekonomiczna, program Firma

na Start itp.

J

r

Pola synergii filarow marki: Edukacja i nauka - ksztatcenie specjalistow we wspotpracy
z koszalinskimi przedsiebiorcami w oparciu o staty monitoring rynku pracy; Turystyka, sport i rekreacja,
Kultura i dziedzictwo, Wspolnota i styl zycia — prezentowanie potencjatu miasta jako pozytywnie wy-
rézniajacej sie lokalizacji inwestycyjnej, gwarantujacej swoim mieszkancom mozliwos¢ aktywnego i uroz-

maiconego spedzania wolnego czasu.

d

6.3 Kultura i dziedzictwo

=

Trzeci z filarow marki Koszalin Centrum Pomorza obejmuje caloksztatt kultury miasta,
a takze jego ponad 750-letnie dziedzictwo. W przypadku tych obszaré6w mozna méwi¢ o znacznej
liczbie osob, podmiotow i wydarzen, ktore rozwijaly koszalinska kulture na przestrzeni lat. Patrzac
na miasto z dzisiejszej perspektywy, trudno nie zgodzi¢ sie z faktem, ze petni ono role centralnego
punktu na kulturalnej mapie regionu. Setki wydarzen, w tym wiele o zasiegu ogoélnopolskim, daje rekoj-

mie tego, ze Koszalin moze na polu kultury mierzy¢ sie z duzo wiekszymi osrodkami miejskimi.

Dziatania promocyjne w tym obszarze powinny obejmowaé w rownym stopniu wszystkie per-
spektywy odbiorcow marki, uwzgledniajac jednak czas generowania komunikatdw w jej ramach (wiecej
na ten temat w Rozdziale 7.2). W przypadku adresatéw ponadregionalnych (turystéw), dziatania promo-
cyjne powinny ulec szczegdélnemu zintensyfikowaniu w okresie letnim oraz ostabieniu poza sezonem

wakacyjnym.

J
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r

Przyktadowe subprodukty promocyjne marki: Amfiteatr Koszalinski, Battycki Teatr Drama-
tyczny*8, Centrum Kultury 105, Dni Koszalina, Europejski Festiwal Filmowy ,Integracja Ty i Ja”, Festiwal
Kabaretu Koszalin, Festiwal Koszaliriskie Konfrontacje Mtodych ,m-teatr”, Filharmonia Koszalinska, Kosza-
linska Biblioteka Publiczna, Koszaliniski Festiwal Debiutéw Filmowych ,Mtodzi i Film”, Koszalinski Grafik

Kultury, kultura jamnenska, Patac Mtodziezy, koszalinskie legendy pidra Gracjana Bojar-Fijatkowskiego

itp.

-

r

Pola synergii filaréw marki: Turystyka, sport i rekreacja — podkreslanie kulturalnego potencjatu
miasta oraz jego ponad 750-letniej historii w oparciu o bogata oferte kulturalng, Wspélnota i styl zycia
- budowanie wizerunku miasta jako doskonatego miejsce do zycia, oferujgcego swoim mieszkancom
bogata oferte kulturalng, Edukacja i nauka - prezentowanie potencjatu miasta jako osrodka, w ktérym
warto zamieszkac na state po zakonczeniu procesu ksztatcenia, Infrastruktura i gospodarka — prezen-
towanie potencjatu miasta jako pozytywnie wyrdzniajacej sie lokalizacji inwestycyjnej, gwarantujacej

swoim mieszkancom mozliwo$¢ aktywnego i urozmaiconego spedzania wolnego czasu.

J

6.4 Turystyka, sport i rekreacja

r

Czwarty z filarow marki Koszalin Centrum Pomorza obejmuje szeroki obszar, na ktory
sktadaja sie trzy terminy istotne w procesie promowania miasta. Pierwszy z nich - turystyka, jest
zwigzany z potozeniem geograficznym miasta, usytuowanym w centrum polskiego Pomorza.
W przypadku Koszalina mozna bez watpienia moéwi¢ o turystyce kulturowej (korzystanie z oferty kultu-

ralnej Koszalina przez mieszkancéw regionu — Filharmonia Koszalinska, Battycki Teatr Dramatyczny, Am-

18 Petna nazwa: Battycki Teatr Dramatyczny im. Juliusza Stowackiego w Koszalinie.
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fiteatr, Hala Widowiskowo-Sportowa), turystyce religijnej (zwigzana m.in. z pielgrzymkami do Sanktua-
rium Matki Bozej Trzykro¢ Przedziwnej na Gérze Chetmskiej), turystyce handlowo-ustugowej (centra han-
dlowe itd.), turystyce rekreacyjnej (korzystanie z rekreacyjnego zaplecza Koszalina — Park Wodny Kosza-
lin, Wodna Dolina, Sportowa Dolina, Piknik Park, Mini Golf Koszalin, Muzeum w Koszalinie, Park Robin
Hooda, Park Linowy, Sciezki rowerowe, Park Ksigzat Pomorskich itd.), a takze turystyka w rozumieniu
klasycznym (zwigzana z blisko$cig morza, gotyckimi zabytkami). Niewatpliwym atutem Koszalina s takze

walory ekologiczno-przyrodnicze (wszechobecna zielen, czyste powietrze, czysta i smaczna woda).

Drugi termin to sport - obszar niezwykle wazny w kontekscie nowoczesnego miasta.
W Koszalinie funkcjonuje okoto 50 klubow sportowych i stowarzyszen kultury fizycznej. Liczbe ¢wicza-
cych i bioracych udziat w zajeciach sportowych szacuje sie na ponad 8 000 oséb, z czego zdecydowanga
wiekszos¢ stanowig dzieci i mtodziez. Ze wzgledu na swa atrakcyjnos¢, widowiskowos¢ i tradycje, szcze-
golnym uznaniem spotecznosci Koszalina ciesza sie gry zespotowe. Najwiekszymi i najbardziej utytuto-
wanymi klubami sportowymi sg AZS Koszalin S.A. (koszykéwka mezczyzn), Energa AZS Koszalin (pitka
reczna kobiet), KSPR Gwardia (pitka reczna mezczyzn), KS Gwardia (pitka nozna mezczyzn), KKPN Battyk

(pitka nozna mezczyzn) oraz SSN Start (sport niepetnosprawnych) i in.

Trzeci z elementow filaru - rekreacja, odnosi sie do bogatej infrastruktury miasta, ktére

moze zaoferowaé mieszkanncom i gosciom wiele mozliwosci aktywnego spedzania czasu.

Wszystkie powyzsze komponenty sktadajg sie na obraz ciekawego i petnego atrakcji miasta,

ktdre petni role turystycznego, sportowego i rekreacyjnego centrum regionu.

Dziatania promocyjne w tym obszarze powinny obejmowac w rownym stopniu wszystkie per-
spektywy odbiorcéw marki, uwzgledniajac jednak charakter generowanych w jej ramach komunikatéw
(wiecej na temat kategorii odbiorcoéw marki w Rozdziale 7.2). Promocja wymaga wyraznego rozrdznienia
narzedzi oraz tresci kampanii, z uwzglednieniem szczegdtowego targetowania na osi mieszkaniec mia-
sta/mieszkaniec regionu/turysta. W przypadku adresatéw ponadregionalnych (turystdéw), dziatania pro-
mocyjne powinny réwniez ulec zintensyfikowaniu w okresie letnim oraz ich ostabieniu poza sezonem

wakacyjnym.

J

=

Przyktadowe subprodukty promocyjne marki: Browar, Domek Kata, Goéra Chetmska wraz z Cen-

trum Pielgrzymkowym oraz wieza widokowa, Hala Widowiskowo-Sportowa, jezioro Jamno, Moto Park,
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Muzeum wraz ze skansenem Jamnenskim, Park Linowy, Park Ksigzat Pomorskich, Park Wodny Koszalin,
Sportowa Dolina, tramwaj wodny ,Koszatek”, Sciezki rowerowe, Staromiejska Trasa Turystyczna, katedra,
kaplica $w. Gertrudy, koszalinskie murale, Wodna Dolina wraz ze skate parkiem, Koszalinska Kolej Wa-

skotorowa, koszalinskie legendy pidra Gracjana Bojar-Fijatkowskiego, koszalinskie kluby sportowe itp.

d

=

Pola synergii filarow marki: Kultura i dziedzictwo — podkreslanie turystycznego potencjatu mia-
sta w oparciu o jego 750-letnia historie oraz bogata oferte kulturalng, Wspélnota i styl zycia — budo-
wanie wizerunku miasta jako doskonatego miejsce do zycia, oferujacego odwiedzajacym go turystom
goscinno$¢ oraz wspaniatg atmosfere, Edukacja i nauka — prezentowanie potencjatu miasta jako
osrodka, w ktérym warto zamieszkaé na state po zakonczeniu procesu ksztatcenia, Infrastruktura i go-
spodarka — prezentowanie potencjatu miasta jako pozytywnie wyrdzniajacej sie lokalizacji inwestycyjne;j,

gwarantujacej swoim mieszkancom mozliwos¢ aktywnego i urozmaiconego spedzania wolnego czasu.

d

6.5 Wspolnota i styl zycia

=

Ostatni z filaréw marki Koszalin Centrum Pomorza obejmuje sfere najblizszg mieszkancom mia-
sta, dotyczaca ich codziennej dziatalnosci. Koszalin, jako nowoczesne i przyjazne mieszkancom miasto,
opiera sie na otwartosci oraz aktywnosci organizacji pozarzadowych i ruchdw miejskich, stawiajac przy
tym na zréwnowazony transport niskoemisyjny oraz rozwoj nowych technologii. Atrybuty miasta to bez-
pieczenstwo, przyjazne srodowisko naturalne, liczne walory przyrodnicze oraz inwestycje i programy po-
prawiajace codzienny komfort zycia mieszkancéw. W tym kontekscie Koszalin petni role centralnego

osrodka regionu.
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Dziatania promocyjne w tym obszarze powinny w szczegoélnosci dotyczy¢ perspektywy miejskiej

oraz regionalnej (wiecej na ten temat w Rozdziale 7.2).

J

r

Przyktadowe subprodukty promocyjne marki: Bezpieczne Ferie, Bezpieczne Wakacje, Koszalin-
skie Becikowe, Koszalinska Karta Duzej Rodziny, Koszalinska Karta Seniora, Koszalinski Budzet Obywa-
telski, koszalinskie stowarzyszenia i organizacje pozarzadowe, Koszalinskie Targi Sztuki i Dizajnu, TEDx

Koszalin itp.

d

B

Pola synergii filarbw marki: Kultura i dziedzictwo — budowanie wizerunku miasta jako dosko-
natego miejsce do zycia, oferujagcego swoim mieszkancom bogata oferte kulturalna, Turystyka, sport
i rekreacja — budowanie wizerunku miasta jako doskonatego miejsce do zycia, oferujagcego mieszkan-
com rozbudowang infrastrukture sportowa i rekreacyjna, Edukacja i nauka — prezentowanie potencjatu
miasta jako osrodka oferujacego wysoki poziom ksztatcenia oraz podnoszenia kwalifikacji zawodowych,
Infrastruktura i gospodarka - prezentowanie potencjatu miasta jako duzego i zréznicowanego rynku

pracy gwarantujacego rozwdéj zawodowy.

J

7. Koncepcja wdrazania i pozycjonowania marki

Proces wdrazania marki to pierwszy z etapéw jej funkcjonowania, adresowany w catosci
bezposrednio do jej odbiorcow. Wczesdniejsze fazy tworzenia brandu (np. prowadzenie badan czy pro-
jektowanie identyfikacji wizualnej) odbywaja sie zazwyczaj w zamknietej grupie eksperckiej, by uniknaé
przedwczesnej ekspozycji niekompletnych zatozen produktu. W momencie rozpoczecia wdrazania marki

wszystkie jej komponenty musza bowiem sktadac sie w spdjng catos¢ i — co oczywiste — musza by¢ go-
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towe do uzycia. Zagadnienie to wyglada nieco inaczej w przypadku marek tworzonych na potrzeby pro-
mowania miast i regionéw. Dobra praktyka przyjeta w tym obszarze jest informowanie odbiorcéw da-
nego brandu (mieszkancéw konkretnego miasta czy regionu) o nadchodzacych zmianach, ktére bezpo-
Srednio ich dotycza. Niezaleznie od tego mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze ksztatt nowej marki nie-
zwykle rzadko bywa tworzony od poczatku do konca przy udziale catej populacji jej odbiorcéw. Grupa
ta z nowym brandem spotyka sie na ogdt wtasnie na etapie jego wdrazania, co determinuje kluczowa

role opisywanego procesu.

Nie ma jednej odpowiedzi na pytanie, ile powinno trwa¢ wdrazanie nowej marki. W przypadku
jej rebrandingu, a wtasnie o nim mowa w kontekscie Koszalina, proces ten nalezy kontynuowac
do momentu spetnienia trzech warunkow. Pierwszy z nich to wyparcie poprzedniego ksztattu marki
ze Swiadomosci odbiorcow. W ustaleniu, czy dany warunek zostat spetniony, przychodzi z pomoca
coroczna ewaluacja brandu (wiecej na ten temat w Rozdziale 7.5), a takze codzienne obserwowanie cha-
rakteru oraz tresci interakgji zachodzacych pomiedzy nim a jego odbiorcami. Drugim z aspektéw swiad-
czacym o zakonczeniu procesu jest wymiana wszystkich (mozliwych do zastapienia) nosnikéw opa-
trzonych poprzednim logo marki na jego nowe odpowiedniki. Nalezy przy tym pogodzi¢ sie z fak-
tem, ze historia brandu, a co za tym idzie wszystkie jego poprzednie formy, zostang trwale zachowane
w internecie, prasie oraz innych kanatach komunikacyjnych, na ktére twoércy marki nie majg wptywu.
Po trzecie, aby uzna¢ wdrazanie brandu za zakonczone, konieczne jest osiagniecie okre$lonego — moz-
liwie wysokiego — poziomu rozpoznawalnosci marki, wyrazonego w liczbie publikacji i komentarzy

na jej temat.

Kolejnym z elementow funkcjonowania nowej marki jest jej pozycjonowanie, prowadzone
za pomoca szeregu usystematyzowanych dziatan promocyjnych. Marka Koszalin Centrum Pomorza
powinna byé pozycjonowana pod katem pieciu elementdw, na ktore sktadaja sie: atrybuty miasta, ja-
kos¢ jego subproduktédw promocyjnych, otoczenie konkurencyjne, w ktérym sie ono znajduje, poto-

zenie geograficzne oraz przeznaczenie miasta, rozumianego jako marka.

r

W kontekscie atrybutéw Koszalin powinien byé pozycjonowany w dwéch osiach. Pierwsza po-
winna pokazywac go jako bezpieczne miasto o przyjaznym srodowisku naturalnym oraz licznych walo-
rach przyrodniczych. Druga powinna skupiac sie na wyraznej dynamice inwestycyjnej miasta, jego roz-

woju oraz bogatej ofercie edukacyjnej, kulturalnej, turystycznej, rekreacyjnej i handlowe;.

J
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r

W kontekscie jakosci miasto powinno by¢ pozycjonowane jako marka stawiajaca na wysoki stan-

dard oferowanych przez siebie dobr i ustug.

.

=

W kontekscie otoczenia konkurencyjnego Koszalin powinien by¢ pozycjonowany na réwni

ze stolicami wojewddztw: Szczecinem, Gdanskiem czy Poznaniem.

.

=

W kontekscie potozenia geograficznego miasto powinno by¢ pozycjonowane jako centralny

punkt polskiego Pomorza.

-

=

W kontekscie swojego przeznaczenia Koszalin powinien by¢ pozycjonowany — w kilku osiach —
jako doskonate miegjsce do zycia, gtdwny osrodek gospodarczy, kulturalny i naukowy regionu, a takze

jako atrakcyjny kierunek podrdzy oraz pozytywnie wyrdzniajaca sie lokalizacja inwestycyjna.

.

Od strony formalnej opis procesu wdrazania i pozycjonowania kazdego brandu musi zawierac
cele stawiane nowej marce, katalog jej odbiorcédw, ramy czasowe funkcjonowania, przyktady narzedzi
oraz kampanii promocyjnych wykorzystywanych do pozycjonowania, a takze zatozenia dotyczace ewa-
luacji oraz kierunkow jej rozwoju. Zaproponowana gradacja nie jest przypadkowa, a za jej sprawa mo-
zemy uzyska¢ odpowiedzZ na pytanie: co, komu, kiedy i jak ma komunikowa¢ nowa marka oraz jaki ma
to przynies¢ efekt. Konstrukcja ta pozwala na sprawne zarzadzanie opisywanym procesem, przeciwdzia-

tajac jednoczesdnie niedopatrzeniom, ktére moga mu towarzyszy¢é.
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Nalezy przy tym pamieta¢, ze zarbwno wdrazanie, jak i pozycjonowanie marki miejskiej naleza
do szczegdlnie trudnych proceséw, dotykajacych bezposrednio tak wielu podmiotdéw i pél eksploatadji,

jak wiele znajduje sie ich w obszarze oddziatywania danego miasta.

7.1 Cele marki

Cele marki mozna podzieli¢ na dwie kategorie odpowiadajace jej faktycznemu funkcjono-
waniu. Mowa tu o celu strategicznym, kluczowym dla kazdego podmiotu oraz celach sektorowych,
odpowiadajacych jego filarom oraz subproduktom. Rozréznienie to pozwala na wiasciwe okreslenie
priorytetdw promocyjnych marki, w zaleznosci od zastosowanej optyki (cel strategiczny — skala makro,
cele sektorowe — skala mikro). Cele powinny uwzglednia¢ adresatéow, czas oraz sposob komuniko-

wania o marce.

7.1.1 Cel strategiczny

=

Cel strategiczny definiuje ksztatt marki. De facto stanowi on odpowiedzZ na pytanie: jakie za-
dania sg stawiane przed marka? Zrozumienie tej zaleznosci pozwala na obiektywne wskazanie czynnikéw
decydujacych o jej sukcesie. W przypadku komercyjnych brandéw, celem tym jest zazwyczaj zwiekszenie
sprzedazy danego produktu lub ustugi. Kiedy jednak mowa o miastach, ktére z zatozenia nie sg nasta-
wione na zysk, nadrzednym celem marki staje sie potrzeba komunikowania o danym miescie
w zgodzie z wizja jego rozwoju. Niezaleznie jednak od tego, czy dany brand da sie zaklasyfikowa¢ jako
komercyjny czy niekomercyjny, jego odbiorcy beda zawsze postrzegac go przez pryzmat obietnicy, ktdra

dana marka moze spetnic.

-
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r

Celem strategicznym marki Koszalin Centrum Pomorza jest budowanie wizerunku nowo-
czesnego i dynamicznie rozwijajacego sie miasta usytuowanego w centrum polskiego Pomorza.
Cel ten opiera sie na systematycznym podkreslaniu faktycznej roli, jaka Koszalin petni od lat na obszarze
bytego wojewoddztwa koszalinskiego, poszerzajac stale strefe swoich wptywow oraz znaczenie, jakie od-
grywa na opisanym obszarze. Istotg opisywanego procesu jest ugruntowanie w swiadomosci odbiorcow
silnej marki, kojarzonej jednoznacznie z centralng rolag Koszalina w regionie, a takze jego atrakcyjnym
turystycznie potozeniem geograficznym. Narzedzia oraz kampanie promocyjne wykorzystywane do tego
celu maja opierac sie na istniejacych zasobach miasta oraz jego wyraznie zauwazalnej dynamice inwe-
stycyjnej. Chcac umiesci¢ nowa marke Koszalina na linii czasu, mozna opisac ja jako marke osadzona
w terazniejszosci. Punktem wyjscia celu strategicznego jest rozwijana od wielu lat infrastruktura Kosza-
lina, bardzo dobra sytuacja gospodarcza miasta oraz bogata oferta edukacyjna, kulturalna, turystyczna,
rekreacyjna i handlowa. Celem strategicznym marki jest ponadto zakorzenienie w swiadomosci
mieszkancow Koszalina poczucia dumy wynikajacej z mieszkania w Centrum Pomorza, a takze
niwelowanie komplekséw, powstajacych podczas konfrontowania Koszalina z duzymi osrodkami

miejskimi w Polsce i Europie.

4

7.1.2 Cele sektorowe

r

Wprowadzenie do Programu Promocji Koszalina celow sektorowych ma za zadanie posze-
rzenie spektrum priorytetow marki, bedacych odpowiedzia na szeroki katalog atrybutéw miasta.
Kazdy z filaréw nowego brandu wyréznia sie wiasng specyfika, subproduktami promocyjnymi oraz re-
prezentujacymi go ambasadorami. By jednak precyzyjnie okresli¢, jak powinny wygladaé¢ komunikaty
marki w kazdym z pieciu wspomnianych sektoréw, konieczne jest ustalenie celéw, ktére beda im towa-
rzyszy¢. Podziat ten pozwala na jednoczesne prowadzenie dziatan promocyjnych w obrebie kazdego

z filaréw, bez utraty jakosci przekazu dotyczacego ktéregokolwiek z nich.

J
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W obszarze filaru Edukacja i nauka:

r

Celem sektorowym marki jest budowanie wizerunku Koszalina jako centralnego osrodka
edukacyjnego i naukowego w regionie. Cel ten nalezy rozumieé w kontekscie podejmowanie dziatan
promocyjnych zachecajacych mitodziez mieszkajaca w trdjkacie miast Szczecin—Gdansk-Poznan

do uczenia sie w koszalinskich szkotach oraz studiowania na koszalifnskich uczelniach wyzszych.

4

W obszarze filaru Infrastruktura i gospodarka:

r

Celem sektorowym marki jest budowanie wizerunku Koszalina jako najlepiej rozwinietego
infrastrukturalnie miasta regionu, stanowiacego jego centrum gospodarcze. Cel ten nalezy rozu-
mie¢ w kontekscie podejmowanie dziatan promocyjnych zachecajacych osoby mieszkajgce w trojkacie
miast Szczecin-Gdansk—Poznan do podejmowania pracy na terenie Koszalina, korzystania z jego bogatej
oferty handlowo-ustugowej lub korzystania z niego na zasadzie miasta tranzytowego. Cel ten dotyczy
rowniez perspektywy ponadregionalnej, w mysl ktérej Koszalin jest pozytywnie wyrézniajaca sie lokali-

zacja dla polskich i zagranicznych inwestorow.

J

W obszarze filaru Kultura i dziedzictwo:

r

Celem sektorowym marki jest budowanie wizerunku Koszalina jako centralnego osrodka

kulturalnego w regionie, oferujacego swoim odbiorcom szereg subproduktéw kulturalnych o za-
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siegu lokalnym, regionalnym oraz ogédlnopolskim. Cel ten nalezy rozumie¢ w kontekscie podejmo-
wanie dziatan promocyjnych zachecajacych osoby mieszkajace w trojkacie miast Szczecin—-Gdansk—Po-
znan do korzystania z bogatej oferty kulturalnej miasta, opartej na szeregu uznanych festiwali i imprez

masowych, a takze statej ofercie licznych instytucji kultury dziatajacych na terenie Koszalina.

J

W obszarze filaru Turystyka i rekreacja:

r

Celem sektorowym marki jest budowanie wizerunku Koszalina jako atrakcyjnego kierunku
podrézy gwarantujacego relaks i rozrywke na najwyzszym poziomie. Cel ten nalezy rozumiec
w kontekscie podejmowanie dziatarh promocyjnych zachecajacych turystow wypoczywajacych na terenie
pasa nadmorskiego do odwiedzania Koszalina, a takze majacych na celu promowanie bogatej infrastruk-

tury i licznych obiektéw rekreacyjnych w regionie.

4

W obszarze filaru Wspélnota i styl zycia:

r

Celem sektorowym marki jest budowanie wizerunku Koszalina jako nowoczesnego i przy-
jaznego mieszkanncom miasta, otwartego na aktywnos¢ organizacji pozarzadowych i ruchow miej-
skich, a takze stawiajacego na zréwnowazony transport niskoemisyjny oraz rozwéj nowych tech-
nologii. Cel ten nalezy rozumie¢ w kontekscie podejmowanie dziatan promocyjnych podkreslajacych
atrybuty miasta: bezpieczenstwo, przyjazne srodowisko naturalne, liczne walory przyrodnicze oraz wiele

inwestycji i programow poprawiajacych na co dzien komfort zycia mieszkancow.

J
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7.2 Odbiorcy marki

Marka z zatozenia nie funkcjonuje w prézni. Tworzy sie ja w celu budowania okreslonego
wizerunku opartego na relacjach z odbiorcami. Oczywistym jest wiec, ze projektujac kazdy brand
nalezy zawrze¢ w jego opisie informacje dotyczace klasyfikacji odbiorcow, do ktorych kierowane beda
komunikaty. Mogtoby sie wydawaé, ze w przypadku miast wspomniany katalog bedzie niewielki,
a w jego skfad wejda jedynie dwie grupy: mieszkancy danego miasta oraz osoby, ktére nie mieszkaja
na jego terenie. Koncepcja ta nie przystaje jednak do wachlarza rél petnionych przez nowoczesne miasta,

a tym samym nie odzwierciedla wspotczesnego otoczenia Koszalina oraz jego nowego brandu.

r

Marka Koszalin Centrum Pomorza ma funkcjonowac¢ jednoczesnie w kilku perspektywach
terytorialnych, kierujac swoje komunikaty do wielu zré6znicowanych grup odbiorcéw. Podziat ma
wptynaé na jak najlepsze dopasowanie tresci oraz narzedzi promocyjnych do poziomu i charakteru za-
interesowania jej poszczegdlnych adresatdéw. Inaczej bowiem nalezy komunikowac sie np. z przedsie-

biorcami, a inaczej z ludzmi kultury czy turystami.

Konstrukcja marki poprzez wyraznie zawarte w niej regionalne odniesienia, a takze aspiracyjny,
ponadregionalny charakter niektorych jej elementéw, pozwala podzieli¢ otoczenie brandu na trzy
gtébwne obszary, w ktorych bedzie funkcjonowato. Mowa tu o perspektywie miejskiej, regionalnej oraz
ponadregionalnej, w ramach ktérych beda tworzone gtéwne osie narracyjne marki, korespondujace wy-

raznie z jej — opisanymi wczesniej — filarami i subproduktami promocyjnymi.

J

7.2.1 Perspektywa miejska

=

Najwezszym kregiem odbiorcéw otaczajacym marke Koszalin Centrum Pomorza jest per-

spektywa miejska rozumiana jako zbior wszystkich mieszkancow, grup spotecznych oraz innych
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podmiotéw mieszkajacych lub funkcjonujacych na terenie Koszalina. To w tym obszarze rozpoczyna
sie funkcjonowanie nowego brandu, tutaj tez pojawia sie pierwsze, a zarazem najbardziej istotne opinie
na jego temat. To koszalinianie beda najczesciej stykad sie z nowa marka i to do nich bedzie kierowany
najwiekszy odsetek komunikatéw. Nadrzedna cecha marki uwypuklona w kontekscie perspektywy
miejskiej jest otwartos¢ brandu, ktéra demokratyzuje jego zatozenia, pozwalajac wszystkim podmio-
tom wpisujacym sie w perspektywe miejska na wykorzystywanie filozofii marki do promowania swojej
aktywnosci. W tej perspektywie nie mozna ponadto wskazac jednoznacznie najistotniejszego filaru marki,
poniewaz kazdy z nich jest réwnie potrzeby w procesie komunikowani sie z odbiorcami miejskimi. Nad-

rzedny opis Koszalina w tej perspektywie powinien brzmie¢:

J

r

Koszalin Centrum Pomorza w perspektywie miejskiej to doskonate miejsce do zycia, oferujace
swoim mieszkancom bezpieczenstwo, niepowtarzalne potozenie geograficzne o jednoznacznych walo-
rach rekreacyjnych, przyjazne srodowisko naturalne, a takze nieograniczony dostep do edukacji, kultury,
rozrywki i innych ustug $wiadczonych na bardzo wysokim poziomie. To takze rozwijajacy sie dyna-
micznie osrodek gospodarczy i turystyczny, ze stabilnym rynkiem pracy umozliwiajagcym kazdemu
z mieszkancow aktywnos$¢ i rozwéj zawodowy. To miasto posiadajace bogate dziedzictwo i duza dy-

namike inwestycyjna, ktéra gwarantuje umacnianie sie jego centralnej pozycji w regionie.

.

=

Przyktadowi odbiorcy marki w ramach powyzszej perspektywy to koszalinianie (mtodziez,
rodziny, seniorzy itd.), organizacje pozarzagdowe i stowarzyszenia funkcjonujace na terenie miasta,
koszalinskie kluby sportowe, sportowcy i kibice, przedsiebiorcy prosperujacy na terenie miasta, koszalin-

scy artysci, ludzie nauki, specjalisci itp.

J
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7.2.2 Perspektywa regionalna

=

Drugim co do wielkosci kregiem odbiorcow otaczajacym marke Koszalin Centrum Pomo-
rza jest perspektywa regionalna rozumiana jako teren zblizony obszarem do bytego wojewédztwa
koszalinskiego (okreg o promieniu okoto 60-80 km od Koszalina). Strefa ta stanowi najblizsze sg-
siedztwo miasta. Jego mieszkancy czesto korzystaja z koszalinskiej infrastruktury, maja kontakt z kosza-
linskimi instytucjami, spedzaja tu takze wolny czas. Czestotliwo$¢ wspomnianych interakgji zalezy oczy-
wiscie od odlegtosci dzielacej Koszalin z miejscem zamieszkania danej osoby, ale mozna przyjac,
ze dla znaczacej czesci tej populacji marka Koszalin Centrum Pomorza, bedzie de facto marka silnie zwia-
zang z ich codziennym funkcjonowaniem. Nadrzedna cechag marki, uwypuklona w kontekscie perspek-
tywy regionalnej, jest kooperacyjnos¢ brandu, ktéra jasno podkresla cheé wspdtpracy Koszalina z jego
najblizszym sasiedztwem. W tej perspektywie za najistotniejsze filary marki mozna uznac¢ Edukacje
i nauke (zdobywanie wiedzy w koszalinskich szkotach, studiowanie na koszalinskich uczelniach wyz-
szych), Infrastrukture i gospodarke (prowadzenie przedsiebiorstwa na terenie Koszalina lub podejmowa-
nie w nim pracy, korzystanie z koszalinskiej oferty ustugowo-handlowej, tranzyt) oraz Kulture i dziedzic-
two (korzystanie z koszalinskiej oferty kulturalnej i rozrywkowej). Nadrzedny opis Koszalina w tej per-

spektywie powinien brzmieé:

-

r

Koszalin Centrum Pomorza w perspektywie regionalnej to gtéwny osrodek gospodarczy, kul-
turalny i naukowy regionu, usytuowany w centrum polskiego Pomorza. Jako najwigksze miasto
w trdjkacie Szczecin-Gdansk-Poznan, Koszalin moze zaoferowac swoim odbiorcom dostep do edukadgji,
kultury, rozrywki i innych ustug swiadczonych na bardzo wysokim poziomie. To takze miejsce, w ktérym
mieszkancy sasiadujacych z Koszalinem powiatéw i gmin moga realizowac sie zawodowo, a takze spe-
dza¢ tu swéj wolny czas. Rozwdj Koszalina — rozumianego jako Centrum Pomorza — jest ponadto

w wielu aspektach rownoznaczny z rozwojem catego regionu.

J
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r

Przyktadowi odbiorcy marki w ramach powyzszej perspektywy to mieszkancy opisanego regionu
(mtodziez, rodziny, seniorzy itd.), samorzady gmin i powiatéw sasiadujacych z Koszalinem, przedsie-
biorcy prosperujacy na terenie regionu, wszystkie osoby chcace wejs¢ w interakcje z marka Koszalin

Centrum Pomorza.

d

7.2.3 Perspektywa ponadregionalna

r

Trzecim i zarazem najwiekszym kregiem odbiorcéw otaczajacym marke Koszalin Centrum
Pomorza jest perspektywa ponadregionalna, rozumiana jako dalsze sasiedztwo Koszalina w gra-
nicach Polski (Szczecin, Tréjmiasto, Poznan, potudnie kraju itd.), ale takze jego otoczenie miedzy-
narodowe (basen Morza Batyckiego, miasta partnerskie itd.) Obszar ten nie jest objety w teorii gérna
granica dotyczaca jego odlegtosci od centrum, w praktyce mozna jednak przyja¢, ze bedzie on dotyczyt
w gtdbwnej mierze obszaru Europy. Perspektywa ta odnosi sie w swoich zatozeniach do dwéch filaréw
marki: Infrastruktury i gospodarki (nawigzywanie wspotpracy biznesowej, lokowanie biznesu na terenie
Koszalina, Specjalna Strefa Ekonomiczna) oraz Turystyki, sportu i rekreacji (Koszalin jako centralny osro-
dek pasa nadmorskiego, bogate infrastrukturalnie zaplecze miejscowosci nadmorskich, miasto posiada-
jace wiele obiektéw mogacych stanowi¢ ciekawe urozmaicenie wakacji spedzanych nad morzem). Nad-
rzedna cecha marki, uwypuklong w kontekscie perspektywy ponadregionalnej, jest unikatowosé brandu,
stymulujaca w sposob ciagty zainteresowanie jego odbiorcow. Nadrzedny opis Koszalina w tej perspek-

tywie powinien brzmiec:

-

r

Koszalin Centrum Pomorza w perspektywie ponadregionalnej to atrakcyjny kierunek podroézy,
gwarantujacy relaks i rozrywke na najwyzszym poziomie, a takze pozytywnie wyréozniajaca sie lo-
kalizacja inwestycyjna. W przypadku turystoéw Koszalin jest miejscem uzupetniajgcym oferte nadmor-

skich miejscowosci, bedacym alternatywa dla osdb planujacych spedzi¢ czes¢ swoich wakacji w ciekawy
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i aktywny sposéb. W kontekscie przedsiebiorcow jest natomiast dynamicznie rozwijajagcym sie miastem
posiadajacym, rozbudowang infrastrukture (Specjalna Strefa Ekonomiczna) oraz liczne rozwigzania logi-

styczne, sprzyjajace wzrostowi gospodarczemu.

.

=

Przyktadowi odbiorcy marki w ramach powyzszej perspektywy to turysci krajowi i zagraniczni,

inwestorzy, przedstawiciele miast partnerskich.

<

7.3 Ramy czasowe funkcjonowania marki

Funkcjonowanie marki nie jest jednostajnym procesem. Wraz z uptywem czasu zmienia sie jej
wizerunek, a takze poziom swiadomosci odbiorcdw na jej temat. Tym samym zmianie musi podlegac
tre$¢ oraz forma komunikatéw generowanych przez dany brand. Marka oraz jej subprodukty promocyjne
starzejq sie, ulegajac stopniowemu wypaleniu. Proces ten moze — w skrajnych przypadkach — pociagnaé
za sobag koniecznos¢ gruntownej zmiany w sposobie myslenia o promowaniu danego podmiotuy,

co wiaze sie czesto z potrzeba wygaszenia niesprawnego brandu.

Wiekszos¢ strategicznych dokumentdw promocyjnych tworzonych na potrzeby miast i regionéw
zawiera w swoich zatozeniach ramy czasowe obowiazywania danej marki terytorialnej. Wskazanie ta-
kiego przedziatu pozwala na doktadne okreslenie, kiedy dany brandy rozpoczyna swoje funkcjonowanie,
a takze, analogicznie, kiedy je kohczy. Gdyby jednak przenies¢ sie na grunt komercyjny, mozna bez trudu
zauwazy¢, ze marki nastawione na zysk sa odswiezane tylko w przypadku jednoznacznego pojawienia sie
takiej koniecznosci, nie zas w mysl odgdrnego zatozenia strategicznego. Zaletg tego rozwigzania jest
mozliwos¢ diuzszego eksploatowania brandu, ktéry mimo uptywu czasu jest w stanie sprawnie realizo-
wac¢ stawiane przed nim cele. Kiedy natomiast =zatozenia marki okazuja sie btedne,
a oparty na niej proces promocyjny nie przynosi planowanych efektéw, mozliwe jest jej przemodelowa-

nie, bez koniecznosci oczekiwania na formalne zakonczenie jej obowiazywania.
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Podobnie jest w przypadku Programu Promocji Koszalina, ktory nie zaklada daty koncza-
cej funkcjonowanie marki Koszalin Centrum Pomorza. Zatozenia niniejszego dokumentu skupiaja
sie na dwéch ptaszczyznach czasowych ulatwiajacych postugiwanie sie marka, z zastrzezeniem,
Ze o jej kondycji Swiadczy¢ beda przede wszystkim wyniki cyklicznych badan ewaluacyjnych (wie-

cej w Rozdziale 7.6).

7.3.1 Perspektywa kréotkoterminowa

r

Krétkoterminowa perspektywe funkcjonowania marki Koszalin Centrum Pomorza nalezy
rozumie¢ jako pierwszy rok jej obowiazywania. Okres ten rozpoczyna sie w momencie oficjalnego
opublikowania brandu, kofczy sie zas po uptywie umownych 12 miesiecy, liczonych od dnia publikagji.
Perspektywa krotkoterminowa ma szczegdlne znaczenie w procesie tworzenia wizerunku marki. W trak-
cie jej trwania pojawi sie najwiecej publikacji na temat brandu, zostanie réwniez wygenerowanych naj-
wiecej opinii, ktére go dotycza. Architektura relacji miedzy marka a jej adresatami powinna by¢ w tym
czasie budowana na podstawie czytelnych komunikatéw, pozwalajacych na prowadzenie spdjnej narracji
o przeprowadzonym rebrandingu oraz jego nastepstwach. Opisywana perspektywa dotyczy w szcze-
golnosci sprawnego przeprowadzenia procesu wdrozenia marki, z uwzglednieniem wycofania po-
przedzajacego ja brandu, zaréwno z przestrzeni publicznej, jak i ze Swiadomosci jego odbiorcow.
Powyzszy etap wymaga w zwigzku z tym zwiekszonych naktadow finansowych dedykowanych promog;ji
i komunikacji spotecznej miasta. Gtéwnym adresatem komunikatéow wysytanych za posrednictwem no-
wej marki w perspektywie krotkoterminowej powinni by¢ mieszkancy Koszalina (70% komunikatéw),
w dalszej kolejnosci mieszkancy regionu (20% komunikatéw), konczac na adresatach o charakterze po-
nadregionalnych (10% komunikatow). Wskazane proporcje maja jednak umowny charakter, powinny
takze ulegad stopniowej zmianie (na korzys$¢ adresatow regionalnych i ponadregionalnych) wraz z upty-

wem czasu, w ramach perspektywy dtugoterminowe;j.

J
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7.3.2 Perspektywa dtugoterminowa

=

Dlugoterminowa perspektywe funkcjonowania marki Koszalin Centrum Pomorza nalezy
rozumie¢ jako okres nastepujacy po zakonczeniu perspektywy krétkoterminowej. Zwazywszy
na fakt, ze Program Promocji Koszalina nie zaktada z géry momentu wygaszenia brandu, opisywana per-
spektywa moze dotyczyc¢ kilku, kilkunastu lub wiecej lat. O tym, jak dtugo ma funkcjonowac marka, za-
decyduja w gtéwnej mierze wyniki jej ewaluacji (wiecej na ten temat w Rozdziale 7.5). Perspektywa dtu-
goterminowa, w przeciwienstwie do poprzedzajacego jg etapu, wymaga strategicznego roztozenia
w czasie akcentéw dotyczacych marki, a takze ciagtego monitorowania i reagowania na zmiany trendéw
zwigzanych z promocja miast i regionéw. Okres ten wymaga réwniez systematycznego odswiezania
oferty miasta ze szczegdlnym uwzglednieniem jego atrybutdédw oraz subproduktéw promocyjnych. Ar-
chitektura relacji miedzy marka a jej adresatami powinna by¢ w tym czasie budowana w oparciu
o multiplikowanie dobrze przyjetych kampanii promocyjnych oraz wprowadzanie nowych ele-
mentéw promocyjnych stale odSwiezajacych wizerunek brandu. Gtéwnym adresatem komunikatow
wysytanych za posrednictwem nowej marki w perspektywie dtugoterminowej powinni by¢ mieszkancy
Koszalina (40% komunikatéw), w dalszej kolejnosci mieszkancy regionu (30%) oraz adresaci o charakte-
rze ponadregionalnych (30% komunikatow). W tym przypadku wskazane proporcje réwniez maja

umowny charakter, z ta réznica, ze ich rozktad odpowiada kohcowemu ksztattowi.

J

7.4 Przyktadowe narzedzia oraz kampanie promocyjne marki

r

Koszalin Centrum Pomorza to nowoczesna marka opierajaca sie o szeroki wachlarz narzedzi
i kampanii promocyjnych dostosowanych do konkretnych grup odbiorcéw, aby osiagna¢ maksymalna
efektywnos¢ komunikatow promocyjnych generowanych w ramach brandu. Méwiac o marce nalezy

pamietac, ze opiera sie ona na promowaniu istniejacych zasobéw miasta. Projektowanie kampanii
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promocyjnych stuzacych marce powinno zatem odbywac sie cyklicznie (kazdego roku funkcjonowania
brandu). W tym celu Wydziat Komunikacji Spotecznej i Promocji powinien tworzy¢ coroczny plan
dziatan promocyjnych miasta, uwzgledniajacy jego aktualny potencjat oraz jego potrzeby promo-
cyjne. Plan powinien by¢ tworzony w ostatnim kwartale roku poprzedzajacego rok realizowania opisa-
nych w nim dziatan promocyjnych. Wyjatek stanowi tu rok wdrozenia marki, ktéry skupia sie na pozy-
tywnym zaprezentowaniu brandu jako catosciowego megaproduktu. Ponizej opisano przykladowe

kampanie promocyjne oparte na filozofii marki Koszalin Centrum Pomorza.

<

B

Tytut: Jestes nad morzem, odwiedz Koszalin!

Miejsce prowadzenia kampanii: pas nadmorski (Gaski, Sarbinowo, Chtopy, Mielno, Uniescie, tazy itd.);
Adresat kampanii: perspektywa ponadregionalna, perspektywa regionalna;

Czas prowadzenia kampanii: czerwiec - sierpien;

Cyklicznos¢ (Tak/Nie): Tak;

Narzedzia wykorzystywane w ramach kampanii: mobilne eventy z udziatem profesjonalnych promoto-

row, billboardy, plakaty, ulotki, sponsorowane posty w mediach spotecznosciowych;

Promowany filar marki: Turystyka, sport i rekreacja, Kultura i dziedzictwo;

Skrécony opis kampanii: Kampania Jestes nad morzem, odwiedz Koszalin! Ma zachecic¢ turystéw od-

wiedzajacych latem pas nadmorski do spedzenia czesci swojego czasu w Koszalinie.

J

r

Tytut: Studiu, pracuj i mieszkaj w Centrum Pomorza!
Miejsce prowadzenia kampanii: tréjkat miast Szczecin—-Gdanska—Poznan;

Adresat kampanii: uczniowie, perspektywa regionalna, perspektywa ponadregionalna;
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Czas prowadzenia kampanii: okres poprzedzajacy rekrutacje na uczelniach wyzszych;
Cyklicznos¢ (Tak/Nie): Tak;

Narzedzia wykorzystywane w ramach kampanii: strona internetowa, billboardy, ulotki, sponsorowane

posty w mediach spotecznosciowych;

Promowany filar marki: Edukacja i nauka, Infrastruktura i gospodarka;

Skrécony opis kampanii: Kampania ma na celu promowanie Koszalina jako preznego osrodka akademic-
kiego, gwarantujacego absolwentom szkét wyzszych prace na lokalnym rynku, a takze system wsparcia

przydatny w momencie wybierania drogi zawodowe;.

-

r

Tytut: Festiwal Smaki Pomorza;

Miejsce prowadzenia kampanii: Koszalin;

Adresat kampanii: perspektywa miejska, perspektywa regionalna;
Czas prowadzenia kampanii: lipiec 2019;

Cyklicznos¢ (Tak/Nie): Tak (co dwa lata);

Narzedzia wykorzystywane w ramach kampanii: dwudniowy event promocyjny, strona internetowa, bill-

boardy, sponsorowane posty w mediach spotecznosciowych, reklama w mediach tradycyjnych;
Promowany filar marki: Wspdlnota i styl zycia, Turystyka, sport i rekreacja, Kultura i dziedzictwo;

Skrécony opis kampanii: Kampania promujaca Koszalin poprzez dwudniowy festiwal kulinarny nasta-

wiony na prezentacje regionalnej kuchni.

d

=

Tytut: Koszalin Kocha Rower;

Miejsce prowadzenia kampanii: Koszalin wraz z okolicg;
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Adresat kampanii: perspektywa miejska, perspektywa regionalna;
Czas prowadzenia kampanii: wiosna — jesien;
Cyklicznos¢ (Tak/Nie): Tak;

Narzedzia wykorzystywane w ramach kampanii: billboardy, sponsorowane posty w mediach spoteczno-

sciowych, reklama w mediach tradycyjnych;
Promowany filar marki: Turystyka, sport i rekreacja, Wspélnota i styl zycia;

Skrécony opis kampanii: Kampania promujaca koszalinska infrastrukture rowerowa oraz Koszaliniski Ro-

wer Miejski. Propagowanie niskoemisyjnego transportu oraz zdrowego trybu zycia.

-

7.5 Ambasadorowie marki

=

Idea ambasadora marki pozwala na osadzenie w ramach PPK zwartego katalogu kilkudziesieciu
wybitnych osoéb i/lub prestizowych podmiotéw zwigzanych bezposrednio z Koszalinem i reprezentuja-
cych w réoznym stopniu wszystkie z filarébw opisywanego brandu. Ambasadorowie ci, za sprawa swojego
dotychczasowego dorobku, a takze w kontekscie ich przysztych osiggnie¢, moga stac sie waznym part-
nerem miasta w procesie budowania wizerunku. Budowanie marki Koszalin Centrum Pomorza powinno
odbywad sie w oparciu o nawigzywanie wspotpracy promocyjnej z wybranymi przedstawicielami wska-

zanymi ponizej:

J

r

4P, AZS Koszalin, Bumar-Koszalin, Katarzyna Cerekwicka, Gwardia Koszalin, Malgorzata
Hotub, HS99, Reni Jusis, Kabaret Kon Polski, Marek Kaminski, Katarzyna Klich, Kospel, Aleksandra

Kostka, Koszalinska Izba Przemystowo Handlowa, Robert Kozyra, Kurtiak i Ley, Sebastian Mila,
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MPS, Mr. Zoob, Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Koszalinie, Beata Pawlikowska, P6tnocna
Izba Gospodarcza Koszalin, Pracownia Pozarzadowa, Yaro Plocica, Politechnika Koszalifiska,

Szkota Tanca Top Toys, Adam Sztaba, Agata Szymczewska, Nina Terentiew, Daria Zawiatow.

d

r

Innymi przyktadami ambasadoréw moga by¢ osoby zwigzane z Koszalinem w przesztosci. Dawni
mieszkancy miasta moga za sprawa swoich osiagnie¢ doskonale wpisywac sie w proces budowania wi-
zerunku silnego osrodka miejskiego, reprezentowanego przez wybitnie uzdolnionych mieszkancow.
Za przyktad moga postuzy¢ tu m.in. Gracjan Bojar-Fijatkowski (1912-1984) oraz Rudolf Clausius (1822-
1888).

J

7.6 Ewaluacja i przysztosc¢ marki

=

Aby poprawnie diagnozowac stopien wdrozenia oraz potencjalne kierunki rozwoju marki Kosza-
lin Centrum Pomorza, wszelkie dziatania, ktére dotycza jej modyfikowania powinny by¢ podejmowane
po dokonaniu corocznej ewaluacji. Proces ten nalezy przeprowadza¢ w czwartym kwartale kazdego roku,
z wytaczeniem roku publikacji marki (2018). Powyzsza forma diagnostyki wynika z faktu,
ze Program Promogji Koszalina, stanowiacy komplementarna cze$¢ opisywanego brandu, nie jest objety
goérna granicg obowigzywania. Nie ma zatem okreslonej daty, ktéra jednoznacznie kohczytaby okres
funkcjonowania opisanej w nim marki. Tym samym ewaluacje PPK oraz innych komponentéw brandu
nalezy przeprowadza¢ do momentu oficjalnego ogtoszenia ich wygasniecia. Cykliczne badania powinny
ponadto obejmowad nastepujace obszary: rozpoznawalnosé¢ marki i jej subproduktéw promocyjnych,
ocene powyzszych w oczach odbiorcédw, a takze rodzaje interakcji zachodzacych miedzy marka i jej su-
bproduktami a ich odbiorcami. Pozostate obszary podlegajace badaniu powinny by¢ modyfikowane
i dobierane w zaleznosci od potrzeb zgtaszanych przez zespdt odpowiedzialny za wdrazanie marki. Pro-
jektujac badania ewaluacyjne nalezy uwzgledni¢ w nich trzy nadrzedne grupy adresatéw, wynikajace

z podziatu otoczenia Koszalina przyjetego w PPK (perspektywa miejska, regionalna i ponadregionalna).
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Rozréznienie to pozwoli na wdrazanie modyfikacji wynikajacych z wynikow badan na trzech niezaleznych
poziomach. Aktualne wyniki ewaluacji nalezy ponadto zawsze zestawiaé z poprzedzajacymi je opraco-
waniami, by okresli¢ dtugoterminowe trendy zwigzane z promocjg miasta oraz funkcjonowaniem jego
brandu. Ewaluacja powinna by¢ prowadzona przez podmiot zewnetrzny wobec Urzedu Miejskiego w

Koszalinie oraz podlegtych mu instytugcji.

-

Poprawnie prowadzone cykliczne badania ewaluacyjne pozwola na zminimalizowanie btedéw
w funkcjonowaniu marki, rozwijajac jg zgodnie z oczekiwaniami jej odbiorcow. Wyrokowanie na temat
przysztosci jakiegokolwiek brandu wiaze sie jednak nierozerwalnie z ryzykiem popetnienia btedu wyni-
kajgcego z przyjecia ztych zatozen prognostycznych. W przypadku miast mozna co prawda opieraé swoje
przypuszczenia na dostepnych danych statystycznych, ale i tak nie gwarantuje to catkowitej sprawdzal-
nosci skonstruowanych w ten sposéb prognoz. Wdrazanie nowej marki miejskiej jest bowiem procesem
niezwykle ztozonym, a przez to narazonym na dziatanie wielu czynnikédw mogacych zawazy¢ na jego
powodzeniu. Za przyktad moze postuzy¢ tu m.in. hipotetyczna decyzja o zmianie alokacji Srodkoéw
z budzetu panstwa, wydtuzajaca czas realizacji inwestycji o kluczowym znaczeniu dla danego osrodka
miejskiego. Niezaleznie jednak od zagrozen, z jakimi wiagze sie opisywany powyzej proces, w przypadku
marki Koszalin Centrum Pomorza mozna mowic o istnieniu wyraznie okreslonych pél i kierunkéw roz-
woju brandu determinujacych jego przyszto$é. Obserwujac proces funkcjonowania miasta, nie sposob
nie zauwazy¢, ze o jego sukcesie zadecyduja postawy i opinie generowane w trzech strefach wynikaja-

cych ze wspomnianych wczesniej filaréw marki.

7.6.1 Odbior brandu

r

Przysztos¢ nowej marki Koszalina zalezy w najwiekszej mierze od tego, w jaki sposdb zostanie
ona przyjeta przez mieszkancow miasta oraz — w szerszej perspektywie — wszystkich odbiorcow. Zatoze-
nia brandu podkreslaja wielokrotnie kluczowa role, jaka beda petnili koszalinianie w procesie jego wdra-

Zania, stanowiac — jako grupa — najwazniejszego ambasadora wartosci, na ktérych go oparto.

.
=

48



Duzy nacisk potozony w PPK na miejskie kampanie informacyjne pozwala zatozy¢, ze w perspek-
tywie jednego roku rebranding marki zostanie zauwazony przez wiekszos¢ mieszkarncdw Koszalina.
Ich opinie przetoza sie natomiast w prosty sposéb na zywotnosé marki oraz formy komunikatow wysy-

tanych za jej posrednictwem.

J

r

Mieszkancy swiadomi istnienia nowej marki beda w stanie kontynuowac wszelkie formy swojej
dotychczasowej aktywnosci spotecznej w oparciu nowa filozofie promocyjnag miasta. Niezaleznie
od tego, czy aktywnos$¢ ta bedzie dotyczyta biznesu, kultury, nauki lub sportu, wazne jest, by jej tworcy

generowali jg ze $wiadomoscig, ze robig to w Centrum Pomorza.

-

7.6.2 Rozwoj miasta

r

Przysztos¢ marki Koszalin Centrum Pomorza wigze sie rowniez z szeroko pojetym rozwojem mia-
sta, a zatem strategicznymi inwestycjami miejskimi planowanymi na najblizsze lata. Mowa tu o rewitali-
zacji Srodmieécia Koszalina, przebudowie Amfiteatru, budowie mariny na jeziorze Jamno oraz budowie

nowoczesnego targowiska miejskiego (ilustracja nr 6), a takze rewitalizacji kolejnych parkéw miejskich

oraz szeroko rozumianej przestrzeni publicznej.

Tlustracja nr 6. Wizualizacje strategicznych miejskich inwestycji
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Kolejnym elementem dopetniajacym obraz dynamicznie rozwijajacego sie miasta sg inwestycje,
ktdre juz sie rozpoczety i/lub znajduja sie w fazie ukonczenia. Przywota¢ mozna tutaj budowe Centrum
Turystyczno-Pielgrzymkowego na Goérze Chetmskiej, a takze liczne propozycje poprawiajgce w sposdb
znaczacy walory rekreacyjne Koszalina (stworzenie Koszalinskiego Roweru Miejskiego wraz z systema-
tycznym rozwijaniem infrastruktury rowerowej, budowa Piknik Parku, Parku Robin Hooda oraz Mini Golfa

Koszalin), rewitalizacja Géry Chetmskie;j.

Mowiagc o miescie, nie mozna pomijaé¢ obszaru komunikacji, ktéry znaczaco wptywa na komfort
Zycia i bezpieczenstwo mieszkancow oraz atrakcyjnos¢ danego obszaru. Nalezy wspomniec liczne inwe-
stycje drogowe na terenie miasta, state rozwijanie komunikacji miejskiej nastawionej na ustugi niskoe-
misyjne, a takZze trwajaca budowe drogi ekspresowej S6 faczacej Koszalin ze Szczecinem i Gdanskiem,
jak réwniez planowana w przysztosci budowe drogi ekspresowej S11, fgczacej Koszalin z potudniem Pol-

ski, w tym z Poznaniem.

J

r

Inwestycje nalezy jednak rozumiec réwniez w kontekscie inwestowania w inne dziedziny zycia
miasta: kulture, nauke czy sport. Przysztos¢ marki zalezy bowiem w réwnie waznym stopniu od statego
rozwijania jej miekkich subproduktow, aby ich twarde odpowiedniki nie przestonity swoja forma wtasci-
wej tresci miasta. Przysztos¢ marki to stawianie przed miastem ambitnych zadan, odpowiadajacych jego

faktycznej pozycji.

.

7.6.3 Energia mieszkancow

r

Przyszto$¢ marki Koszalin Centrum Pomorza to przede wszystkim przemyslane wykorzystanie
energii miasta i jego mieszkancéw. Potencjat promocyjny wynikajacy z potozenia geograficznego, licz-
nych subproduktéw promocyjnych o zréznicowanym charakterze, a takze wyjatkowej aktywnosci miesz-
kancéw, pozwala na tworzenie unikatowych komunikatéw promocyjnych. Sukces brandu bedzie zalezat

od sposobu patrzenia na te energie. Zdecydowany prymat powinno wies¢ spojrzenie projakosciowe,
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a nie proilosciowe. Wazne jest takze wzmacnianie i rozwijanie projektéw typu Koszalinski Budzet Oby-

watelski, utatwiajacych konsultowanie z mieszkancami strategicznych decyzji dotyczacych miasta.

J

8. Podziekowania

Dokument ten nie powstatby, gdyby nie ogromna wiedza i nieoceniona pomoc wielu 0séb, kto-
rym naleza sie w tym miejscu gorace podziekowania. Przez wiele miesiecy prowadzenia konsultacji sek-

torowych pomagali nam Panie i Panowie:

Ali Al-Saiedi, tukasz Bednarek, Michat Bielifiski, Roman Bitas, Robert Bodendorf, Cezary Bozem-
ski, Agnieszka Chmielewska, Joanna Chojecka, Agnieszka Dotega-Jabtonska, Mitosz Janczewski,
Aleksandra Halicka, Artur Jablonski, Monika Kaczmarek-Sliwiniska, Remigiusz Knitter, Krystyna
Koscinska, Mariusz Krajczynski, Grzegorz Kruk, Jan Kuriata, Urszula Kurtiak, Tomasz Lampkowski,
Edward Ley, Anna tubniewska, Krzysztof tukasik, Irena Mackojé¢, Andrzej Mielcarek, Urszula Mil-
ler-Grzybowska, Sylwia Mytnik, Jacek Ojrzanowski, Piotr Polechonski, Adam Siepracki, Siostry
Paulina i Eligia, Piotr Szarszewski, Olga Smierzewska, Wiestaw Swis, Monika Tkaczyk, Jézef To-

karz, Marcin Waszkiewicz, Artur Wezgraj, Monika Widocka, Lech Wojciechowski, Rafal Wotyniak.

Podziekowania kierujemy réwniez do wspaniatego i niezwykle profesjonalnego zespotu firmy

Rio Creativo, ktory nadat nowej marce Koszalina niepowtarzalny wyglad.
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