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Wstep

Szczecin - elementy tozsamosci miasta

Dzis$ tozsamos¢ miasta nie jest wyraziscie uksztattowana.

Miasto nie ma wielu charakterystycznych znakow szczegolnych, ktore czynity by z niego
ZwWracajacq na siebie uwage marke.
Nalezy je dopiero wypracowac lub wyeksponowac.

Te ktore istniejg niestety nie stanowig bezapelacyjnej atrakgji turystycznej.

(To, Ze miasto ma godto czy hymn nie czyni z niego jeszcze marki. Wszystkie miasta to majq — tak jak wszyskie samochody majq wycieraczki
czy kofa... chyba, ze jest to jedna wycieraczka Mercedesa, ktdra charakterystycznym wyglqdem i sposobem pracy odrdznia go od innych).




POZYCJONOWANIE MARKI
-~ BRAND FOUNDATIONS® (MISJA)



Brand Foundations®

Co to jest Brand Foundations®?

« Narzedzie, ktore pozwala z jednej strony opisa¢ marke i jej obecny wizerunek, a z drugiej strony wyznaczy¢ jasny kierunek rozwoju
marki w przysztosci.

« Metoda osiggniecia spdjnego i wspodlnego dla wszystkich opisu marki.

Kiedy uzywac Brand Foundations®?
« W momencie waznym, przetomowym dla marki, kiedy marka jest w okresie przemian lub szybkiego wzrostu.
« Dla marek z pewna tradycjg, ztozonych.
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Brand Foundations®

Korzenie marki, historia

Pole kompetencji marki

Cechy wyrézniajace

Potencjalny, ,wymarzony” Klient

Osobowos¢ marki

WISEENEIY

Wartosci

WIZJA MARKI

Historia Szczecina jest wazna na poziomie,mitologiczno-legendarnym” - jako tesknota
za czyms$. Ma momenty istotne, ale
Szczecin to nadal ,niezawfaszczone” miasto pionieréw.

Umie okietznac i wykorzysta¢ wode.
Stawia na ustugi z elementami handlu i rozrywki. £aczy zalety metropolii z komfortem
mniejszego miasta.

Prawdziwe wybicie nieodzownie faczy sie z potozenia geopolitycznego,
topograficznego oraz wtasciwym wykorzystaniem przestrzeni.

, o wymaga szybkich dziatart wykraczajacych
poza przecietno$¢. Wymarzony ,Klient marki” to osoba otwarta, kreatywna, przedsiebiorcza,
z duchem ,pioniera”.

pokazag, ze jest odwazny, sprawczy, przedsiebiorczy i potrafi
sobie radzi¢, wydoby¢ uspiong energie i kreatywnos¢. Chce pozostac otwarty na innosc.

Nowoczesna metropolia nie musi przyttaczac.
Dynamiczny rozwdj nie musi by¢ niszczacy.

(popieranie réznorodnosci), (dawanie przestrzeni do zycia i rozwoju),
(w zgodzie z zasadq ekologicznosci).
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Wizja, misja, cel

. Floating Garden.

. Szczecin pofaczy w sobie dynamike i kreatywnos¢ metropolii oraz przestrzen
i spokdj miejsca przyjaznego ludziom i naturze.

(Nowoczesna metropolia nie musi przyttaczac.)

. Celem marki Szczecin jest podzwigniecie siebie i catego regionu oraz zajecie mocnej,
centralnej pozycji w Pomeranii.
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OKRESLENIE ZALOZEN, SPOJNYCH PROGRAMOW
WDROZENIA STRATEGII Z OKRESLONYMI CELAMI
DLA PERSPEKTYW CZASOWYCH:

A) KROTKOOKRESOWE)J - LATA 2008-2009
B) DLUGOOKRESOWEJ - NA LATA 2008-2015
C) PERSPEKTYWA PO ROKU 2015



Szczecin a miasta Pierwszej Pigtki

«  Warszawa, Krakéw, Wroctaw, Gdansk i Poznanh sg bezsprzecznie postrzegane jako najwieksze polskie miasta, o ktérych jest bardzo

gtosno. , atrakcyjne zabytki / historia
oraz bogate zycie kulturalno-rozrywkowe.

- To miasta rozwijajace sie w sposOb organiczny, nieuporzadkowany. Kierunek rozwoju tych miast dyktowany jest potrzeba chwili,
a nie perspektywa kolejnych kilku dekad. Taki rozwéj wymyka sie wizjom urbanistycznym i architektonicznym badz jest ich
catkowicie pozbawiony. Myslenia o tych miastach najczesciej nie porzadkuje dtugookresowa wizja.

Niemniej obecnie tzw. Pierwsza Pigtka to miasta w pewnym sensie skazane na sukces.

+ Dlaczego do nich nie przynalezy Szczecin?
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Jaki naprawde jest Szczecin?

« Sytuacje, w jakiej jest Szczecin mozna okreslic...

« Deska kucharska, na ktorej mamy rézne catkiem typowe dla tej czesci Europy przyprawy. Z jednej strony zadna z nich nie jest na
tyle silna, by zdominowac ostateczny smak dania. Z drugiej zas strony miks tych przypraw konstytuuje dos¢ egzotyczny smak
nieznany w tej czesci Europy.

« Przyprawy czekajg na mistrza kuchni, ktéry ztozy je w danie, nadajagc mu niepowtarzalny charakter ( ).

« Kwestig czysto marketingowa pozostaje nazwanie nowego dania, wprowadzenie w menu i wystanie go w swiat (

).
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Podsumowujac

Szczecin Pierwsza Piatka

Szczecin ewidentnie wyrdznia sie potozeniem
geopolitycznym, réznorodnoscia ludzi, ktorych
mozna tam spotkac, zyczliwym nastawieniem
do obcokrajowcéw.

Warszawa - biznes, stolica, namiastka Europy.

Krakow - kultura, historia.

Mi wyrdznia si Z potozeniem > : :
RO PN E ISRl e S U Gdansk - morze, historia.

geograficznym, zielenig i zwigzang z tym
mozliwoscig wypoczynku oraz dostepem do
wody.

Wroctaw - znany z tego, ze jest znany.

_ . , Poznan - biznes.
Poza tym jest to miasto stworzone, by rosna¢,

gotowe do zmian.

- ,Skladniki kucharskie” czekajace na szefa kuchni, + Niedbale przyrzadzone dania z nieztych
ktéry przekuje je w niepowtarzalne danie. sktadnikéw, aczkolwiek wedtug przypadkowych
przepisow.

Niestety fakty sq takie, ze lepiej zjes¢ cokolwiek niz by¢ nienajedzonym.
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SWOT
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Potozenie geopolityczne...

Potozenie geograficzne: otwarte akweny wodne, zielen i woda w miescie i wokot,
miasto dostepne z ladu i wody.

Potencjat wzrostu, dtugofalowy potencjat urbanistyczny, takomy kasek dla
architektéw i urbanistow.

Miasto transgraniczne, réznorodne, wielokulturowe, ,niezdeterminowane polska
paranoja i tradycja”.

Otwartos¢ na ludzi, w tym na obcokrajowcéw, potencjalna tatwos¢ adaptowania
sie réznych grup.

Naturalna europejskos¢.

Silna presja i oczekiwania mieszkarncow na sukces, potencjat pokolenia mtodego
- bez komplekséw, potencjat ludzki do uwolnienia, duma z osiagniec.

Pamiec¢,lepszych czaséw” miasta, jego energii i sukcesow.

Brak barier wizerunkowych.

S (Strengths)

O (Opportunities)

Wykorzystanie wielkiego potencjatu miasta.

Pragmatyka Euroregionéw - stolica regionu, w Polsce brak miasta naprawde
otwartego na Europe, dopuszczajacego Europe do wspottworzenia.

Eksport szkolnictwa, rozwdj uczelni wyzszych, mocna oferta dla mtodych.
Inwestycje zagraniczne, ale nie tylko.

Niezaleznos¢ polityczna - liberalna gospodarka, otwartos¢ i tolerancyjnosc.
Ultranowoczesny branding - kreatywnie i optymistycznie.

Spoéjna wizja miasta, wieloaspektowy marketing, zintegrowanie mieszkarncow
wokot celu.

Faktyczne rozpoczecie inwestycji — zeby ludzie widzieli konkrety, dowody zmian.
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Brak wspdlnej wizji rozwoju miasta, brak porozumienia w dziataniu, brak
konsekwencji wtadzy w dtugiej perspektywie.

Brak wspdlnej osobowosci, staba struktura spoteczna, brak silnych elit, lideréw.
Komunikacja: drogi i lotnisko, potaczenia z cata Polska.

Mata innowacyjnos¢ gospodarki — niewiele miejsc atrakcyjnych dla absolwentow,
brak silnych przedsiebiorcéw przynoszacych kapitat.

Stabe szkolnictwo wyzsze (z wyjatkiem Szkoty Morskiej).

Brak centrum skupiajacego zycie miasta, podziat miasta na lewa i prawg strone,
ustawienie ,tytem do Odry”.

Poczucie marnowania szans z jednej, a niedocenienia z drugiej strony,
moéwienie Zle o Szczecinie.

Wsrdd ludzi brak jednoznacznych argumentéw — powodoéw przyjazdu do Szczecina.

W (Weaknesses)

T (Threats)

Krétkowzrocznos¢, brak spektakularnej wizji, brak konsekwencji, upolitycznienie.

Niewykorzystanie Szczecina jako centrum metropolitalnego, postawienie na
Sredniactwo — kompromisy.

Szczecin nie zatapie sie do 1 ligi.

Niepowodzenie zapowiedzianych inwestycji, zawiedzione nadzieje i oczekiwania,
wizerunek malkontencki rozsiewany przez szczecinian.

Dekoniunktura, obrona przemystu stoczniowego za wszelka cene.
Szczecinianie nie dadza sie obudzi¢, a Szczecin wykreuje ludnos¢ naptywowa.

Kto$ nas wyprzedzi i stworzy podobng koncepcje - trudno by¢ drugim.




Potozenie geopolityczne...

Potozenie geograficzne: otwarte akweny wodne, zielen i woda w miescie i wokot,
miasto dostepne z ladu i wody.

Potencjat wzrostu, dtugofalowy potencjat urbanistyczny, takomy kasek dla
architektéw i urbanistow.

Miasto transgraniczne, réznorodne, wielokulturowe, ,niezdeterminowane polska
paranoja i tradycja”.

Otwartos$¢ na ludzi, w tym na obcokrajowcéw, potencjalna tatwos¢ adaptowania

Brak wspdlnej wizji rozwoju miasta, brak porozumienia w dziataniu, brak
konsekwencji wtadzy w dtugiej perspektywie.

Brak wspdlnej osobowosci, staba struktura spoteczna, brak silnych elit, lideréw.
Komunikacja: drogi i lotnisko, potaczenia z cata Polska.

Mata innowacyjnos¢ gospodarki — niewiele miejsc atrakcyjnych dla absolwentoéw,
brak silnych przedsiebiorcéw przynoszacych kapitat.

Stabe szkolnictwo wyzsze (z wyjatkiem Szkoty Morskiej).

Floating Garden

Brak barier wizerunkowych.

S (Strengths)

O (Opportunities)

W (Weaknesses)

T (Threats)

Wizja miasta Szczecin przede wszystkim czerpie z sit miasta i gra na jego szansach.
Walczy z zagrozeniami, a w dtugim okresie ma potencjat, by ,leczy¢” stabosci miasta.

Niezaleznos¢ polityczna - liberalna gospodarka, otwartos¢ i tolerancyjnosc.
Ultranowoczesny branding - kreatywnie i optymistycznie.

Spodjna wizja miasta, wieloaspektowy marketing, zintegrowanie mieszkaricow
wokot celu.

Faktyczne rozpoczecie inwestycji — zeby ludzie widzieli konkrety, dowody zmian.
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Niepowodzenie zapowiedzianych inwestycji, zawiedzione nadzieje i oczekiwania,
wizerunek malkontencki rozsiewany przez szczecinian.

Dekoniunktura, obrona przemystu stoczniowego za wszelka cene.
Szczecinianie nie dadza sie obudzi¢, a Szczecin wykreuje ludnos¢ naptywowa.

Kto$ nas wyprzedzi i stworzy podobng koncepcje - trudno by¢ drugim.




Strategia implementacji
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Wprowadzenie

+ Kazde miasto potrzebuje jasnej, wykonalnej, wywazonej wizji tego dokad zmierza,
Swiadomosci wlasnej racji bytu, swojej przysztej roli i pozycji w Polsce i Europie.

« Wizjaistrategia dziatajg jak zasada — wprowadzajg tad w miejsce chaosu i dostarczaja
wszystkim interesariuszom prostego zestawu wskazowek, co najlepiej zrobi¢ w kazdej sytuacji
(wybor pomiedzy konkretnymi opcjami staje sie nagle o wiele fatwiejszy i bardziej obiektywny).
Daja odpowiedz czy dane rozwigzanie prowadzi we wtasciwym kierunku.

« Strategia marki (przetozenie) to mapa, ktéra wskazuje Szczecinowi droge od jego dzisiejszego
miejsca do przysztej pozycji.

« Strategia powinna miec charakter ramowego programu dtugo- i krétkookresowego, ktéry pozwala
wpasowywac rozne typy dziatan w wizje miasta.

 Strategia to nie tylko plan dziatan, ale rébwniez towarzyszace mu inicjatywy medialne.
Trzeba pamietac o tym, ze pozytywne historie nie opowiadajg sie same. Zeby sie nie zmarnowaty,
muszg by¢ odpowiednio wyeksponowane, a takze zaprezentowane w takim kontekscie, by odpowiednio
stuzyty marce. Dobra, skuteczna medialnie komunikacja jest tu niezbedna.
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Bariery

- Kazda wizja musi mie¢ swoich ambasadorow.
Wizja miasta musi zdoby¢é ambasadoréw wsréd szczecinian.

« W kontekscie implementacji wizji miasto Szczecin stoi przed dwoma barierami:

1. Braku wiary, ze miasto Szczecin sta¢ na cos wielkiego (rezygnacja).
2. Braku wiary we wsparcie ze strony wiadz (brak wiary w site sprawczg).

Przetamywanie powyzszych barier powinno by¢ osig strategii implementacji wizji przez najblizsze kilka lat.
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Kluczowe inicjatywy

« Miasto w krétkookresowej perspektywie stoi przed przeprowadzeniem trzech kluczowych inicjatyw, ktére beda determinowac
gro dziatan komunikacyjnych w najblizszym czasie:

1. Publiczny launch wizji i logotypu.
2. Przeprowadzenie konkursu urbanistycznego.
3. Przeprowadzenie konkursu(éw) architektonicznych dla ,strategicznych” fragmentéw miasta.

« Z perspektywy mieszkancéw bedga one pierwszym, znaczacym krokiem w kierunku materializacji wizji miasta. Kazda z inicjatyw
jest pretekstem do komunikacji z mieszkancami i musi otrzymac w petni profesjonalng i szeroko zakrojong oprawe PR.

« Powyzsze inicjatywy w odbiorze mieszkancéw powinny zadziatac jak , koto zamachowe” uruchamiajgce i napedzajgce
machine zmian.
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Konkurs urbanistyczny

+ Celem konkursu jest przygotowanie gruntu pod przyszte inwestycje. Przeprowadzenie takiego konkursu to ztozone
przedsiewziecie logistyczne, ale wydaje sie by¢ niezbedne dla prawidtowego, bezkolizyjnego rozwoju miasta w ramach wizji.

« Todziatanie o silnym potencjale wizerunkowym, ktory nalezy odpowiednio ukierunkowac. To idealny pretekst do ponownego
zaangazowania mieszkancow w wizje miasta. To jedna z inicjatyw, ktora powinna by¢ elementem wyzej wspomnianej roadmapy.
Takie dziatania muszg by¢ silnie wspierane PR- owo. Zarbwno na poziomie otwarcia, jak i zamkniecia przetargu.

«  Wizja dla Szczecina wigze sie z konsekwencjg wdrozenia realnych zmian, dziatan i inwestycji. Poniewaz wizja scisle powigzana
jest z zaplanowaniem miasta, warto stworzy¢ osrodek, ktory profesjonalnie zajmie sie tematem urbanistyki i architektury
(w tym np. obstugg przetargu).
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Konkurs dewelopersko-architektoniczny

« Nastepstwem rozwigzania konkursu urbanistycznego powinno by¢ rozpisanie konkursu dewelopersko-architektonicznego
obejmujacego zaprojektowanie architektury ,strategicznych” czesci miasta.

« Zaproszone pracownie powinny odzwierciedlac zakres i skale inicjatywy. Nad tym projektem powinny pracowac uznani architekci
Swiatowej klasy. Upublicznienie projektow to kolejny dowod podtrzymania wiary w nadciggajgce zmiany. Odstonie projektow
powinien towarzyszy¢ film 3.0* z elementami przetargowej propozycji architektonicznej dla miasta.

+ Jest to rowniez moment, w ktdrym warto zainwestowac w ekspozycje billboardowg, ilustrujgcg docelowq przemiane miasta.
To rébwniez moment, w ktérym warto ,skonsumowac” wypowiedzi oferentéw, dotyczace architektonicznego przetozenia wizji
oraz skali projektu. Daje to mozliwos¢ nakrecenia reportazu o charakterze reklamowym, ktéry mozna rozpowszechnia¢ poprzez

strony www, TV i prase regionalna.

*film 3.0 to obecny moodboard, ale z elementami realnych projektéw dla miasta Szczecin.

DLUGOTERMINOWA STRATEGIA ZARZADZANIA MARKA SZCZECIN



Dostarczanie dowodow zmian

« Miasto to chyba najbardziej ztozony produkt, jaki istnieje na Swiecie. To produkt, ktéry ,zyje zyciem” miliondw mieszkancow.
Sktada sie z milionéw probleméw, milionéw perspektyw i miliondw oczekiwan swoich mieszkancow.

« Tak skomplikowany produkt wymyka sie bezlitosnym marketingowym procedurom implementacyjnym, ktore z powodzeniem
stosujemy, np.: w srodkach trwatych, fmcg, etc.

+ Niemniej, gdy to tylko mozliwe wszelkie wydatki z budzetu na rzecz miasta powinny by¢ podporzadkowane wizji. Wazne, by takie
ruchy byly maksymalnie zharmonizowane z wizjg marki (kresem takich dziatan jest brak wiarygodnosci przekazu).

« Warto jednak pamieta¢, ze codzienne problemy mieszkancéw to nie brak wizji miasta czy tez mariny, ale np. brak cieptej wody
w kranie. Nie zawsze da sie i nie zawsze warto podporzadkowac kazdg wydana ztotowke z,miejskiej kasy” wizji miasta.

« Cotow praktyce oznacza dla miasta? Co to oznacza np. dla dotychczasowych cyklicznych imprez miejskich cieszacych sie
popularnoscig wsrdd szczecinian (np. Dni Morza)?

«  Oczywiscie, powinny miec w dalszym ciggu swoje miejsce w kalendarzu. W innym przypadku w najcenniejszych ambasadorach
wizji marki Szczecin (szczecinian) odnajdziemy wrogow.
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Dostarczanie dowodow zmian

« Warto jedynie zastanowic sie jak tego typu imprezy zrepozycjonowac / zreformowac, by pracowaty na wspieranie wiz;ji.
Jak je lepiej wysyci¢ pod katem Floating Garden.

« Zato w przysztosci warto hojniej dotowac te wydarzenia, ktére wydaja sie lepiej promowac wizje miasta.

- Taka strategia dziata skutecznie w dtugim okresie, staje sie niemal samonapedzajacg machina. Kiedy zostanie przekroczona masa
krytyczna skoordynowanych zachowan, zaczyna to inspirowac¢ ludzi do spontanicznie twoérczych dziatan, ktére instynktownie
zorientowane sg na marke Szczecin.

+ Istotnym elementem strategii jest implementacja szeroko pojetego systemu identyfikacji miejskiej w ramach logotypu
Szczecin 2050.

- Takie dziatania unifikuja, porzadkujg miasto (pozwalaja poczuc sie bardziej w Europie) i jednocza mieszkancéw dajgc im
jednoczesnie grupowg przynaleznosci,plemienng” odrebnosc. Warto réwniez brandowac place budowy. To namacalny
dowdd materializacji wizji.

- Poniewaz staramy sie operowac faktami, btedem bytoby PR-owe niewykorzystanie takich inwestycji jak nowy basen i stadion.
Obydwa obiekty wydajg sie by¢ idealnym materiatem wspierajgcym wizje miasta.
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Rola internetu i dziatan PR

« Strona www powinna odgrywac integralng role w komunikacji z grupg docelowg. Powinna dawa¢ mozliwos¢ dwukierunkowej
wymiany. Wszystkie upublicznione materiaty zwigzane z wizjq i rozwojem miasta powinny znalez¢ swoje miejsce na tej stronie.
Dotyczy to materiatdw PR, przedrukoéw z gazet piszacych o wizji Szczecina. To miejsce, w ktérym warto zamiescic kolejno
filmy 2.0 3.0.

 Internet powinien przeja¢ role informacyjna. Inne media wykorzystywane do celéw promocji miasta Szczecin powinny
przekierowywac konsumenta na strone www.

« Dziatania PR w implementacji wizji marki Szczecin zajmujg szczegolng role. Z uwagi na zawezong grupe docelowa, w pierwszym
okresie implementacji nie ma potrzeby wykorzystywania odptatnych mediow. Odpowiednio skrojone dziatania PR oraz nosny
medialnie temat wizji rozwoju Szczecina zagwarantujg dotarcie do odbiorcow przez prase i telewizje.
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Warto pamietac ze...

- Ambasadorzy zewnetrzni. Zeby zateskni¢ za domem trzeba najpierw z niego wyjechadé. Ludzie, ktérzy opuscili Szczecin czuja,
ze maja,maty dtug” do sptacenia. Zasadniczo takie osoby chetniej angazuja sie w promowanie na zewnatrz rodzimego miasta
w poréwnaniu do samych mieszkancow Szczecina (np. wszyscy zaangazowani dostajg materiaty reklamowe miasta Szczecin).

« Autor. Dla zachowania dtugofalowosci projektu autorem wszelkich inicjatyw i dziatan medialnych zwigzanych z wprowadzaniem
wizji jest miasto. Zasadne bytoby wprowadzenie ,steering committee’, w sktad ktérego poza osobg prezydenta wchodzg inni
cztonkowie. Tak jak kazda marka konsumencka ma zespét i brand managera.

« Roadmapa. Pozwélmy ludziom spoglagda¢ nam na rece. Na stronie www powinien znajdowac sie cyklicznie aktualizowany,
dtugookresowy harmonogram prac.

« Standardem kazdego przeprowadzonego przetargu, konkursu powinien by¢ obowigzek dostarczenia materiatéw
(z prawami autorskimi, przeniesionymi na miasto), z ktérych miasto moze robi¢ uzytek w celach promocyjnych
(przyktad: deweloperzy-architekci powinni zosta¢ zobligowani do dostarczenia filmu 3.0).

« Grupa docelowa i zasieg dziatan medialnych. W najblizszym czasie nie robimy kampanii ogélnopolskiej. W pierwszym okresie
inwestujemy w PR. Pozwolmy mediom wykonac za nas prace. Naszg podstawowg grupg docelowa sa szczecinianie. Kampania
reklamowa na zewnatrz moze najwczesniej mie¢ miejsce, gdy bedziemy mieli juz co$ do pokazania.

« Pamietajmy o skali i kalibrze przedsiewziecia. Pétsrodki, szczegdlnie w przypadku Szczecina, nie sa rozwigzaniem.
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Battle Plan - Floating Garden

+ Dziatania na rzecz rozwoju miasta w ramach wizji Floating Garden zostaty podzielone na trzy okresy:

To czas, w ktérym szczecinianie powinni poznac idee wizji, zapoznac sie z nowym logotypem miasta Szczecin oraz zrozumiec
jak gigantyczne przetozenie moze ona miec na jakos¢ ich zycia w miescie. To okres, w ktorym przetamujemy bariery stojace
przed grupga docelowa.

W tym okresie dziatania powinny fokusowac sie wokot petnego zilustrowania, przetozenia wizji na miasto. To moment, w ktérym
mozemy zobaczyc jak w niedalekiej przysztosci bedzie wygladato miasto Szczecin.

Po roku 2015 wizja musi zacza¢ materializowac sie. Oznacza to realizacje kluczowych inwestycji w miescie z punktu widzenia
potrzeb mieszkancéw i realizacji wizji. Do tego czasu powinna ruszy¢ budowa mariny.
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Battle Plan - Floating Garden

IDEA: Floating Garden 2008/%099. 2010_201.5 : 2015 o

Poznaj wizje Zobacz wizje Dotknij wizje
Informacje

=

Bariera: 1. Konkurs dla mieszkancow 5. Rozwigzanie konkursu
Miasto umarto, Szczecina nie stac miasta. urbanistycznego. o
na nic wielkiego. 2

2. Publiczny launch wizji i logo. 6. Rozpisanie i rozwigzanie S
Driver: konkursu architektonicznego. o
Mamy wielka wizje. 3. Kampania do mieszkancow. . 5

7. Kampania deweloperska
4. Rozpisanie konkursu — przetozenie wizj. 5
urbanistycznego. ~

Fakty N =
Bariera: Gdy to tylko mozliwe, wszelkie Wprowadzanie petnej o
Brak wiary w czyny. wydatki z budzetu na rzecz miasta | identyfikacji miejskiej g

powinny by¢ podporzagdkowane w ramach nowego systemu.
Driver: wizji. Rolg PR jest odpowiednie 2
Mamy site sprawczg, dostarczamy | wprowadzenie, by wydatkowane ' L:':
dowody zmian. pienigdze pracowaly na »  Stadion

umacnianie wizji.

+ Basen Lista dowod6w «  MARINA

zmian do uzupetnienia
. przez,miasto”
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