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Streszczenie

Wizerunek miasta stat si¢ waznym zasobem niematerialnym, ktéry ma wplyw
na przewage konkurencyjna i zakres oddzialywania na rynek. W artykule zostaly
zaprezentowane do$wiadczenia przeszto§ci w stanowieniu marek miast, ktore sa
kluczem do zrozumienia ich wspodtczesnej strategii marketingowej. Jako przyktad
empiryczny wybrano Nowy Jork i Singapur. Miasta te naleza do tych globalnych
metropolii, ktore zmienily swoj wizerunek poprzez kreowanie wyznaczonej wizji
marki miasta. Celem artykutu jest zbadanie roli brandingu miasta jako czynnika
stymulujacego jego rozwdj lokalny, poréwnanie kampanii marketingowych wskaza-
nych metropolii, prze§ledzenie metod tworzenia pozytywnej marki miasta. Analiza
wykazata, iZ na wysoki poziom zycia w metropoliach, a takze zainteresowania nimi
inwestorow i turystow sklada si¢ wiele czynnikow, takich jak infrastruktura, ochrona
przyrody i $rodowiska, obecno$¢ miasta w internecie, poczucie bezpieczenstwa
odczuwane przez mieszkancow, a nawet atmosfera miasta i poczucie dumy z bycia
jego mieszkancem.

Dla Nowego Jorku i Singapuru budowanie wtasnej marki na do§wiadczeniach
przeszto$ci stato sie¢ jednym z kluczowych czynnikoéw rozwoju, wzrostu gospodar-
czego i kulturalnego, o czym $wiadczy ich wysoka pozycja wsréd miast na caltym
$wiecie. Logo z czasem zastapilo herb i stato si¢ wizytowka. Wskazane rozwigzania
moga postuzy¢é w procesie ksztaltowania silnej marki i pozycji wielu rozwijajacych
si¢ miast. Uwzgledniajac t¢ potrzebe, nalezy stwierdzi¢, ze temat ten jest bardzo
aktualny.

Stowa kluczowe: marka miasta, marketing miejsca, branding, wizerunek miejsca, toz-
samo$¢ miejsca, metropolia.
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Wstep

Miasta sg najwyzsza forma koncentracji ludnosci i zawsze ksztalto-
waty standardy ekonomiczne i wywieraly wptyw na inne obszary. Me-
tropolie stanowig wyznacznik dobrobytu i silnej gospodarki oraz innowa-
cji technologicznych (Zuzanska-Zysko 2016: 7). Odgrywaja tez wazng
role w globalnych procesach gospodarczych. Wizerunek miasta stat si¢
istotnym zasobem niematerialnym, ktory pomaga tworzyé przewage
konkurencyjng. Miasta z calego $wiata prowadza polityke marketingowsa
i umacniaja swoja pozycje¢, tworzac wlasny brand. Nowy Jork i Singapur
sg wzorcami wiodacych metropolii $wiata, ktore zmienity swdj wizeru-
nek poprzez budowanie wlasnej marki.

Celem artykutu jest przedstawienie doswiadczen przesztosci w two-
rzeniu wizerunku miasta na przykladzie wspomnianych metropolii.
Omoéwiono w nim czynniki i metody, ktore okazaly si¢ najbardziej efek-
tywne w zakresie poprawy wizerunku, wskazano mozliwe kierunki roz-
woju, a takze wartos¢ dodang z tworzenia materialnych i niematerialnych
symboli miasta. Artykul uwzglednia literatur¢ przedmiotu marketingu
terytorialnego, literature branzowg oraz artykuly polskich i zagranicz-
nych ekspertow w danej dziedzinie. Dla szerszej ilustracji zagadnienia
wykorzystano takze indeksy wskazujace na wysokie miejsce miast
W §wiatowym rankingu.

Marka miasta

Podstawowym celem marketingu jest doprowadzanie do skutkéw
pozadanych przez docelowy rynek. W sektorze publicznym mantrg mar-
ketingu jest wartos¢ dla obywatela i jego zadowolenie (Kotler, Lee 2008:
10). Wedlug A. Szromnika gltéwnym celem marketingu terytorialnego
jest wptywanie na opinie, postawy i sposoby zachowania grup zaintere-
sowanych klientow poprzez ksztattowanie wlasciwego zestawu $rodkow
i instrumentow stymulowania relacji wymiennych (Szromnik 2012: 22).
P. Kotler opisat marketing terytorialny jako proces spoteczny i kierowni-
czy inicjowany przez podmioty komunalne, zmierzajacy do wykreowa-
nia wymiany wartosci z ich partnerami (Kotler, Haider, Rein 1993: 18).

Jak podkreslita Ewa Glinska, miasta konkuruja o czynniki, dzigki
ktorym mogg zapewni¢ swoim mieszkancom odpowiedni poziom lokal-
nej jakosci zycia, a podstawe budowania marki miasta stanowi rywaliza-
cja o pozyskanie inwestorow, turystow czy wykwalifikowanych pracow-
nikow (Glinska 2016: 9). Z pojecia marketingu terytorialnego wywodzi
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si¢ pojecie marki miejsca, poniewaz odgrywa ono wazng role¢ w osiaga-
niu powyzszych celow. Marka miasta jest zbior elementéw material-
nych, jak i niematerialnych tatwo identyfikowany i dajacy okreSlone
korzys$ci. Pozytywna marka tworzy przewage konkurencyjng 1 wyroznia
miasto wsrod innych.

Marka jest postrzeganym wizerunkiem tkwigcym w umystach kon-
sumentow (Debski 2009: 93). Wizerunek marki to swoistego rodzaju
odczucia towarzyszace konsumentowi nabywajacemu dane produkty.
Wizerunek miasta to zatem sposéb, w jaki konsumenci postrzegajg dane
miasto. Z tym pojeciem mocno wigze si¢ tozsamos¢ marki. Tozsamosé
marki jest to sposob, w jaki kreator chce, zeby marka byta postrzegana
(Dgbski 2009: 94).

To, jak miasto pozycjonuje siebie i jak jest postrzegane przez wia-
dze, czesto jest bardzo rozbiezne z postrzeganiem na zewnatrz — wize-
runkiem. Przed wiladzami lokalnymi pojawia sie problem — dysonans
pomigdzy tozsamoscig marki miasta a jej wizerunkiem. Czgsto wptyw na
marke miasta ma jego historia, dlatego warto eksponowa¢ tylko pozy-
tywne aspekty z dziejow miasta, a calg histori¢ zostawi¢ historykom.
Miasto w ujeciu marketingowym jest produktem, a jego wizerunek efek-
tem wieloletniej kampanii informacyjnej. Dzialania z zakresu marketin-
gu szeptanego wsrod wielu pokolen rodowitych mieszkancow, rezyden-
tow 1 turystow majacych styczno$¢ z markg miasta sa tez niezwykle
wazne (Kinal 2015: 123).

Kreowanie marki Nowego Jorku

Nowy Jork zawsze manifestowat odmienno$¢ od pozostalej czeSci
kraju, a Manhattan stat si¢ symbolem American dream dla milionéw
ludzi na calym §wiecie. Widok drapaczy chmur z Zatoki Nowojorskiej
przez dziesieciolecia ewokuje site ekonomiczng catego panstwa. Jest to
jedno z najbardziej fascynujacych miast na §wiecie, nietypowe ze wzgle-
du na lokalizacje, architekturg, zaggszczenie ludnosci, a przede wszyst-
kim spotecznos¢ charakteryzujaca sie¢ wyjatkowa réznorodnoscia.

Nie bylo tak jednak zawsze, na poczatku lat 70. ubieglego wieku
odplyw szanowanych mieszkancow na przedmie$cia oraz kryzys
w przemysle skutkowaty brakiem wplywow z podatkow i doprowadzity
do deficytu budzetowego tego miasta. Zycie w Nowym Jorku stato sie
bardzo ucigzliwe, cate regiony miasta byly puste, szanowane dzielnice
zamienily si¢ w przestgpcze getta z handlarzami narkotykoéw. South
Bronx, Brownsville, Bedford Styvesant i Crown Heights na Brooklynie
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zaczely przypominaé europejskie miasta zniszczone po bombardowaniu
podczas II wojny $wiatowej. Cale bloki pustych i spalonych budynkow,
zaro$nigte trawg 1 krzakami puste obszary, szkielety spalonych samo-
chodéw posrodku opuszczonych ulic (Darrius 2017).

Zdajac sobie sprawe z negatywnego wizerunku miasta, wladze po-
stanowily stworzy¢ nows jego marke, wykorzystujac tylko najbardziej
lubiane symbole z historii Nowego Jorku. Od zawsze nidst on w sobie
ducha handlu i przedsigbiorczosci, od momentu wykupienia wyspy
Manhattan az do naszych czaséw. Mur, ktory kiedys$ bronit wyspe, stat
si¢ jedna z najbardziej znanych ulic na catym $wiecie — Wall Street —
symbolem miasta, a druga nazwa Nowego Jorku ,,The Big Apple” jest
znana do dzis.

Na poczatku lat 70. XX w. Association for a Better New York
(ABNY) — Stowarzyszenie dla Lepszego Nowego Jorku rozpoczeto
kampani¢ Big Apple, ktorej celem byto podkreslenie pozytywnych cech
miasta. W ramach kampanii rozdawano znaczki, nalepki, plakaty i wiele
innych przedmiotow z symbolami Wielkiego Jabtka oraz skorzystano
z pomocy medidw i partnerow marketingowych, ktoérzy wczesniej nie
sadzili, ze ich sukces i1 zarobki mogg by¢ zwigzane z miejscem zamiesz-
kania i popularno$cig miasta (Bendel 2011).

Wiasnie ta inicjatywa utorowata droge dla kolejnej: ,,I love New York”
(Kocham Nowy Jork). John Dyson, ktéry zostat szefem Departamentu Han-
dlu Stanu Nowy Jork, przyznal, Ze turystyka jest najlepszg okazjg do stwo-
rzenia miejsc pracy, podrézni moga dzi§ wybraé si¢ na wycieczke i jutro
wydaé pienigdze na teatr, zakupy, zwiedzanie muzedw, hotele 1 Zywnos¢.
Zatrudnit on jednego z najlepszych specjalistow od marketingu — Williama
Doyle'a. Zlecit mu stworzenie struktury kampanii marketingowej, ktdra
znacznie zwigkszytaby liczbe odwiedzajacych, a jednocze$nie poprawita
wizerunek Nowego Jorku jako miejsca na prowadzenie dziatalnosci gospo-
darczej oraz organizacje spotkan i kongreséw (Bendel 2011).

Tak powstala kampania ,,I love New York™, ktora stata si¢ pierw-
szym poteznym wysitkiem brandingowym w Nowym Jorku i jednym
z pierwszych w zakresie partnerstwa publiczno-prywatnego. Ztagodzita
ona kryzys fiskalny i wizerunkowy miasta. Po raz pierwszy dziatania
marketingowe miasta tworzyty ztozong hierarchig, ktora kontrolowata
wszystkie aspekty produkcji i dystrybucji marki. Wigzalo sie to z zatrud-
nieniem najlepszych i najzdolniejszych z Wall Street, Madison Avenue
i nowojorskiego $wiata designu oraz przejeciem brandingu Nowego Jor-
ku ,,in house” (Greenberg 2008: 121).

Kolejnym problemem w zbudowaniu pozytywnego wizerunku mia-
sta stala si¢ przestepczos¢. W 1990 r. odnotowano rekordowa liczbe
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zabdjstw w miescie — 2245 przypadkéw. W odpowiedzi na t¢ przerazaja-
cg statystyk¢ burmistrz David Dinkins oglosit program ,,Fight Fear”.
Gmina postanowita wyda¢ 1,8 miliarda dolarow na walke z przestepczo-
$cig 1 zatrudni¢ 8000 nowych pracownikow (Darrius 2017).

Nastepny burmistrz, Rudolf Giuliani, kontynuowal walke z prze-
stepczoscia. Przyjat ,.teori¢ rozbicia okna” opracowang na poczatku lat
80. Giuliani wierzyt w tez¢ zaproponowang przez socjologow J. Wilsona
i J. Kellinga: ,,Je$li rozbito w budynku okno i nikt go nie wymieni, to po
pewnym czasie nie bedzie w nim ani jednego okna”. Zainicjowat aktyw-
ng, a czasami nawet agresywng pracg policji. Wskazniki przestepczosci
w Nowym Jorku spadly o 56% do 2001 r. i nadal spadaty (Darrius 2017).

Praca w policji i strazy pozarnej stata si¢ jedng z najbardziej presti-
zowych w mieScie. Rozne czynniki przyczynily si¢ do promocji tych
instytucji, ale punktem przetlomu dla mieszkancow Nowego Jorku byta
praca departamentow po ataku terrorystycznym z 11 wrze$nia i likwida-
cja jego nastgpstw. W ten sposéb symbole NYPD (New York Police
Department) i NYFD (New York Fire Department) w postaci czapek,
koszulek i innych elementoéw odziezy nabraly heroicznego znaczenia —
kazdy, kto je kupil, chciat odda¢ honor stuzbom. Marki ustug miejskich
nie sg gorsze pod wzgledem graficznego symbolu miasta i zdobyty po-
pularno$¢ niemal takg samg jak ,,I love New York” (Avtomonova 2018).

W 2001 r. na burmistrza wybrano Michaela Bloomberga. Byt to
cztowiek biznesu i jego podejscie do tworzenia marki bylo wzorowane
na dziatalnosci gospodarczej, komercyjnej. Kontynuowat on jej budowe,
wykorzystujac partnerstwa publiczno-prywatne. Partnerstwa te obejmo-
waly przede wszystkim New York City Economic Development Corpo-
ration (NYC EDC) — Nowojorska Korporacj¢ Rozwoju Gospodarczego,
ktérej zadaniem byto stymulowanie rozwoju biznesu w miescie poprzez
utrzymanie i przycigganie inwestorow oraz NYC & Co, oficjalne rami¢
marketingu turystyki w mie§cie. Oba NYC EDC i NYC & Co dzialaly
jako ,,agencje quasigovernmental”, finansowane z pieniedzy publicz-
nych, ale wolne od publicznego nadzoru (Greenberg 2003: 27).

Trzy gléwne zmiany leza u podstaw transformacji marki Nowego
Jorku zainicjowanej przez Bloomberga. Pierwszg z nich jest ustanowie-
nie bazy organizacyjnej, w tym infrastruktury technologicznej i potencja-
i zawodowego, stuzacej do rebrandingu miasta. Druga zmiana dotyczy
przeprojektowania reprezentacyjnego wszech§wiata marki. Odchodzac
od bardziej ogdlnych kampanii marketingowych, agencje brandingowe
opracowaty dwutorowe podejscie. Po pierwsze, kierowaly reklame do
turystow i mieszkancow za pomocg utopijnych wizerunkéw ,,autentycz-
nego Nowego Jorku”. Po drugie, kierowaty reklamy w stron¢ dewelope-
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row, kupcow i firm poprzez wizerunek ,,luksusowego Nowego Jorku” —
ekskluzywnego miasta elitarnych rezydencji, finanséw i wysokiej kon-
sumpcji. Ostatnig zmiang bylo wykorzystanie brandingu jako narzgdzia
wewnetrznego, dla budowania solidarno$ci spotecznej, a takze dumy
z przynaleznosci do danej grupy spotecznej (Greenberg 2003: 27).

Administracja Bloomberga fachowo skonstruowata nowy aparat
marki pod egida Urzedu Miasta i wzorowata go na zintegrowanej pio-
nowo globalnej korporacji. Administracja zrestrukturyzowata agencje
i utworzyta nowe, obsadzita je specjalistami z sektora prywatnego, za-
pewnita, ze wysitkami tych agencji kieruja planowanie strategiczne
i badania rynku, i zintegrowata to wszystko. Pojawito si¢ ,,NYC” —
pierwsze oficjalne logo marki w mieScie, oraz www.nyc.gov — odnowio-
na strona internetowa miasta zapewniajgca wspélng tozsamos¢ korpora-
cyjng i taczaca wszystkie 126 agencji miejskich do obstugi mieszkan-
cow, by stworzy¢ wizerunek przejrzystosci i dostepnosci Urzedu Miasta
(Greenberg 2008: 123).

Po stworzeniu logo ,,NYC” powstata oficjalna kampania marki ,, This
Is NYC” —,,To jest Nowy York™. Zostala zaprojektowana w 2006 r. przez
londynska firme¢ brandingowa Wolff Olins, ktora stawiata na podkresle-
nie wyjatkowosci 1 réznorodnosci nowojorczykow. Jest tylko jeden No-
wy Jork. Ale w tym jednym mieScie znajduje si¢ pi¢¢ dzielnic, prawie
milion budynkéw i ponad 8,2 miliona ludzi. Kazda osoba ma swdj wia-
sny Nowy Jork. W umysle kazdego nowojorczyka znajduje si¢ inna wer-
sja miasta, ktore jest kochane w 138 roznych jezykach i ogladane przez
niemal nieskonczong mieszanke kultur, ideologii i sposobow zycia. Ta
kalejdoskopowa jako$¢ jest jedng z najwickszych zalet tego miasta. Wia-
$nie to kochamy (Wolff Olins 2007).

Niemozno$¢ wyodregbnienia jednolitego wizerunku Nowego Jorku
stala si¢ podstawa kampanii. Logo stworzone przez Wolff Olins skladato
si¢ z solidnych, grubych i wytrzymatych liter: ,,NYC”, ktére ujawnily
obrazy kazdej kultury, zawodu i dzialalnosci miasta. Marka NYC to
przezroczysta tafla szkta, ktora oferuje widok prawdziwych nowojorczy-
kéw 1 dzielnic Nowego Jorku. (Wolff Olins 2007).

Aby pobudzi¢ rozwdj biznesu w Nowym Jorku, przyjeto ,,eksklu-
zywne” i specyficzne strategie brandingu — strategie, ktore wydawaty sie
diametralnie przeciwne populistycznemu marketingowi turystyki miasta.
Tak byta wprowadzona kampania ,,The Luxury City” — Nowy Jork nigdy
nie bedzie najtanszym miejscem do robienia interesow; to po prostu naj-
bardziej wydajne miejsce do prowadzenia biznesu. Jesli Nowy Jork to
firma, to na pewno nie Walmart — nie stara si¢ by¢ najtanszym produk-
tem na rynku. To produkt wysokiej klasy, produkt luksusowy (Green-
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berg 2008: 131). Bloomberg byt przeciwny podnoszeniu podatkéw do-
chodowych dla najlepiej zarabiajacych w miescie. Méwit: ,,Wiesz, krzy-
czac o bogatych — chcemy, zeby bogaci z catego kraju si¢ tu przeniesli.
Kochamy bogatych ludzi” (Lisberg 2009).

Burmistrz Bloomberg postanowit takze zmieni¢ miasto zgodnie
z nowoczesnymi trendami. Przeprowadzone na jego zlecenie w 2008 r.
badania wykazaly iz 94% mieszkancéw miasta przemieszczato si¢ do
pracy pieszo badz za pomocg transportu publicznego (Dowtown Alliance
2012, 2014). Ponadto badania socjologiczne donosity o wzmocnieniu
trendow zwigzanych z aktywno$cig w miejscach publicznych. W odpo-
wiedzi na nie wladze miasta wprowadzity szereg projektow rewitalizacji
przestrzeni miejskiej majacych na celu nadanie priorytetu ekologicznym
sposobom poruszania sig.

Jednym z rozwiagzan dla powstawania przestrzeni publicznej przy-
jaznej dla pieszych w Nowym Jorku stat si¢ proces rekonstrukcji nad-
brzezy rzeki Hudson i dzielnicy Chelsea na Manhattan. Dzielnica, ktéra
niegdy$ byta czg$cig portowo-przemystowej West Side, zostata objeta
projektem ,,The High Line”. Lini¢ kolejowa zbudowana w latach 1929-
1934 przeksztalcono w park, ktérego ideg bylo zachowanie charakteru
niezwyklej relacji architektury z naturg. Linia jest popularnym miejscem
wypoczynku zarowno mieszkancow, jak i turystow, poniewaz oferuje
widoki na najbardziej znane budynki Manhattanu (Haupt 2014: 64).

Bill de Blasio objat fotel burmistrza Nowego Jorku w 2014 r. Kon-
tynuowat on prace poprzednika. Administracja de Blasio opracowala
i przeprowadzita transformacyjne inicjatywy. Platny urlop chorobowy,
podwyzszenie ptacy minimalnej do 158 na godzing, projekt policji Sa-
siedzkiej, IDNYC oraz Housing New York, najwigkszy i najbardziej
ambitny plan mieszkaniowy w kraju (Bill de Blasio109th...).

Od jego drugiej kadencji przestepczo$¢ w mieScie utrzymuje si¢ na
najnizszym poziomie, a wskaznik ukonczenia szkoty wzrést. Zwiekszyta
sie liczba miejsc pracy. W Nowym Jorku budowane sg i odnawiane nie-
drogie mieszkania w tempie niespotykanym od dziesiecioleci, a miasto
zobowigzuje si¢ do zmniejszenia emisji gazow cieplarnianych o 80% do
2050 roku (Bill de Blasiol09th...).

De Blasio kontynuowal rozbudowe dzielnicy Chelsea. Postanowio-
no, ze tu bedzie bito nowe serce Manhattanu — Hudson Yards. To naj-
nowsza dzielnica Nowego Jorku, w ktorej znajduje si¢ ponad 100 rdzno-
rodnych sklepow i restauracji, biura dla liderow przemystu, znaczace
dziefa sztuki publicznej i dynamiczne instytucje kulturalne, w tym The
Shed, nowoczesne rezydencje, 14 akrow publicznych placow, ogrodow
I gajow (About Hudson Yards).
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Historia powstania marki Singapur

Azja dynamicznie rozwija si¢ pod wzgledem ekonomicznym, prze-
mystowym i politycznym, a w centrum rozwoju tego kontynentu lezy
Singapur, niewielkie panstwo-miasto, ktorego sukces znany jest na ca-
tym $wiecie. Tak jak Londyn czy Nowy Jork stuza za intelektualne
i kulturalne centra $wiata zachodniej cywilizacji, tak Singapur odgrywa
podobng role dla procesu postepujacego rozwoju Azji.

Singapur jest przyktadem panstwa-miasta, ktore przez calg swojg hi-
stori¢ tworzy unikatowg marke przy wykorzystaniu nowoczesnych tech-
nologii dla zwigkszania swojej atrakcyjnosci wzglgdem zaréwno miesz-
kancow, jak i turystow z catego §wiata. Podniost on takze swoja pozycje
gospodarcza, petigc funkcje posrednika w handlu migdzynarodowym.
Poniewaz Singapur jest miastem-panstwem, wazng role¢ w jego marke-
tingu odgrywa tozsamos$¢ narodowa. Dopiero pod koniec lat 90. marka
narodowa ewoluowata od bycia czg¢§cig promocji wizerunku kraju (Ka-
neva 2011: 117).

Od dawna Singapur byt znany jako Lion City. Natomiast byty pre-
mier Lee Kuan Yew zapoczatkowal praktyke brandingu w Singapurze
i jej regularng aktualizacje, aby uczyni¢ Singapur atrakcyjnym miastem
dla turystow. Kazdy komunikat brandingowy sprzedaje Singapur w co-
raz bardziej zaawansowany sposob i1 dostosowuje si¢ do potrzeb odwie-
dzajacych, zachowujac jednocze$nie podstawowe przestania, takie jak
»Wschdd z Zachodem”, ,,Spoleczno$¢ wielorasowa” i ,,Business hub”
(Woo Yee 2009: 40).

Jednym z pierwszych pomystow marketingowych byta koncepcja
rozwoju Miasta Ogrodéw. Powstata ona w maju 1967 r. z inicjatywy
Lee Kuan Yew. Esencja tego pomystu byto stworzenie przestrzeni mia-
sta z duza ilo$cia zieleni. Aby zrealizowa¢ t¢ koncepcje, rzad Singapu-
ru utworzyl Departament Parkéw i Rekreacji (Immigration Solution
Singapore...). Do 2020 r. parki takie, jak Ogrody nad Zatoka i Singa-
purskie Ogrody Botaniczne, staty si¢ gtownymi atrakcjami turystycz-
nymi miasta, a Singapur nadal rozwija koncepcj¢ Garden City z duzym
sukcesem.

Kampania ,,Instant Asia” prowadzona byta w latach 70. XX w., by
rozwija¢ przemyst turystyczny, a w 1985 r. zastapita ja kampania ,,Sur-
prising Singapore”. Obie akcje byly nieskoordynowane, pierwsza stawia-
fa na réznorodno$¢ Singapuru, wskazujac, iz na malej wyspie mozna
zdoby¢ wiele doswiadczen kulturowych Azji i jej narodowosci, a druga
probowata zaskakiwac¢. Jedyna literaturg tych kampanii byta broszura
I plakat, ktore publikowal i rozdawat turystom Singapore Tourist Promo-
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tion Board (STPB) — Zarzad Promocji Turystyki w Singapurze (Woo
Yee 2009: 42).

Nastegpng byla kampania ,,New Asia — Singapore” przyjeta w 1996 .
na siedem lat. Miata przedstawia¢ kraj jako miejsce, w ktdrym tradycja
miesza si¢ z nowoczesnoscig na Wschodzie i na Zachodzie, oraz pro-
mowac Singapur jako centrum turystyki (Ooi 2004: 242).

W 2004 r. Zarzad Turystyki Singapuru zapoczatkowat kampani¢
brandingowg ,,Uniquely Singapore”. Bylta to proba aktualizacji wizerun-
ku Singapuru. Kladta nacisk na nowa marke, charakterystyczng mie-
szankg bogatej kultury Singapuru, ktéra mogla wzbogaci¢ odwiedzaja-
cych, oferujagc wyjatkowe i réznorodne doswiadczenia. Zachecano
Singapurczykow do bycia ambasadorami turystyki kraju i miato to pozy-
tywny efekt. W latach 2004-2010 catkowita liczba odwiedzajacych Sin-
gapur wzroslta z 8,3 miliona do 11,6 miliona. Wptywy z turystyki w tym
samym okresie poszybowaty z 10,1 miliarda USD do 18,1 miliarda USD
(STB, Singapore gets personal...).

,» Your Singapore” — nowa marka docelowa, ktora powstata w marcu
2010 r., byta kontynuacjg poprzedniej, postmodernistycznej kampanii
skupiajgcej sie na tym, czego szukaja turySci. Tym razem jednak poto-
zono duzy nacisk na obecnos¢ marki miasta w Internecie i mediach spo-
tecznosciowych. W ramach wprowadzenia nowej marki miasta otwarto
pierwsze kasyno w historii Singapuru, utworzono specjalnie strefe tury-
styczng, otwarto oceanarium oraz muzeum historii Singapuru (Stevens
2011).

Ostatnig kampania, ktéra skutecznie dziata w promocji Singapuru
i teraz (2020 r.), jest Singapore — Passion Made Possible (pasja stata si¢
mozliwa). Obudz swoje pasje i spetnij swoje marzenia, odkrywajac mia-
sto i spotykajac utalentowanych mieszkancow, ktorzy nazywaja go do-
mem — méwi kampania. W Singapurze gotuja, maluja, projektuja, upra-
wiaja lub buduja niesamowite do§wiadczenia jego mieszkancy, ktorzy
maja wspolng ceche: pasje. Podobnie jak oni, kazdy, kto odwiedzi mia-
sto, bedzie uprawniony do robienia tego, co kocha, w miescie o nieogra-
niczonych mozliwosciach — niezaleznie od tego, kim jest (STB, About
Passion...).

Singapur jest bardzo mtodym krajem i cho¢ ma specyficzng forme
tozsamosci, osiggnat wielorasowos¢ i wielokulturowo$¢ spoteczenstwa,
a takze stworzyl srodowisko, ktore jest bezpieczne i stabilne. Sprawnie
dziatajaca infrastruktura i nowoczesna zabudowa sprawiaja, ze Singapur
jest czystym i zielonym zakatkiem $wiata. Wladze Singapuru wychodzg
z zalozenia, ze w kreatywnej gospodarce $rodowisko spoteczno-eko-
nomiczne musi sprzyja¢ eksperymentom.
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Analiza poréwnawcza tworzenia marek Nowego Jorku
i Singapuru

Przedstawione metropolie przeksztatcity swoj dobrobyt gospodarczy
i efektywne sposoby zarzgdzania miastami w niezwykle uzyteczng dla
innych o$rodkow wiedze specjalistyczng. Staty si¢ one stolicami finan-
sow 1 kultury. Oba miasta podejmuja ogromne wysitki promowania wila-
snej tozsamosci, podkreslajac cechy, ktore czynig je wyjatkowymi.
W pewnym sensie ,,Nowy Jork” podobnie jak ,,Singapur” staly sie¢
czym$ wigcej niz nazwami miast. Zostaty przeksztalcone w marki pro-
mowane poprzez agresywne kampanie marketingowe w celu zwigksze-
nia atrakcyjno$ci miasta.

W ich stylu budowania marki dostrzegamy wiele podobnych cech
i dziatan. Oba miasta staraly si¢ zostawi¢ histori¢ historykom i budowaé
nowa marke, eksponujac tylko najbardziej lubiane i istotne elementy prze-
szto$ci. Tak wzieta z przesztosci zostata druga nazwa Nowego Yorku — The
Big Apple, a mur, ktory kiedys chronit wyspe Manhattan, po swoim upadku
dal nazwg¢ nowemu symbolowi miasta — The Wall Street. W Singapurze
nawet sama nazwa nawigzuje do buddyjskiej przeszto$ci miasta, a lew zo-
stanie symbolem miasta na zawsze. Dla obu tych metropolii kluczowym
podmiotem w transformacji stat si¢ jeden cztowiek, dla Nowego Jorku —
burmistrz Bloomberg, dla Singapuru — premier Lee Kuan Yew.

Kazde z tych miast prowadzito kampanie marketingowe skierowane
nie tylko na zewnatrz — do turystow, ale i do wewnatrz — do mieszkan-
céw miasta. Chociaz kampanie te tworzyly w roznym czasie rézne 0s0-
by, to mozna powiedzie¢, ze przebiegaly one wedlug jednego spdjnego
planu, ktéry miat tylko nieznaczne korekty w postaci innych matych
przedsiewzig¢ miasta. Jak wida¢ w tabeli 1, Singapur przeprowadzit
wiecej kampanii marketingowych, starajac si¢ i§¢ z czasem, kazda nowa
kampania zastgpowata starg. Wyjatkiem stata si¢ ,, The Garden City”,
ktora jest aktywna do dzi$ (2020 r.). Oba miasta byly za$ spojne w tym,
iz przed kazdg kampanig zlecaty solidne badania i wytyczaty jasny cel
przedsigwzigcia. Z biegiem czasu obie metropolie doszty do tych samych
wnioskéw, w zwigzku z czym kampania ,,This is New York” i,,Singapore —
Passion Made Possible” skupiajg si¢ na podkresleniu roznorodnosci miesz-
kancow miasta oraz zachecie, by stac si¢ jednym z nich.

Nowy Jork juz od dawna ma pozycje¢ lidera w zakresie turystyki nie
tylko Stanéw Zjednoczonych, ale i catego $wiata, Singapur rywalizuje
0 pozycje najwazniejszego azjatyckiego miasta turystycznego. Turystyka
stanowi kluczowy element dziatalnosci komercyjnej i zdrowia ekono-
micznego obu miast.
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Tabela 1. Kampanie marketingowe Nowy Jork i Singapur
Table 1. Marketing campaigns in New York and Singapore

Nowy Jork Singapur
The Big Apple (Duze Jabtko) The Lion City (Miasto Lwa)
I love NY (Kocham Nowy Jork) The Garden City (Miasto-Ogrod)
Thisis NYC (To jest Nowy Jork) Instant Asia (Natychmiastowa Azja)

Surprising Singapore (Zaskakujacy Singapur)
New Asia (Nowa Azja)

Uniquely Singapore (Unikatowy Singapur)
Your Singapore (Twoj Singapur)
Singapore — Passion Made Possible
(Singapur — Pasja Stata si¢ Mozliwa)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Oba miasta ktadg duzy nacisk na zdefiniowanie swojej migdzynaro-
dowej marki liderow finanséw, handlu, inwestycji oraz transportu, za-
pewniajacych przedsiebiorcom $wiatowej klasy infrastrukture i udogod-
nienia. Sukces gospodarczy jest uznawany za ceche charakterystyczng
doswiadczen Nowego Jorku lub Singapuru. Zjawisko to jest bardziej
uderzajace w Singapurze, gdzie Igk przed utratg narodowej niepodlegto-
Sci faczy sie ze swiadomoscig realizacji niezwyktych osiggnig¢ gospo-
darczych. Podobna duma z bycia mieszkancem miasta cechuje obywateli
Nowego Jorku, gdzie stuzba w policji badz strazy pozarnej miasta jest
postrzegana jaka przejaw heroizmu.

Doskonata reputacja Nowego Jorku i Singapuru uzalezniona jest
takze od jakosci ich infrastruktury zapewniajacej komfort zycia. Naj-
wyzszej klasy centra handlowe i wy$mienita kuchnia sg definiowane
jako cze$¢ doswiadczenia miast, z ogromng podaza dla wszystkich profi-
li konsumentéw, od tanszych produktow po ekstremalnie luksusowe.
Konsumpcja jest rozumiana jako sposob zycia. W omawianych metropo-
liach czgsto organizowane sg najwyzszej proby wydarzenia muzyczne,
sportowe, kulturalno-rozrywkowe, pokazy i prezentacje $wiatowe. ROW-
nie waznym elementem jest obecno$¢ miasta w Internecie i mozliwos¢
zatatwienia spraw bez wizyty w urzedzie.

Jako$¢ zycia zalezy rowniez od ochrony przyrody i $rodowiska,
a takze miejsc aktywnego wypoczynku. Omawianym metropoliom udato
si¢ zachowa¢ przyrode w bardzo gegstej sieci urbanistycznej. Zaréwno
Central Park w Nowym Jorku, jak i zielona wyspa w centrum Singapuru
sa znane na caly §wiat.

Wreszcie warto$cig niematerialng, ktora w niewiarygodny sposob
przyczynia si¢ do promocji miasta, jest jego atmosfera. Cecha charakte-
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rystyczng obu miast, rownie istotng dla Singapuru, co dla Nowego Jorku,
jest bezpieczenstwo. Tego rodzaju informacje maja znaczenie dla przed-
sigbiorcow chcacych zainwestowa¢ w miescie i zamieszkaé W nim
z rodzing. Natomiast niematerialne symbole na zawsze zajely miejsce
w budowaniu tozsamos$ci danych miast. Z tabeli 2 i 3, ktore przedstawia-
ja najwazniejsze symbole dla Nowego Jorku i Singapuru, mozna wnio-
skowag, iz jest ich bardzo duzo i sa mocno powigzane z materialnymi.
Pamig¢¢ narodowa, szacunek do stuzb miejskich oraz duma z bycia No-
wojorczykiem zostaly zbudowane w reakcji na atak terrorystyczny
w 2001 r. wokot jego materialnej pamiatki 9/11 Memorial. W Singapu-
rze nazwy ,,Miasto przysztosci” czy Green City znajduja uzasadnienie

w dobrze rozwinigtej infrastrukturze i ogrodach botanicznych.

Tabela 2. Symbole Nowego Jorku
Table 2. New York City symbols

Nowy Jork

Materialne

Niematerialne

Empire State Building

Nazwa — The Big Apple

Statua Wolnosci

Duma z bycia mieszkancem

Central Park

Stuzby Policji i Strazy Pozarnej miasta

Times Square

Nazwa stolicy finansowej

Wall Street i Charging Bull

Pamig¢ narodowa po ataku 9/11

Réznorodnosé i wielokulturowosé

Vessel . iy
mieszkancow
Zblte Taxi Wystepy na Broadwayu
Logo | love NY Kuchnie z catego $wiata
Logo NYC Bezpieczenstwo miasta
Pomnik 9/11

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tabela 3. Symbole Singapuru
Table 3. Symbols of Singapore

Singapur

Materialne

Niematerialne

Lew

Nazwa — miasto przysztosci

Singapurskie Ogrody Botaniczne

Duma z bycia mieszkancem

Wiezowiec — Marina Bay Sands

Réznorodno$é i wielokulturowosé
mieszkancoOw

Logo — SG

Nazwa zielone miasto

Bezpieczenstwo miasta

Zrodto: opracowanie whasne.
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Tabela 4 przedstawia efekt dziatan wiadz miast. W rankingach swia-
towych badane miasta plasujg si¢ bardzo wysoko pod kazdym wzgle-
dem. Obie metropolie znalazty si¢ w czotowce osrodkéw w Kategorii
wplywowosci, jakosci zycia, innowacji, ekologii. W aspekcie sity miasta
i finansowego rozwoju liderem jest Nowy Jork, natomiast Singapur jest
bardziej zrownowazonym oraz ekologicznym miastem.

Tabela 4. Nowy Jork i Singapur w §wiatowych rankingach
Table 4. New York and Singapore in World rankings

Ranking Nowy Jork Singapur
World Best Cities report 2020 2 7
Global Power City Index 2019 2 5
Innovation Cities Index 2019 1 5
Cost of Living City Ranking 2019 9 3
Arcadis Sustainable Cities Index 2018 14 4
City RepTrak 2018 24 27
Green City Index 2012 3 w Ameryce 1 w Azji

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analizujac sukces marketingowy omawianych metropolii, mozna
wyprowadzi¢ kilka wspolnych cech, ktore w nich wystgpity i skutkowaty
rozwojem i uksztattowaniem silnej marki. Ich doswiadczenie moze staé
si¢ pozyteczne dla innych rozwijajacych si¢ miast. Kroki, ktére nalezy
podjaé, to:

— Badanie dotychczasowego wizerunku miasta

— Postawienie okreslonego celu

— Duze naklady inwestycyjne w marketingu

— Sformutowanie jasnej kampanii i silnego logo

— Rozwdj infrastruktury

— Rozwoj ekologii

— Wdrozenie bezpieczenstwa w metropolii

— Przyciagniecie turystow, talentow, przedsiebiorcow

— Obecnos¢ miasta w Internecie

— Pomiar wynikéw 1 wprowadzenie elastycznych korekt i rozwigzan

Wymienione dziatania majg potencjat poprawy sytuacji finansowej
miasta, polepszenia zycia jego mieszkancow i zwickszenia strefy oddzia-
tywania na blizsze i dalsze otoczenie. Wyniki Nowego Jorku i Singapu-
ru, a takze diametralna zmiana postrzegania tych miast udowadniaja, jak
wazny jest branding miasta, oraz u§wiadamiaja, ze stworzenie dobrego
wizerunku owocuje na przestrzeni lat.
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Zakonczenie

Analizujac histori¢ tworzenia marek Nowego Jorku i Singapuru, za-
uwazamy, iz oba miasta przeksztalcaly swoj negatywny wizerunek
z wykorzystaniem licznych kampanii marketingowych. Metropolie te
skupiaty si¢ na polepszeniu warunkéw zycia w miescie, uwzgledniajac
kazda jego sfer¢ — od infrastruktury i ekologii miasta do obecno$ci mia-
sta w Internecie i bezpieczenstwa na jego ulicach. Wartosci niematerial-
ne, takie jak duma z bycia mieszkancem czy po prostu atmosfera miasta,
staly si¢g waznymi elementami w zapewnieniu wysokiego poziomu zycia.

Budowanie pozytywnego wizerunku miasta okazato si¢ jednym z klu-
czowych warunkéw jego rozwoju, a konsekwentnie realizowany plan po-
prawy wizerunku miasta stat sie niezwykle wazny, jesli nie najwazniejszy.
Historia miasta niewatpliwie odgrywa duza role w ksztattowaniu jego wize-
runku, lecz powinna by¢ ujeta w kampaniach marketingowych przez wtoda-
rzy miast w sposob selektywny, nalezy dokonaé¢ wyboru z doswiadczenia
historycznego miast tych elementow, ktore sg dla miasta korzystne, pokazu-
ja jego charakter oraz odstaniajg niestandardowe dziatania mieszkancow.
Rozwdj turystyki i przychody z niej ptynace pozwolity Nowemu Jorkowi
i Singapurowi na polepszenie ich infrastruktury technicznej i daty impuls do
wszechstronnego rozwoju miasta. Skutkowato to dla obu metropolii wzro-
stem cen ustug i uksztattowaniem si¢ polityki ,,miasta luksusu”. Poprawnie
dobrane logo powigzane z najlepszymi aspektami historii miasta zastgpito
jego herb i stalo si¢ jego wizytowka.

Z analizy historii kreowania marki omawianych metropolii mo-
zemy wyodrebni¢ najbardziej efektywne metody tworzenia wizerunku
miasta, takie jak sformulowanie czytelnej dla mieszkancow i konse-
kwentnie realizowanej kampanii wzmacniania wizerunku miasta,
dodanie logo, obecno$¢ miasta w Internecie i pozytywne nastawienie
zarowno do mieszkancoéw, jak i turystow, a na koniec pomiar wyni-
kow i wprowadzenie elastycznych korekt i rozwigzan. Swiat jest bar-
dzo dynamiczny, warto wigc analizowac sukcesy czotowych miast
Swiata, a obserwacje te moga by¢ przydatne w ksztattowaniu marki
rozwijajacych si¢ miast.
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The experience of the past and the contemporary city brand of New York and
Singapore. A comparative analysis

Abstract

The city's brand has become a huge non-material resource that exerts an influence
on its competitive advantage and the power of its impact. The article presents the experi-
ences of the past in making city brands. New York and Singapore have been selected as
examples. Those cities are among the global metropolises that have changed their image
by creating the city brand. The aim of this article was to investigate the role of city
branding as a factor which stimulates its development, compare the marketing campaigns
of the given metropolis and analyze theirs methods of creating a positive city brand. The
analysis showed that the high standard of living as well as the interest of investors and
tourists in New York and Singapore consists of many factors, such as infrastructure,
nature and environmental protection, the city's presence on the Internet, feeling of safety,
and even the city's atmosphere with feeling of pride in being a resident of a given city.
For those metropolises, building their own brand using the experience of the past has
become one of the key factors for the city's development, and economic and cultural
growth. Their high position among cities around the world, can prove how important city
brand is. Over time, the logo replaced the emblem of the city and became its symbol. The
indicated solutions may help in the creation of strong city brands for developing cities.
Given this need, the topic remains current.

Key words: city brand, place marketing, branding, city image, metropolis
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